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Motto:
Podnikani ma dvé, a pouze dvé, zakladni funkce: marketing a inovace. Marketing a inovace
plodi vysledky, vse ostatni jsou nadklady.

(Peter Drucker)
Uvod

Tento studijni text je urCeno pro studenty jak prezencni, tak i kombinované formy studia
zakladi marketingu na vysokych Skolach. Jeho cilem je seznamit studenty se zakladnimi
pojmy z oblasti marketingové teorie a praxe. Jak jiz bylo fec¢eno, jedna se o zakladni studijni
material a studium je proto nutné doplnit jest¢ z dalSich prament, které jsou doporuceny
pedagogem nebo jsou obsahem doporuéené literatury. Publikace vychazi z uspé$né knihy
stejného nazvu, ktera byla vydana poprvé jiz pied 27 lety v celkovém nakladu 60 tisic
vytiskil. Byla zdsadnim zplsobem inovovana a doplnéna a tento text pfedstavuje jiz jeji
4.vydani. Velkd pozornost je vénovana kapitole marketingovych komunikaci, zejména
reklam¢. Tedy problematice, které témét kazdy rozumi, zasvécené o ni diskutuje, obvykle
vSak ve skutecnosti velmi malo vi.

Slovo marketing je jednim z nejcastéji citovanych pojmii. A to bud’ ve smyslu spasitele, nebo
naopak pficiny vSeho zlého, co nasi spole¢nost trapi. Opomineme-li skutecnost, ze vétSina
z téch, ktefi slovo marketing, at’ jiz v jednom, ¢i druhém slova smyslu tak radi pouzivaji
a viceméné neznaji jeho skute¢ny obsah, je mylny vyklad a chapanim tohoto pojmu vice nez
béZzné. Marketing soucasnosti, a predev§im budoucnosti, neni jen jednou z funkci
podnikatelskych aktivit, je integralni soucasti zptisobu uskuteciiovani téchto aktivit, je ur€itou
filozofii ptistupu k nim. Neni ani novou reklamni kampani, ani novou akci podpory prodeje
pro pfisti mésic, neni vytvofenim webové stranky, pfihlaSenim na Facebook ¢i Instagram.
Marketing by mél byt soucasti mySleni kazdého pracovnika organizace, pronikajici do vSech
jeho pracovnich aktivit, at’ jiz se jedna o generalniho feditele firmy, grafika ¢1 pracovnici
telefonni ustredny.

Praxe ukazuje, Ze lidé vétSinou ani neznaji uplatnéni nastroji marketingu v praxi. Tyto
znalosti se v8ak daji naucit. Daleko horsi je vSak skutecnost, Ze konzervatismus, setrvacnost
a nechut’ ménit zab&hnuté stereotypy brani zahrnout marketingovou filozofii do kazdodenni
prace kazdého z nds. A tak se marketing spiSe ,,zvrhava“ v metodu ohlupovani zékazniki,
voli¢t nebo ve falzifikaci image firmy. Pokud se podnikatelim nebo majitelim firmy jedna o
rychlé zbohatnuti a straveni zbytku Zivota na Bahamach ¢i jinych piijemnych zékoutich nasi
planety, mize tato strategie n¢kdy byt 1 uspéSna. Pokud jim vSak jde o dlouhodobou
prosperitu arozvoj firmy, je to cesta sebezniCujici. A to plati jak v komeréni oblasti, tak i
Vv politickém marketingu. Management uspé$nych firem si obvykle uvédomuje, Ze s Gspesné
uplatiiovanym marketingem je to podobné jako suznévanou kvalitou. Aby byl zdkazniky
dlouhodob¢ uznan a akceptovan, musi tito mit nejen s produkty, ale i s ostatnimi aktivitami i
se zaméstnanci firmy vlastni trvale dobré zkuSenosti.

Marketing je mozno ucit dvojim zptisobem. Bud® formou kurzii v ramci celozivotniho
vzdélavani, nebo tfadného studia nékterého z typt Skol, na nichz jsou s vétSim ¢i menSim
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uspéchem predavany studentim znalosti z oblasti marketingové teorie i praxe. Problémem je
skuteCnost, ze pfi zahajeni vlastniho podnikani nebo po ptrichodu do organizace, ve které je
marketing chépan spiSe jako nastroj k obelsténi zakaznika, do organizace, jejiz vnitini klima
je hluboce ovliviiovano zab&hnutymi stercotypy chovani, konzervativnimi hodnotami
a postoji popt. neochotou cokoliv ménit, jsou tyto znalosti a dovednosti rychle zapominany,
Zvysovani profesni urovné zaméstnanct firem musi byt uskutecnovano ruku v ruce s daleko
citlivéjsimi zésahy do existujici kultury organizace, jejimz cilem je vybudovani konstruktivni
kultury zamétené na zakaznika a prinaSejici prospéch jak zakaznikiim, tak i organizaci,
a vV neposledni fadé i zaméstnancim samotnym.

Marketing jako vyjadfeni filozofie komercnich i nekomercnich aktivit vyjadiuje i urcity
ptistup k Zivotu. Pfistup, ve kterém lidé spoléhaji vice na sebe nez na to, co od n¢koho
dostanou. Umi se o sebe nebo svou firmu sami postarat a necekaji, ze to za n¢ udéla stat,
rodice, Skola, sponzor nebo né€kdo jiny. Nestoji s natazenou dlani, vyvijeji samostatné aktivity
vedouci k uspokojeni potieb nabidkou urcitého produktu (je jedno, zdali se jedna o chytré
hodinky od firmy Apple, vyuku angli¢tiny nebo fundraising). Proto se marketing da ucit,
tézko se da ale plné nau¢it. Clovék jej musi mit tak trochu v sobé&, musi umét marketingové
myslet a chapat. Kazdy z nas umi ¢ist, ne kazdy vSak pochopi obsah kazdé knihy. Jejim cilem
je naucit studenty marketingove¢ ¢ist, pochopit skutecny obsah marketingu se vsak musi naucit
kazdy sam.

Autor



1. Podstata marketingu a jeho role ve spole¢nosti

Klicova slova:

konkurenceschopnost, marketing, potieby, vyrobni, vyrobkovad, prodejni a marketingova
podnikatelska koncepce, socidlni marketing, gerilovy marketing, chovani kupujicich,
segmentace a segment, cilovy trh, marketingovy mix, marketingova strategie

Osvojeni poznatkii:
e pochopeni pojmu marketing a jeho vyznamu pro jednotlivce, organizaci a spolecnost
o seznamit se v hrubych rysech s vyvojem marketingu a se zdkladnimi podnikatelskymi
koncepcemi
e pochopeni filozofie marketingové koncepce a rozdilu proti koncepcim ostatnim
e seznamit se s obsahem marketingu a jeho zakladnich casti

Pti¢inou nizsi konkurenceschopnosti fady ¢eskych podnikatelskych subjektii ve srovnani se
zahrani¢nimi, je Casto skutecnost, Ze se neumi chovat trzn¢ a efektivné, jejich pfistup je
staticky, vyCkavaci. Neptichazeji na trh s ni¢im novym, jejich snahou je ziskat od vlady rizné
vyhody, zejména v podobé¢ dotaci, které jim umozni co nejdelsi preziti ¢i docasnou prosperitu.
Velmi ¢asto si vedouci pracovnici téchto firem stézuji na objektivni potize, obvinuji ze svych
problému vladu, zahrani¢ni konkurenci, Brusel, vlastni zaméstnance, zakazniky aj. Velmi
Casto jsou vSak jejich problémy zplisobeny spiSe chybami v managementu. Existuje fada
podnikd, které se trzn€ chovaji, pozorné analyzuji situaci na trhu, zjiSt'uji své moznosti, uci se
novym technologiim a postuptiim a snazi se jich vyuzit ve svilj prospéch. Zvazuji, zdali jejich
vyrobek bude na trhu uspésny, kdo jej bude ochoten koupit, nebude-li jeho cena pfili§ vysoka,
jak bude vyrobek distribuovan, jakym zplsobem podpofi jeho prodej, jak ziskaji zdkazniky,
jak si je udrzi a jak z nich vytvofi nejen loajalni zakazniky ale advokaty jejich znacky, jejich
firmy. Piistup takovych firem je dynamicky, protoZe soucasti jejich podnikatelské strategie je
marketingovy pristup.

Co je marketing? Slovo velmi pouzivané a ¢asto zneuzivané. Je ¢asto nespravné spojovano
pouze s pojmy reklama nebo prodejem uplatiiovany tzv. ,,$mejdy“. A nebo také vice ¢i méné
usp&Snymi marketingovymi aktivitami riiznych politickych stran ¢i hnuti pfed volbami, ve
vzacnych piipadech i po nich. Neni divu, na$ obc¢an je cileného bombardovani televiznimi,
rozhlasovymi, venkovnimi, mobilnimi online i offline reklamami nasi i zahrani¢ni
provenience. V novinach a ¢asopisech se setkdva s rafinovanou snahou prodat mu cokoliv, od
zajezdu na Maledivy, pies volbu ,,spravné strany*, aZ po novou odtuc¢novaci kuru. Marketing
oviem neni synonymem téchto dvou pojmil. Slo by pouze o $picku ledovce. A $patnou.
O funkce marketingu, které nejsou nejen podstatné, ale Casto v rozporu s podnikatelskou
etikou. Jak bychom tedy mohli marketing definovat? Existuje cela fada definici, jak ze strany
autorit odbornych knih zabyvajicich se marketingem, tak i fady renomovanych instituci
a spolecnosti. Maji vzdy spole¢ny jeden subjekt, a tim je zakaznik a uspokojeni jeho potieb
a prani ke spokojenosti vSech, ktefi jsou v ptislusné transakci zainteresovani.



Marketing je proces Fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
av konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym
zpusobem zajiSt’ujicim spInéni cili organizace.

Definice zdiiraziuje prvek fizeni v uplatiiovani marketingu. Usp&$nymi budou ty firmy, které
stejnou filozofii uplatni na vSech urovnich. V moderni firmé jsou vSichni zaméstnanci
V pfimém ¢i nepiimém kontaktu se zakazniky firmy a ovliviiuji jejich vztah k firmé, od cistice
podlah az po fidici pracovniky. Cely systém podnikatelskych aktivit firmy by mél byt
orientovan na zakaznika. Jeho pfani musi byt zjisténa, ¢i dokonce predikovédna a efektivné
uspokojena. Marketingovy program v podniku zacina zarodkem piedstavy budouciho
vyrobku a kon¢i az uspokojenim potieb zdkaznika, které miize nastat urcitou dobu po
uskute¢néni prodeje. Aby se podnik mohl povazovat za Gspé$ny, musi si zajistit vyhodny
a efektivni prodej v dlouhodobém pohledu. Zakaznikovy potieby a prani jsou uspokojovany
Z hlediska dlouhodobych cilti organizace. Zékaznik vzdy byl a je na prvnim misté v aktivitach
organizace.

1.1 Vyvoj marketingu

Marketingova podnikatelskd koncepce v tomto slova smyslu se zacind objevovat
Vv rozvinutych trznich ekonomikéch v padesatych a Sedesatych letech naseho stoleti. Souvisi
se zménou socidlnich a ekonomickych podminek po druhé svétové valce, zejména v USA
a Zapadni Evropeé. Tehdy vznika rozvinuty trh charakterizovany jako trh spotiebitele.
Vzhledem k nasycenosti zakladnich potfeb zékaznikd a stale siln€js$i konkurenci bylo stale
svych zakazniki, jejich poznani a respektovani. Je vSak tieba konstatovat, Ze jiz ve tficatych
letech minulého stoleti existovaly podnikatelské svétové osobnosti, které jiz v tehdejsi dobé
vyuzivaly to, co dnes nazyvame marketingovou podnikatelskou koncepci. Pro ptiklady
nemusime chodit daleko, v byvalém Ceskoslovensku to byli naptiklad bratfi Bat'ové,
zakladatel obuvnického impéria Tomas Bat’a a jeho bratr, ktery velmi GspéSné rozvijel firmu
(a dalo by se i fici, Ze ji globalizoval) Jan Bata. Vedle marketingového ptistupu vSak existuji
I jiné podnikatelské koncepce, jejichz formovani je vysledkem historického vyvoje.

Pted primyslovou revoluci vyrabéli drobni vyrobcei zbozi v mensich objemech pro prodej ve
viceméné uzavienych komunitach. Se zavadénim nové techniky se zacal zvySovat i objem
vyroby, aby bylo mozno uhradit ndklady na jeji pofizeni. Mistni poptadvka vSak byla omezena
a bylo nutné hledat nové trhy, na kterych bude mozné vyrobky prodat. Staly rozvoj vyroby
vyvolava nutnost roz$ifovani trhii. V diisledku rozvoje objemu vyroby a trhu zacalo dochéazet
ke sniZovani nékladii na jednotku vyroby a tim 1 ke snizovani cen vyrobkil. SniZovani cen
a zvySovani piijmu obyvatelstva vytvotilo moznost, aby si vétsi podil populace mohl dovolit
nakupovat zbozi, které diive bylo vyhrazeno pouze bohatym. V tomto obdobi vznika tzv.
vyrobni podnikatelska koncepce.

Koncepce vychazi z predpokladu, ze zdkaznik bude preferovat vyrobky, které budou levné
a snadno dosazitelné. Proto je z pohledu této, v tehdejsi dobé nové koncepce, zadouci
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dosahovat vysokych objemt vyroby, které pfi vyuzivani nové techniky a technologie zajisti
niz$i naklady na jednotku produkce, nez ma konkurence, a dale zajisti rozsahlou distribuci
vyrobkd. Cilem podnikatele je dosazeni co nejvysSiho zisku prostiednictvim hromadné
vyroby, zejména lep$im vyuzivanim techniky, technologiec a lepsi organizaci prace. Heslem
je, ze uspéch firmy zavisi na zvySovani produktivity prace. Kvalitni a levny vyrobek si totiz
rad koupi kazdy zékaznik. Typickymi predstaviteli pfipominané podnikatelské koncepce byla
v predvaleéném Ceskoslovensku firma Bat'a (Tomas Bat'a, Jan rozvinul koncepci spise jiz na
marketingovou), v USA firma Henryho Forda, v Nizozemi firma pana Philipse aj.
Charakteristickd byla hromadnd pasova vyroba, centralisticky zpiisob fizeni podniku
S raciondlni organizaci. Motorem vyvoje je technicky pokrok a zdokonalovani organizace
vyroby a prodeje. Tuto podnikatelskou filosofii nelze jednozna¢né odmitat, jejimi typickymi
piedstaviteli v nedavné minulosti jsou americka firma Texas Instrument (elektronika), nebo
nékteré asijské firmy. V hospodatské praxi pfevladdala v USA zhruba v prvnich 25 letech XX.
stoleti. V Evropé s vyjimkami do druhé svétové valky. V soucasnosti je vzpominany piistup
typicky v ekonomikéch, kde poptavka ptevysuje nabidku. Zékaznik se snazi vyrobek néjakym

cvwr

a nepiemysli o jeho vlastnostech a dalSich aspektech.

Vyrobkova koncepce vychazi z predpokladil, ze zédkaznik bude pfi ndkupu davat prednost
vyrobklim nejvyssi kvality. Znamena to, ze podnikatel zaméfi svou aktivitu pfedevSim na
produkci vyrobkl vysoce kvalitnich a neustale se je snazi zdokonalovat. V&fi, ze zakaznici
budou volit pfi nakupu piedevsim kvalitu ¢i vyjime¢nost. Jako jeden z mnoha piikladt lze
uvést Svycarské znacky hodinek, ale i v novych technologiich produkty firmy Apple. Velmi
Casto se tento piistup projevuje pii zavadéni novych vyrobkl na trh, kdy vyrobci prezentuji
zejména vyssi kvalitu a technické vyhody svych vyrobki. Koncepce je vSak nebezpecna,
protoZze vyrobce je az prili§ ,,zamilovdn” do svého vyrobku. CoZz n&kdy vede k tzv.
,marketingové kratkozrakosti”. Vyrobce nevnima, co se na trhu déje, k jakym zménam
dochazi a jakd jsou ptani a chovani zdkaznika a jak se tyto méni. Sta¢i si vzpomenout na
byvalou jednicku na trhu mobilnich telefonil, finskou znacku Nokia. Kde je tato znacka dnes?

Prodejni podnikatelska koncepce vyplynula z hromadné vyroby, kterd vSak potfebovala
masovou distribuci a prode;j. Distribu¢ni sit’ rostla spole¢né s objemem vyroby. Podnikatelé si
vSak zacali uvédomovat, Ze zakaznik se nemusi sdm o sobé rozhodnout pro koupi prave toho
jejich vyrobku a ze je nutné mu v rozhodnuti ,,pomoci” aktivnim prodejem. Jednoduse feceno,
cilem vyrobce je prodat to, co se vyrobilo, nikoliv vyrabét to, co by se prodalo. Proto byla
vyvinuta celd fada rafinovanych prodejnich technik a trik, které presvédci zakaznika, aby si
koupil zrovna na§ vyrobek (naptiklad v prodeji automobilli, nabidky mobilnich operatora,
distributori energii aj.). Kazdy den jsou lidé vystavovani televiznim reklamam, propagaci
V novinéch, e-mailim, adresné komunikaci v prohliZecich, v mobilnich telefonech aj. Divaji
se na reklamni tabule a reklamou pomalované tramvaje. Ve svych postovnich schrankach
nachazeji kazdy den reklamni letacky. Stahuji si zdarma aplikace do svych chytrych telefoni,
které jsou plné reklamy (anglické pfislovi fika, ,,ze zadarmo neni zadny obéd*. Neni tedy
divu, ze marketing spojuji pouze s prodejem a reklamou a tvaii se poné¢kud udivené, kdyz se
jim snazi nékdo vysvétlit opak. Aby byl prodej plné efektivni, mély by mu piedchazet
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ale i jiné marketingové ¢innosti, napiiklad prizkum trhu, vyvoj vyrobku, stanoveni spravné
ceny a cenové politiky a optimalni distribuce, aktivizace zakaznikli v jejich hodnoceni,
vyuzivani prvkit CRM (vztahii k zédkaznikim) k budovani jejich loajality a nasledné
i advokati znacky.

Marketingova podnikatelska koncepce je vysledkem dlouhodobého vyvoje a vznika v USA
v polovin¢ padesatych let dvacatého stoleti. Vychazi z filozofie, Ze marketing je néco vice nez
prodej. Piedpokladéd predevsim zpétnou vazbu mezi trhem a vyrobcem. Vyvozuje, zZe mezi
nimi musi existovat dvousmeérnd komunikace. Navic vyrobce musi prodavat vyrobek, ktery
zakaznik chce. Koncepce totiz vychazi ze zasady pochopeni trhu, tj. potieb a ptani zakazniki
a nasledujicimu ptizptisobeni vyrobku tak, aby jeho vyroba byla s nimi v souladu. Jen tak je
mozné dosahnout dlouhodobych cili firmy pii efektivnim uspokojeni potieb zakaznikl
i samotné organizace. Pruznost organizace na pozadavky a prani zakaznikt vytvari
ptedpoklady pro budouci rast firmy. Jeji vyrobky budou v budoucnosti v zasad¢ kupovat dve
skupiny zakaznikl: novi zékaznici a ti, ktefi koupi opakuji. VSeobecné lze fici, Ze je podstatné
nakladnéjsi ziskat nové zdkazniky, nez si udrzet stavajici. Pro budoucnost firmy je nesmirné
dilezité si udrzet spokojené zékazniky. Klicem k vérnosti je plné uspokojeni zakaznika,
protoze si:

e pfijde opét vyrobek koupit

e kupuje 1 jiné vyrobky podniku

e neveénuje tolik pozornosti vyrobklim konkuren¢nim

e 0 podniku a jeho produktech hovoii se svym okolim pozitivné

Marketingovy ptistup ovSem ptredpoklada, Ze se podnikatelsky subjekt nebude zaméfovat na
trh jako celek, ale bude volit spise individualni ptistup. Své usili ve snaze ziskat zakaznika
zamé&fi na tzv. cilovy trh. Cilovym trhem nazyvame urcitou skupinu zakaznikl vybranych dle
pfedem stanovenych kritérii. Vybér se potom promitne do vybéru druhu reklamnich nastrojt,
médii a strategie, ceny vyrobku, prodejni sité, baleni a jinych ¢asti marketingového mixu tak,
aby tento cilovy trh byl co nejlépe uspokojen.

Socialni marketing je novou marketingovou koncepci, ktera se snazi dat do souladu potteby
a zajmy zékaznikd s dlouhodobymi socialnimi a etickymi zajmy spolecnosti. Je vysledkem
dosti silné kritiky spotiebniho, individualistického charakteru marketingové koncepce.
Socialni marketing pfedpokladd ,inteligentni” spotfebu, kterd nebude mit za nasledek
ekologické Skody a vycerpanim zdroji i ohrozeni lidstva. Socidlni marketing tedy
pfedpokladd, Ze organizace budou ve svych marketingovych aktivitich brat v tvahu
rovnovahu tfi dalezitych faktort; zisku firmy, uspokojeni prani zakazniki a vefejny zajem.
Pivodnim hlavnim kritériem pro rozhodovani firem byl jejich zisk, trzni podil, névratnost
investic ¢i jiny vétSinou ekonomicky cil. Pozdé€ji poznaly dulezitost uspokojovani piani
zakazniki z hlediska jejich budouciho dlouhodobého rozvoje. Dnes musi zahrnovat do svych
rozhodnuti 1 faktor celospoleCenskych z4jmi. Firma, ktera by dnes v zemich s rozvinutou
trzni ekonomikou védomé tyto z4jmy poruSovala (napf. neetickym jednanim V podobé
zaméstnavani déti, poskozovani zivotniho prostiedi aj.), bude mit velké problémy se svou
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dalsi existenci. Socidlni marketing vSak v sob¢ zahrnuje i1 vyuziti marketingovych néstroji
Vv oblasti neziskového sektoru, ve prospéch Cinnosti nadaci, charity a jinych spoleCensky
potiebnych aktivit, které v trzni ekonomice nejsou pln€ zabezpeceny statem.

V posledni dobé se u malych a stfedn¢ velkych firem zacinaji prosazovat nové odlisné
piistupy k zakaznikiim, konkurenci, ve vyuziti nastroji marketingového mixu atd. Tento
pristup vychazi ze skuteCnosti, ze vétSina malych a stfedné velkych firem ma oproti
konkurenci velkych, Casto nadnarodnich hospodaiskych subjektli nevyhodu zejména ve
svych omezenych zdrojich. Jejich vyhodou je vSak dokonalda znalost prostfedi. Nova,
flexibilni, marketingova taktika vychazi piedev§im ztéchto dvou zékladnich premis.
A protoze tfada marketingovych strategii a taktik piebird terminologii tispéSnych vale¢nych
strategii, 1 v tomto pfipad¢ bylo této terminologie vyuzito a zminény novy pfistup byl nazvan
gerilovy marketing.

Uspésny gerilovy marketing se vyznaduje dvéma zakladnimi znaky: jednak je to kreativni
pristup, jednak pozadavek toho, aby se vysledky rychle dostavily a byly viditelné.
Neznamena to zbavit se myslenky strategického fizeni a planovani, znamena to hledani
a nalézani zkratek vedoucich k dosazeni stanovenych strategickych a taktickych cili. Rozvoj
novych, zejména online technologii nabizi pfedev§im malym a stfedné velkym podnikiim do
nebe volajici piilezitost vyuzivat nékterych taktik gerilového marketingu. Zejména v oblasti
efektivni marketingové komunikace.

Finan¢ni kryti tvorby i distribuce propagacnich materiald si obvykle vyZzadovalo a vyZaduje
nemaly rozpocet. Pfi uplatnéni efektivni marketingové komunikace dnes ¢asto nejde o vysi
rozpoCtu, ale o napad, kreativitu, rychlost a znalost. Zikladni vyzbroji dneSnich
marketingovych a reklamnich odbornikii je pocita¢ a mobil. Koncem 70. let §lo v USA
a Zapadni Evropé do reklamy celych 75 procent objemu rozpoCtu na marketingové
komunikace. O dvacet let pozd¢ji se tento pomér radikalné¢ zménil. Pfiblizn€¢ 50 procent
rozpo¢tu jde na podporu distribuce, 25 procent na podporu prodeje orientovanou na
spotiebitele a necelych 25 procent na reklamu. Pfitom stale se zvétSujici ¢ast z uvedenych
prostiedkd je uréena na aktivity internetového marketingu. Z uvedenych tdajt je v ptipadé
marketingovych komunikaci viditelny posun do tzv. podlinkovych aktivit a soucasné do
online prostredi.

Pokud chce byt firma uspéSna Vv silném konkurencnim prostiedi a vyuzivat novych nastroji
marketingu, potom by pro ni mélo mimo jiné platit, Ze:

J zna své zakazniky,

J pro jeji prodej neni rozhodujici cena jejiho produktu/sluzby,

. jeji produkt/sluzba je zakazniky odliSitelna od nabidky konkurence,

o nikdy nepouziva unfair trika ke zvyseni prodeje,

J ma jasny plan marketingovych komunikaci se svymi zdkazniky,

o nemélo by se stat, aby jeji dlouholety zdkaznik nevédél, co vSe firma nabizi.
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Soucasn¢ s uplatiovanim vySe uvedenych pfistuptt bychom méli definovat také oblasti, ve
kterych jsme silnéjsi nez potencidlni konkurence a hledat cesty, jak ztiZit poptipadé zdrazit
jeji vstup na ndmi obsluhovany trh a jak poptipadé zautocit na jeji slabiny. V kazdém ptipadée
je tteba tvorivym, kreativnim zpusobem hledat vSechny cesty, jak posilit vlastni pozice
apredevSim se vyhnout strategii ,nicnedélani a cekani.“ Nezapomenime rovnéZ na
vyznamnou skutec¢nost, ze napiiklad ze strany EU existuje fada projektt na podporu malého
a stfedniho podnikéni. K jejich vyuziti je potieba predev§im mit relevantni informace o téchto
zdrojich a moznostech, které se zde nabizeji, mit dobry podnikatelsky napad a ptekonat odpor
k byrokratickym postuptim pii podavani zadosti o ziskani téchto prostfedkti. Odmeéna za nasi
snahu muze byt piekvapiveé vysoka a jeji vyuziti mize zvysit i nasi konkurenceschopnost.

Ve druhém desetileti nového milénia vznikla jako reakce na podstatné zmény
v marketingovém prostiedi, zejména Vv disledku globalizace, technologickych, politickych,
kulturnich a ekonomickych zmén, koncepce tzv. holistického marketingu. Ta vychazi ze
skute€nosti, ze marketing je nutné brat jako nedilnou soucast SirSich nejen ekonomickych, ale
1 spolecenskych vazeb. Zakladem holistického pojeti je tzv. komplexni pfistup k zdkaznikiim
a trhiim, kdy ,,vS§e souvisi se vSim®. Holistické pojeti integruje do jedné podnikatelské
filozofie vztahovy, integrovany, spoleCensky a interni marketing. Jen tak, spolu s kreativnim
ptistupem k vyuzitim novych technologickych moznosti, vzniké pro firmu moznost ziskat pro
své produkty nové zakazniky, scilem vybudovani dlouhodobé pevnych a vzijemné
vyhodnych vztahl cestou neustalé inovace tzv. ,,hodnotového fetézce® cestou vysoké kvality
vSech ¢innosti organizace.

Kazdy jednotlivec se denné, aniz si to uvédomuje, setkava s marketingem ve svych
kazdodennich aktivitdich. Kupuje zbozi a porovnava jeho kvalitu, hodnoti obal, chovani
prodavact, vybaveni prodejny. Ziskdva fadu informaci o trhu pfi sledovani televize, Cetbé
novin a ¢asopist, prostiednictvim svého ,,chytrého telefon, notebooku, tabletu ¢i jinych
zafizeni, diskutuje zvySovani cen, vyménuje si ndzory na produkty se svymi vrstevniky,
prateli, kolegy, rodinou. VétSinou posuzuje své okoli intuitivné. Lze vSak fici, ze lépe
a odborngji informovany zakaznik rozumi projeviim vznikajicim na trhu Iépe a dovede se
podle toho také zafidit. O vyznamu marketingu pro podniky jsme se jiz zminili a v dalS§im
textu se timto fenoménem budeme dale zabyvat. Jaky je vSak vyznam marketingu pro
spolecnost jako celek?

1.2. Vyznam marketingu

Marketing je uplatiiovan v kazdé zemi s rozvinutym trznim hospodafstvim, kde je nadbytek
zbozi. Vyroba, i kdyz to zni paradoxné, sama o sob¢ nevytvaii bohatstvi zemé. Bohatstvi
pochazi az z prodeje zbozi, nikoliv z jeho vyroby. StaCi se zeptat feditele tovarny, jejiz
odbytové sklady jsou pfeplnény neprodejnymi vyrobky. Proto také zvySovani produktivity
prace musi byt soubézné doprovazeno zvySovanim spotieby. Je logické, ze zvySend produkce
musi byt absorbovana trhem. Proto neni mozné zvySovat bohatstvi zem¢ bez zvySovani
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spotieby a naopak. ZvySovéani spotfeby musi byt podloZzeno riistem produkce. Rada faktord
pfispiva k ristu spotieby a produkce, a tim i k bohatstvi spolecnosti.

Vsichni ekonomové se shoduji na principu uspor vyplyvajicich z rozsahu vyroby. Naklady na
jednotku vyroby klesaji pfi rozSifovani trhti a zhromadnovani vyroby. Ne vzdy je ovSem
sniZovani nakladu na jednotku vyroby doprovazeno radikalnéj$im sniZovanim cen.
U nékterych druhti zbozi je pokles cen zcela oCividny (spotfebni elektronika starsi jednoho
roku aj.). V pfipad¢ jinych trva léta snizeni naklada a tim i cen. Snizeni muze byt zamlzovano
inflaci nebo snizenim kvality v disledku méné kvalitnich, ale levnéjSich materialq.

V prvnich desetiletich minulého stoleti mélo zbozi nabizené na trhu z velké ¢asti homogenni
charakter a tézko se jeden druh rozeznaval od druhého. Postupem casu poznali vyrobci
vyhody toho, kdyz své vyrobky oznacili svou vlastni znakou. V konkuren¢nim boji
0 zékaznika se vyrobci snazi o zvySeni kvality a uzitnych vlastnosti vyrobka své znacky.
Neékdy to znamend zménu obalu, designu vyrobku ¢i jeho skutecné zdokonaleni. Vysledkem
ovsem je podstatné pestiejsi nabidka.

Marketing rovnéz napomahé ke zvySovani kvality podnikatelskych rozhodnuti a to mize vést
ke snizovani pravdépodobnosti vzniku chyb, ztrat, ipadku podnikili, nezaméstnanosti apod.
SniZovani podnikatelského rizika je pfedevsim pfinosem pro podnikatele. Dobie fungujici
podniky jsou vSak zdkladem pro dobré fungovani celé spole¢nosti. Ve snaze dosahnout
prosperity nebo v boji o pfeziti musi podniky inovovat nejen v prodejnich ¢innostech, ale i ve
vyrobé¢, distribuci, komunikaci. Podnéty pro technicky pokrok spise prichazeji z prostiedi,
kde je citit tlak trhu, neZ z vyzkumnych center, vysokych $kol ¢i podobnych instituci.

Pro vétSinu masmédii fungujicich na komerénim zéklad¢, at’ jiz se jednd o televizi, rozhlas,
noviny ¢i €asopisy, jsou piijmy plynouci z reklamy nutnym piedpokladem k tomu, aby
piezily. Ptijmy, plynouci z uvedenych marketingovych ¢innosti, mohou nésledovné byt
pouzity na kulturni, vzdélavaci, umélecké ¢i jiné programy. Néklady na reklamu
a propagaci pak nepiimo prostiednictvim pierozdéleni mohou byt pouzity na vySe uvedené
ucely. Navic marketing nachazi své uplatnéni i v neziskové, socialni oblasti naptiklad
charitativnich ¢innostech, jinym ptikladem mize byt sponzorstvi sportu aj. Vyssi poptavka
vyvoldvana marketingovymi ¢innostmi pfinasSi obyvatelstvu vy$s$i zaméstnanost. Pro hladké
fungovani trhu je tfeba zajistit kvalitni infrastrukturu, telekomunikacni sit’, cesty a dalnice,
zelezni¢ni sit’, pokryt potiebu pracovnikli v obchod€ aj. Zajistuje se tedy zaméstnanost
milioni obCant v terciarni sféte.

Vétsina kupujicich se obava, ze pfi ndkupu ud€ld chybu, zejména u zbozi drahého nebo
technického charakteru atd. Dobra informovanost zdkaznika pifi prodeji, moZnost vymény
zbozi, zajisténi kvalitniho servisu poskytuje zdkazniklim vice védomosti o kupovaném zbozi
a vetsi jistotu. Konkurence a snaha o uplatnéni na trhu nuti podniky, aby rozsifovaly Skalu
svych vyrabénych a nabizenych vyrobka. Nabidka se tak stava Siroka a pestrd pro vSechny,
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nezastupitelnou tlohu v Zivoté spolec¢nosti. Dnes jiz nikoliv jen jako prostfedek ke zvySovani
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spotieby, ale i jako prostiedek ke zvySovani kvality Zzivota prostiednictvim socidlniho
marketingu, jeho pronikdnim do neziskovych oblasti (Skolstvi, zdravotnictvi, charita aj.). Na
stran¢ druhé vSak také ptispiva k uréitym negativnim jevim, které se ve spolecnosti vyskytuji

vvvvvv

1.3 Obsah marketingu

Jak funguje marketing ve firmé? Zakladem kazdého spravného marketingového rozhodnuti je
zékaznik. Cilem podniku potom je pochopit, jaké jsou jeho potieby a ptani. Na zaklad¢ toho
pfipravi spravnou kombinaci marketingového mixu, tj. vyrobku, ceny, distribuce
a komunikace. Pti vSech rozhodnutich plisobi na podnik fada vlivii z jeho prostiedi. Mezi
dulezité vlivy nepatii pouze ekonomické, kulturni, politické a jiné faktory z makroprostiedi
podniku, ale i vlivy uvnitf samotného podniku, jeho organizace, interpersondlni vztahy
a uroven jeho managementu.

Ke spravnému rozhodnuti potiebuje management podniku dostatek presnych informaci. Casti
marketingu zabyvajici se ziskavanim téchto informaci je marketingovy vyzkum. Predstavuje
systematické shromazd’ovani a analyzu informaci tykajicich se marketingu. Aby byl vyzkum
efektivni, je nutné presné definovat, jaky druh informaci potfebujeme ziskat. Musime ptesné
ur¢it zdroj téchto informaci, postupy jejich ziskani a analyzy. V tfadé firem existuje tzv.
marketingovy informacni systém. V ném jsou potiebné informace jak zvenci, tak i zevnitf
firmy systematicky a soustavné shromazdény a zpracovany. Existuje tak moznost a nutnost
jejich pribézného vyuzivani pii fizeni marketingovych ¢innosti.

Jednou z ¢asti vyzkumu trhu mize byt i zkoumani chovani zakaznikili. Marketing se zabyva
studiem zptisobu chovani zdkaznika, aby se tak daly zjistit jeho p¥i¢iny. Resi problémy, prod
zakaznik kupuje urcity druh zbozZi a které vlivy jej pfitom ovliviluji. Smyslem je lepsi
pochopeni toho, co je pro zédkaznika dulezité a jak bude reagovat na urcité situace v nabidce,
v reklamé apod. Kupujicim miize byt individudlni osoba. Pak pracovnici marketingu studuji
jeji nakupni zvyky a urcité zakonitosti v procesu rozhodovani o koupi urcitého zbozi, Zivotni
styl aj. V jinych ptipadech kupujicim mize byt domacnost nebo organizace. V téchto
ptipadech je chovani kupujicich odlisné a ma sva specifika. Zakaznici jsou podstatou
marketingu, a proto jednou ze zdkladnich otazek je ta, na ktery okruh zakaznikli se firma
zamé&fi. Jinymi slovy, kdo je cilovou skupinou, tj. které zékazniky chce podnik svymi vyrobky
¢i sluzbami uspokojit. Dale jaké jsou jejich potfeby. Jakym zplisobem je v soucasnosti
uspokojuji. Zdali oslovi masové vSechny potenciondlni zédkazniky, nebo si vybere jen jejich
malou ¢ast. Zakaznici, ktefi si chtéji koupit urcity druh zboZzi v rdmci urcitého sortimentu,
jsou rozdilni. Ne kazdy z nich chce zrovna tento druh ¢i znacku. Vyzaduji rGzné druhy
informaci o urCitém vyrobku, nakupuji v riznych druzich obchodnich jednotek, vyzaduji
odlisné sluzby spojené s prodejem a uzivanim vyrobku aj. Jinymi slovy feeno, neni realné
prodavat jeden vyrobek vSem zakazniklim (pokud se nejedna o benzin ¢i podobné homogenni
produkty). Existuji skupiny zékaznikii s podobnymi potiebami a ptfanimi a celkovy trh je
mozno na mensi skupiny rozdélit. Tomuto procesu fikame segmentace trhu. Skupina
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zakaznikd, kterd podle tohoto ¢lenéni musi byt dostatecné velika a Citelna, se nazyva trzni
segment nebo cilovy trh.

Jakmile podnikovy marketing zna potfeby trhu a sviij cilovy trh, zacina zvazovat podrobnosti
toho, co muze Uspésné¢ tomuto trhu nabidnout. Firma se musi pokusit vyvinout a vyrobit
vyrobek, ktery uspokoji ptani konkrétniho cilového trhu. Prodavat vyrobek za cenu, za kterou
budou zékaznici ochotni vyrobek koupit a soucasné¢ pro firmu generuje dostatecny zisk,
vytvofit ¢i napojit se na distribucni systém, ktery umozni, aby vyrobek se k zakaznikovi
dostal na misto, kde si jej mize bezproblémové zakoupit. Soucasné¢ musi komunikovat se
zakaznikem takovym zpusobem, aby se k nému dostaly zadouci informace, které budou
vyrobek propagovat a informovat zédkaznika o jeho pouziti a misté, kde si jej mize zakoupit
a sou¢asné vyvola u n&j pozitivni emoce a touhu vyrobek mit. Ctyfi ¢asti, tj. vyrobek, cena,
komunikace a distribuce vytvareji takzvany marketingovy mix, nékdy také nazyvany étyti P
marketingu (product, price, promotion, placement). V oblasti marketingu sluzeb se k témto
Ctyfem pripojuje jesté paté a Sesté P (people - lidé resp. procesy).

Vsechny ¢asti marketingového mixu jsou vyuzivany k vytvofeni urcité pozice, umisténi
vyrobku na trhu (positioning). Jedna se o Cinnost, jejimz cilem je dosazeni individualizace
vyrobku a toho, aby zdkaznici vnimali vyrobek odlisné od jinych konkuren¢nich vyrobkda.
Pokud firma chce zménit pozici svého vyrobku na trhu, to znamena jeho vnimani zékazniky,
musi zménit nékteré nebo vSechny ¢asti marketingového mixu. Vyrobek (v §irSim slova
smyslu mizeme hovofit o produktu, protoZe se miZe jednat i o sluzbu ¢i urcity napad ¢i
myslenku) uspokojuje urcité potieby a ptani zakaznika. Jestlize marketingoveé uvazujici firma
pocitd s vyvojem a vyrobou nového vyrobku, musi mit predstavu;

e jak se bude vyrobek jmenovat,

e jakou image by mél vyrobek mit,

e jaké by mél mit vlastnosti,

e v jakych variantach by mél byt na trhu nabizen,

e jaké sluzby se v souvislosti s jeho prodejem budou poskytovat,
e v jakém obalu a velikosti baleni by mél byt prodavan,

¢ jaky bude asi jeho zivotni cyklus

a kdy tedy bude zapotiebi vyvijet a vyrabét vyrobek novy.

Pokud tuto pfedstavu podnik md, hovofime o chapani komplexniho vyrobku, to je kromé
jeho zakladniho urceni i rozsifeni o jeho znacku, kvalitu, image, baleni, sluzby atd.

Cena vyjadiuje hodnotu vyrobku pro zakaznika. Stanoveni ceny je velmi komplikovanym
procesem a to proto, Zze cena je vyrazné¢ ovliviiovana jak ekonomickym prostfedim, tak
I vnitini ¢innosti podniku a predev$im pohledem zakaznika na vyrobek resp. znacku. Urcit
optimalni cenu je pro podnik velmi slozité. Je tieba uvazovat o celé fad¢ faktort: poptavce na
trhu a jeji elasticité, cenach konkurenc¢nich vyrobku, fazich zivotniho cyklu vyrobku, zdali
chce firma dosdhnout zisku ihned ¢i pozdéji, slevach atd. Stanoveni ceny zavisi na celkové
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cenové strategii firmy a cili, ktery bude preferovat. Dale na maximalizaci zisku, dosazeni
vétsSiho trzniho podilu, rist obratu, co nejrychlej$i ndvratnosti vlozenych prosttedkli apod.
Cenova strategie je i souCasti tvorby image vyrobku, zdkaznik vnima cenu vyrobku jako odraz
jeji kvality. Prostfednictvim ceny se podnik obraci na urCity cilovy trh, kterému bud’ jde
predevsim o kvalitu, status, nebo naopak hraje hlavni roli pfi jeho rozhodovéni nizsi cena.

Cilem komunikace se zakaznikem je sdileni informaci 0 produktu, ktery mu nabizime. Proto
se spiSe v souvislosti s touto ¢innosti hovoii o marketingovych komunikacich. Podnik se pfti
prodeji vyrobku musi rozhodnout, na ktery okruh zakaznikti (cilovou skupinu) komunikaci
zaméii a jakou formu marketingovych komunikaci zvoli. Ty zahrnuji tyto zakladni formy:
reklamu, public relations, osobni prodej, podporu prodeje, osobni prodej a direkt
marketing. Odbornici v oblasti marketingu a komunikace jiz dlouho védi, Ze to, co nejvice
ovliviiuje zdkazniky pti koupi vyrobki, nejsou informace, ale pfedev§im emoce. Proto se
prostfednictvim jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu snazi vytvofit pozitivni vztah
zakazniki k produktu resp. ke znacce.

Dalsi ¢asti marketingového mixu je distribuce. Smyslem distribuce je pfemistit vyrobek od
vyrobce do mista, kde si jej zadkaznik koupi. Subjekty, které tento pohyb zabezpecuji,
vytvareji prodejni (distribucni) cesty. Nejjednodussi je tak zvana pifima cesta (pfimé
dodavky). Zbozi je dodavano vyrobci pfimo do maloobchodu nebo prodévano jiz spottebiteli.
Takovéa cesta je Casto pouzivdna drobnymi zivnostmi (pekafi, mlékati atd.). Problémem
pfimych dodavek je, Zze nuti vyrobce plnit fadu nevyrobnich marketingovych funkei.
Zaméstnavat pracovniky na prodej a distribuci zboZi je velmi nékladné, takze vétSina vyrobct
radéji spoléha na zprostfedkovatele, ktefi jejich vyrobky prodavaji zdkaznikim. Pak se jedna
o cesty nepifimé a distribucni cesta obsahuje velkoobchodni a maloobchodni ¢lanek. Jeho
ukolem je zprostiedkovavat prodej mezi vyrobcem a zdkazniky, pfiCemz jim velmi Casto
poskytuje celou fadu doprovodnych sluzeb.

VSechny ¢asti marketingového mixu jsou velmi izce spojeny s formulovanim marketingové
strategie v podniku. Obsahem marketingového strategického planovani je stanoveni cili
pro podnikové marketingové aktivity. Déle urceni pfedmétu ¢innosti organizace a krok, jak
stanovenych cili dosahnout. V konkrétnéjs$i podobé obsahuje marketingova strategie hledani
cest k ziskani konkuren¢nich vyhod, planovani podnikového rhstu, analyzu podnikového
portfolia a alokaci zdroji nutnych pro uskute¢néni podnikovych zadméra.
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Otazky a ukoly:

1. Mpyslite si, ze vSechny firmy musi uplatiiovat marketingovou koncepci? Jestlize ne, tak

proc?

2. Které potreby a prani zdkaznikii jsou uspokojovany nasledujicimi produkty (smart
hodinky Huawei, tenisky Nike, koncert skupiny Rolling Stones, volba urcité strany nebo
hnuti, studium nekterého ze studijnich oborii z nabidky vysokych Skol)? Vyjmenujte prosim
nekteré jejich substituty a vysvetlete pripadny rozdil v uspokojent potreb.

3. Marketing ma mnoho podob. Jednou z nich je i marketing vysokych skol. Co si v tomto
pripadné predstavujete pod pojmy:

a) Marketing je inovace

b) Marketing znamend pratelskou atmosféru a usmeév
C) Marketing je zaméreni na urcitou cilovou skupinu
d) Marketing jsou marketingové komunikace

4. Jenou z tvari marketingu je i tzv. politicky marketing. Co si v tomto pripadné
predstavujete pod pojmy:

e) Marketing je inovace

f) Marketing znamena pratelskou atmosféru a usmév
9) Marketing je zaméreni na urcitou cilovou skupinu
h) Marketing jsou marketingové komunikace
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2. Prostifedi marketingu

Klicova slova:

oddeéleni marketingu, mikroprostredi, mezoprostredi, makroprostredi, konkurence, partneri,
zdkaznici, verejnost, public relations, image, ekonomické prostredi, hospodarska politika,
prirodni prostredi, technologie, politicke viivy, legislativa, kulturni a socialni prostredi.

Osvojeni poznatkii:

e schopnost systematicky popsat a rozdelit faktory ovliviwujici chovani firmy

e specifikovat vlivy piisobici uvnitr firmy

o seznamit se s vlivem a vyznamem firemniho mikroprostiedi na marketingova
rozhodnuti vedeni podniku

e poznani vlivii a vyznamu makroprostiedi firmy

e seznamit se s hlavnimi trendy v technologické, politické a kulturni oblasti vcetné
Jjejich dopadii na chovani firem.

Podnik je pfi své Cinnosti a rozhodovani zasadnim zpiisobem ovliviiovan prostfedim, ve
kterém pusobi. Vlivy predstavuji sily, které bud’ ¢aste¢né jsou, ¢i nejsou ovlivnitelné a ptisobi
uvnitt ¢i vné podniku. Kazdy z faktor ovliviiuje jinym zpisobem a jinou vahou
marketingovéa rozhodnuti. Silu téchto vlivli neni snadné ptedpovidat a odhadnout. Proto si
rozdélime vlivy tak, aby bylo moZzné rozpoznat jejich pisobeni na marketing firmy
a ovlivnitelnost.

Rozdélujeme je z hlediska mista. Tzn. podle toho, zda plisobi uvniti podniku ¢i mimo né&j, na
vlivy vnitini a vnéjsi. Velmi dulezité, i kdyz nesnadné, je vymezeni ovlivnitelnosti. Nékteré
vlivy, zejména vnitini, jsou ovlivnitelné managementem podniku, jin€é, zejména ty, které
prichézeji z makroprostiedi, ovlivnitelné prakticky nejsou. Vnéjsi vlivy mizeme jesté rozdélit
na vlivy pfichazejici z tzv. mezoprostredi piisluSné firmy (zdkaznici, dodavatelé, distributofi,
konkurence a vefejnost), nebo z makroprostiedi (vlivy ekonomické, demografické, pfirodni,
technické a technologické, politické a kulturni), které predstavuje sily, ovliviiujici nejen
situaci a rozhodovani firmy, ale soucasné i celé mikroprostredi firmy. V piipad¢ vnitinich
vlivl je jejich ovlivnitelnost podstatné vyssi, nez tomu je u vlivii vnéjsSich, tzn., ze podnik
muZe podstatné vice svou aktivitou ovlivnit vlivy pfichdzejici z vlastniho mikroprostiedi.

2.1 Vlivy vnitini

Pii zpracovani marketingovych plantt a provadeéni dalSich marketingovych Cinnosti hraje
hlavni roli v organizacni struktufe podniku dobie fungujici oddé€leni marketingu,
Vv marketingové orientované firmé¢ se vSak na téchto ¢innostech podili 1 dalsi Casti firmy -
vedeni, oddéleni financovani, vyroba a ptiprava vyroby, technicky rozvoj, ekonomicky odbor,
odbyt a prodej aj. Pfedpokladem vzajemné dobré komunikace a spoluprace je vytvoieni
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vhodné organizacni struktury, ve které ma nezastupitelnou roli oddeleni marketingu.
Odd¢leni, v zavislosti na konkrétni organizacni struktuie podniku, by mélo plnit tii zédkladni
funkce:

e funkci komunikac¢ni a informacni
e funkci koordinaéni
e funkci analytickou

PInéni kazdé z funkci pfispiva ke skutecné orientaci podniku na trh a zakaznika, protoze
ziskava informace a sjednocuje aktivity jednotlivych organizacnich struktur podniku smérem

k trhu.

Svou funkci komunikaéni a informaéni ve styku se zakazniky plni tak, Ze je informuje
prostiednictvim nastroji marketingovych komunikaci (reklama, podpora prodeje, Public
relations aj.) o vyrobku a jeho vlastnostech, sluzbach s jeho prodejem spojenych (servis,
zapracovani aj.) a jeho fyzické distribuci. Pii zpétné vazbé prendsi odd€leni marketingu
informace od zdkaznikd v podobé udajl tykajicich se prodeje vyrobkl, budouci poptavky aj.
Zpracovava a vypracovava prognézu o budouci poptavce po urcitém vyrobku (vyrobcich).
Informace slouzi jako podklad pro strategické planovani (napiiklad oddéleni technického
rozvoje pii vyvoji novych vyrobkil), pro vyrobni usek pfi stanoveni mnozstvi vyrabénych
vyrobki nebo pro finanéni oddé€leni jako podklad pro tvorbu a rozdé€leni financ¢nich
prostiedkili na technicky rozvoj, propagaci a jiné marketingové ¢innosti. Zédkazniky rozumime
jednak samotné spotiebitele, odbératelské firmy nebo distributory vyrobkl. Informace od
vSech tfi subjekt maji vétsi komplexnost a vypovidaci schopnost.

Jak vidime, slouzi oddéleni marketingu jako ¢lanek a prostiedek komunikace mezi firmou
a jejimi zakazniky. Sleduje trh, analyzuje jej a hleda pro podnik nové Sance jak uspét. Ostatni
oddéleni firmy nemaji moZnost komunikace s trhem. VétSinou vyvijeji aktivity pouze uvniti
podniku. Podnikovy marketing proto jednak vstupuje do vzajemného styku s vnéjSim
mikroprostfedim, ale soucasn¢ komunikuje a spolupracuje i s ostatnimi organiza¢nimi celky
podniku na sestaveni a plnéni jeho marketingovych plant. V idedlnim stavu by marketingova
koncepce méla byt obsahem kazdé aktivity jednotlivych ¢asti organizace a podnikovy
marketing by mél hrat vedouci roli. OvSem v relné praxi podnikii tomu tak &asto neni. Usili
0 zvySeni vyznamu marketingového pfistupu se v denni realité¢ setkava Casto se skeptickou
a zapornou reakci. Divodem miiZze byt pocit ztraty urCitych vysad a postaveni nékterych
utvart podniku, vétsi odpovédnost, nepochopeni aj. Prosazeni marketingové koncepce uvnitt
podniku je vSak jednim z piedpokladd uspésnosti a rozvoje firmy a dobra spoluprace mezi
organizacnimi slozkami jeji podminkou.

Jednim z Ukolli podnikového marketingu je zjistit potfeby zakazniki a hledat nové typy
vyrobku, které potieby mohou uspokojit. Informace piredava oddéleni technického rozvoje,
které je porovnava se svymi aktivitami pfi inovacich a vyvoji novych vyrobkl. Dfive nez
nové vyrobky budou vyvinuty (nebo stavajici inovovany) a uvedeny na trh, musi byt ziejmé,
ze uspokoji nékteré potieby a ptani zakaznikl, ze po nich bude poptavka a ze se na trhu
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uplatni. Jakmile jsou zjiStény moznosti podniku na trhu a je vyvinut novy vyrobek, je tieba
zajistit finan¢ni prostiedky na jeho vyrobu a uvedeni na trh. Podnikovy marketing musi
vycislit predpokladanou ¢astku investovanych prostfedkt. Posoudit efektivnost jejich
vynaloZeni, zjistit casové rozlozeni poptavky a moznosti firmy ji vyrobou pokryt atd. Na
zéklad¢ dolozenych informaci finanéni oddéleni zjisti moZznosti ziskédni financnich
prostiedkll, zpracuje rozpocCty a prostiedky dle potieby prerozdéli.

Vyrobni tusek, ktery zajistuje vyrobu, se casto dostavd do konfliktu s podnikovym
marketingem. Podnikovy marketing se snazi uspokojit pfani a potieby i nejnarocnéjSich
zakazniki, a proto pozaduje po vyrob¢ riizné velikosti vyrobku, barvy, rozdilné materialy
pouzité pii vyrob¢, rychlé a pruzné dodavky, stale nové nebo inovované vyrobky atd. Vyroba
ma vsak tendenci spiSe vyrobu zjednodusovat, snizovat ndklady na jednotku uzsim vyrobnim
sortimentem a zhromadiiovanim vyroby. Neméni vyrobni sortiment, protoze vyzaduje novou
technologii, zapracovani pracovnikl aj. Rozdilné zajmy je vSak tfeba neustale koordinovat
V z4jmu rozvoje podniku. Spolupriace podnikového marketingu je nutnd i s ostatnimi
oddélenimi podnikové organizace, zadsobovanim, uctarnami, odbytem (pokud neni soucésti

oddéleni marketingu) a jinymi.

Jak bylo fe¢eno v ivodu kapitoly, podnik vyviji svou ¢innost v uréitém prostiedi. Dalsi funkci
podnikového marketingu je shromazd’ovat a analyzovat faktory putsobici v okoli podniku
a ovlivilyjici jeho aktivity. Posléze predavat zpracované informace vedeni podniku. Na
zakladé provedenych analyz se rozhoduje o cilech, pfedmétu podnikédni a strategii podniku
Vv dalS$im obdobi. VSechny zminéné organizacni slozky podniku tvoii jeho vnitini prostredi.
Jeho soucasti je pochopitelné 1 vrcholny management firmy, ktery urovni své fidici prace
ovliviiyje 1 dalsi faktory vnitiniho prostfedi organizace (lidské zdroje, image firmy, finan¢ni
situaci atd.). Organizaéni ¢lenéni v konkrétnich piipadech bude odvislé od velikosti, rozsahu
a predmétu podnikani firmy a na rozhodnuti managementu firmy o koncepci jejiho rozvoje.
Nutno fici, Ze Zadna z existujicich organizacnich struktur neni dokonala tak, aby vyhovovala
kazdému podniku a v kazdé situaci. Organizace musi byt proto peclivé budovéna, aby
poskytla nejvhodnéjsi ramec pro uskute¢iiovani podnikové marketingové strategie.

2.2 Vlivy vnéjsi

Zakladnim cilem firmy je uspokojit potieby a pfani urcitého okruhu zakaznikt efektivnim
zpusobem. To je takovym zpusobem, ktery mu zajisti zisk. Aby své cile mohl podnik
uskutecnit, musi vstoupit do kontaktu s fadou jinych subjektd. Subjekty tvoii jeho
mezoprostiedi, ve kterém podnik funguje a kterym je ovlivilovan. Mezi né patii pfedevsim
dodavatelé, zprostfedkovatelé, financni instituce, distributofi, zadkaznici, ostatni vefejnost,
konkurenéni firmy aj.

2.2.1 Mezoprostredi firmy

Konkurenéni prostfedi je ¢asti mezoprostiedi podniku, kterou mlize caste¢né ovliviiovat. Trh
je dynamicky celek, ktery se neustale proméiuje. Firmy maji moznost a také se snazi
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ovlivitovat chovani konkurence svymi aktivitami ke svému prospéchu. Stejné tak je ovSem
jejich rozhodovani ve vétsi ¢i mensi mife determinovano aktivitami konkurence. Moznost
a sila vlivu je dana zdroji a moznostmi firmy (finanénimi, vyrobni kapacitou, technologickou
urovni, urovni managementu aj.). Podniky se snazi uspésn¢€ prodat své vyrobky na trhu. A aby
toho dosahly, musi zakaznikovi nabidnout vyrobek, ktery chce a ktery je v nécem odlisny od
ostatnich. OdlisSnost mize byt dana produktem samym, tj. jeho konstrukci, designem,
kvalitou, jeho cenou, mistem prodeje nebo také odliSnost vytvoiena komunikacni kampani.

Podnikovy marketing vytvaii takovou kombinaci charakteristik, které wvytvoii vyssi
konkurenceschopnost schopnost jejich vyrobkum. Zaroven svou strategii ovliviiuji chovani
konkurence, napt. vhodnym snizenim cen vyrobkd ji mohou piimét ke stejnému kroku.
Vzijemné ovliviiovani konkurenénimi firmami je vSak v praxi daleko slozitéjsi
a komplexngj$im. Existuji firmy, které jsou charakteristické agresivni reklamou
(Procter&Gamble) nebo vysoce kreativnim pfistupem ke komunikaci a dalSim
marketingovym aktivitam. Jiné sniZovanim cen (vyprodeje velkych hypermarketl),
intenzivnim pfimym marketingem, osobnim prodejem, jiné inovacemi svych produkt
a budovanim znacky. Podnikovy marketing musi studovat strategii svych protivnikii na trhu
a pocitat s ni ve svych planech a rozhodnutich. Trzni konkurence je prostiedim, kde neustale
n¢kdo vitézi, ale i nékdo prohrava. Podniky, které chtéji v takovém prostiedi zvitézit, musi
rozumét svému konkuren¢nimu prostfedi a rychle reagovat na jeho podnéty. Tyto reakce
spocivaji predevS§im v dobrém marketingu a stalych inovacich.

Podnik spolupracuje pii svych Cinnostech s fadou firem, které netvoii jeho konkurenci, ale na
zakladé kontraktu se na jeho aktivitich podili. Jednd se o dodavatele, distributory,
zprostiedkovatele, finan¢ni instituce a firmy poskytujici marketingové sluzby.

Dodavateli rozumime firmy, které prodavaji své produkty ¢i poskytuji sluzby, které podnik
potiebuje pro plnéni cild. Podnikovy marketing musi sledovat vlivy ptisobici ze strany
dodavatelii. Zejména ceny, kvalitu, spolehlivost dodavatele a ostatni podminky spojené
s dodavkami, napf. servis, dopravu, pruznost, naklady atd. Podcenéni vlivhi miZe mit
dalekosahlé nasledky pro podnik. Dojde k zavislosti pouze na jednom dodavateli a pfipadné
vzniknou potize na jeho strané€ (stavka, finan¢ni upadek, ztrata jména, zvySeni cen, zpozdéni
dodéavek) a to mlze podnik pfivést do necekanych problémi. Proto je vhodnéjsi uzavirat
dlouhodobé kontrakty s vice dodavatelskymi firmami a tak snizovat moznost vyse uvedenych
rizik. V soucasnosti se pozadavky na dodavatele neustale zvySuji. Pokud chtéji vyrobni
podniky udrZet krok s konkurenci, musi hledat vS§echny mozZnosti, jak sniZovat své naklady
aracionalizovat své Cinnosti. Jedna z cest je naptiklad optimalizace zasob cestou uZzsi
spoluprace s dodavateli a uplatiiovani metody ,,just in time”, ¢i jiné logistické metody.

Zprostiredkovatelé jsou osoby nebo firmy, které vyhledavaji zdkazniky. Projednavaji s nimi
moznost prodeje zbozi, sami ale zboZi nekupuji. Své sluzby poskytuji za tak zvanou provizi.
Dalsimi subjekty, které tvoii mezoprostfedi podniku mohou byt firmy zabyvajici se fyzickou
distribuci zbozi. Jsou to veiejni dopravci zbozi (silni¢ni, vodni, letecka, Zelezni¢ni doprava)
a firmy zabyvajici se skladovanim zbozi. V trznich ekonomikach jsou diilezitymi subjekty
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firmy poskytujici marketingové sluzby. Jedna se pfedevsim o reklamni agentury, poradenské
firmy zabyvajici se komplexnimi marketingovymi sluzbami, firmy zabyvajici se prizkumem
trhu aj. Pro fadu firem, a to i velkych, je finanéné netinosné mit silné oddéleni marketingu,
které¢ by pokrylo vSechny marketingové ¢innosti. Proto se obraci na odborniky z uvedenych
specializovanych firem, které pro né na zakazku provadéji pruzkumy trhu, marketingové
analyzy, zabezpecuji reklamni kampané apod. I na tomto trhu existuje silnd konkurence
a firmy musi opatrné¢ vybirat spravného partnera, ktery se vyznacuje tvofivosti a napady,
kvalitou svych sluzeb a rozumnymi cenami.

Podnikani neni mozné bez existence financnich instituci, zejména bank a pojistoven.
Pracovnici marketingu musi ve svych rozhodnutich brat v tvahu momentalni i budouci situaci
na penéznim trhu. Musi hodnotit moznosti uvéru, financovani investic ¢i provoznich potieb,
podminky pojisténi zbozi ¢i rizik vyplyvajicich z podnikani aj. I z téchto diivodi je v zajmu
kazdé firmy navazovat velmi uzké kontakty a spolupraci se zminénymi finan¢nimi
institucemi.

Cilem cinnosti podniku je zakaznik. Zalezi na pfedmétu ¢innosti podniku, jeho zaméfeni
a strategii, na kterého zakaznika se zaméfi, co nebo kdo bude jeho cilovym trhem. Pfedmétem
¢innosti mize byt vyroba a prodej spotiebnich statki a cilovym trhem domacnosti (trh
spotfebnim zboZim B2C). Jinym cilovym trhem mohou byt dalsi podniky, které pouzivaji
vyrobkt podniku (kapitalovych statkt) k dal$i vyrobé (trh primyslovy B2B). Dnes dochazi
ke stale vét§imu rozmachu trhu, na kterém ptisobi na obou stranach zakaznici (C2C). Muze to
byt naptiklad obchodovani prostfednictvim portalu Aukro, eBay a;.

Prostfednikem mezi podnikem a zdkaznikem na trhu spotfebniho zbozi, pokud se ovSem
nejednd o piimy prodej, je sit obchodnich spole¢nosti zabyvajicich se velkoobchodni
a maloobchodni ¢innosti. Kromé toho na trhu spottebniho zbozi, jakoz i trhu primyslovém,
operuji odbytové a jiné organizace, které nakupuji vyrobky za ucelem dalSiho prodeje. Velmi
dilezitym cilovym trhem je vlada a statni instituce (spravni orgény, armada, policie,
rozpoctové a piispévkové organizace jako napt. Skoly, kulturni zatfizeni aj.). Pfi stale silngjsi
konkurenci, narocich na vyrobu a prodej a integracnich tendencich v civilizovanych trZznich
ekonomikach vzriistd vyznam mezinarodniho trhu. Zahrnuje jak zahrani¢ni trh spotfebnim
zboZzim, tak i trh primyslovy ¢i trh vladni.

Verejnost je poslednim faktorem podnikového mezoprostredi, ovliviiujicim marketingové
chovani podniku. Rozumime ji urcité skupiny obyvatelstva, které mohou ovliviiovat chovani
podniku, stanoveni cild a jejich plnéni. Vefejnosti v §irSim slova smyslu rozumime:

e mistni komunitu, kterd tvoii okoli podniku v oblasti, kde je podnik fyzicky situovan.
Je tvofena obyvatelstvem bydlicim v oblasti, organizacemi a ufady v ni ptisobicimi.
Vztahy mezi mistni komunitou a podnikem mohou byt pozitivni i negativni. V prvnim
ptipadé napiiklad tehdy, kdyZ spole¢nost prokazuje dobrou vili a zdjem o své okoli
investuje (sponzoruje) nékteré mistni aktivity (Skolu, nemocnici, dim pro piestarlé
aj.). Déle nabizi ob&antim pracovni prileZitosti atd. Casto vSak mohou vzniknout
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vztahy 1 negativni, zejména pokud podnik né&jakym zplisobem poskozuje zivotni
prostredi, vystupuje vici vefejnosti arogantné aj.,

e zajmové skupiny obCani shromazd'uji obcany, ktefi maji snahu prosazovat bud’
celospolecenské zajmy, ¢i zajmy urcité skupiny obcand, naptiklad hnuti zelenych,
ochrana spotfebitelti, hnuti na ochranu zvifat aj. Takové skupiny mohou mit na
rozhodovani firmy velky vliv, protoze jejich akce mohou pozitivné nebo negativné
ovlivitovat ,,image” firmy v ocCich Siroké vetejnosti,

o sdélovaci prostiedky, tj. noviny, Casopisy, rozhlas a televize mohou rovnéz silné
ovlivnit pohled Siroké vefejnosti na ¢innost podniku. Proto velké firmy ustanovuji
funkci tiskového mluvciho, ktery informuje sdélovaci prostfedky o pozitivnich
zménéch v podniku, zajistuje pro né vhodny informacéni material, ¢lanky, vysvétluje
nékteré problémy, které by mohly snizit dobrou povést firmy a jeji reputaci atd.,

e zaméstnanci podniku, zejména u vétSich a velkych firem jsou velmi dualezitym
prvkem nejen vnitiniho, ale i vnéjsiho prostredi firmy. Jestlize zaméstnanci maji ke
své firm¢ pozitivni vztah, vystupuji vici vnéjSimu prostiedi pozitivné, vhodné firmu
reprezentuji, vytvari dobrou ,,image firmy“. Pfedpokladem je dobry vzajemny vztah
mezi vedenim podniku a jeho zaméstnanci, vzajemna komunikace a informovanost
atd.

e Siroka vefejnost nevystupuje vU¢i podniku organizované jako nékteré
Z predchazejicich skupin, piedstavuje vSak celkovy pohled vefejnosti na postaveni
podniku ve spole¢nosti, coz miize vyznamné ovliviiovat jeho aktivity.

Verejnost mize tedy mit velky vliv na rozhodovani a ¢innost podniku, a proto je v z&jmu
kazdé¢ firmy, aby si vytvatela co nejlepsi vazby s vetfejnosti. Témito aktivitami se zabyva ve
velkych organizacich odd€leni pro styk s vefejnosti (public-relations). Oddéleni
shromazd’uje informace o firmé&, které se objevily ve sdélovacich prostfedcich, analyzuje je
pro vedeni firmy a poskytuje vefejnosti informace, které maji pochopitelné v jejich o€ich
vytvofit o firmé co nejlepsi obraz. Znamena to, Ze pracovnici podniku (a nejen pracovnici
oddéleni pro styk s vefejnosti) se musi snazit o co nejlepsi kontakt se zastupci hromadnych
sdélovacich prostfedkil, at' jiz jde o tisk, televizi nebo rozhlas. Musi poskytovat neustale
a v dostatecném mnoZzstvi pozitivni zpravy o firemnich aktivitach. Podobné by mél byt podnik
v dobrych vztazich s riznymi obCanskymi iniciativami, at’ jiz se jednd naptiklad o ochranu
spotiebitel nebo o zivotni prostiedi. Konflikty a ptehlizeni téchto skupin obyvatelstva mohou
nenapravitelné poskodit ,,image” firmy v o€ich vetejnosti. Jakou pozici si podnik vybuduje
Vv ocich vetejnosti, to se odrazi pfedevsim v situaci na trhu a v prodeji. Proto mnohé podniky
provadi fadu charitativnich, sponzorskych ¢i vefejnosti prospéSnych aktivit. Vi, Ze tato
¢innost pomuze vybudovat pozitivni predstavu o firme jako o podniku, kterému se nejedna
pouze o jeho vlastni prospéch, ale i o prospéch veiejny.

2.2.2 Makroprostredi firmy

Prostfedi pro podnikani je ptedmétem neustalych zmén, je nestabilni, turbulentni a dynamicky
se ménici. Tato skutecnost plati dvojnasob pro evropské ekonomické, pravni a socialni
prostiedi na pocatku tiettho milénia. Hlavnim rysem téchto zmén je rychld integrace

22



evropskych trhi a ekonomickych struktur. Integrace spolecné s existujicimi novymi trendy
Vv evropském a svétovém hospodafstvi ¢ini podnikatelské prostfedi proménlivym, nejistym
a vyzadujicim pruzny a kreativni pfistup vSech hospodarskych subjektli v ném piisobicich.
Jednim z predpokladii ispéSnosti a konkurenceschopnosti firmy na soucasnych trzich je dobra
znalost prostfedi a novych ekonomickych trendl, které ve spoleCnosti piisobi. Mezi tyto
hlavni trendy soucasnosti patii:

e globalizace, kterou rozumime celosvétovou troven organizace a integrace, ktera
zastfeSuje narodni, regionalni a mistni systémy. Akceleraci tohoto ekonomického,
socialniho a politického fenoménu umoznily jednak politické podminky a zmény po
roce 1989, jednak odstraiiovdni obchodnich piekdzek, deregulace financnich trhi,
prohlubujici se regiondlni integrace a vyznamné technologické zmény zejména
v oblasti komunika¢nich technologii, dopravé atd. V soucasnosti vSak zacinaji
prevladat, zejména ze strany soucasné americké vlady opacné tendence sméiujici
k protekcionismu a ochran¢ narodnich ekonomickych zajma.

e regionalizace a lokalizace, vedouci ke vzniku jednak velmi silnych ekonomickych
seskupeni (EU, NAFTA, ASEAN), ale i mensich regioni (Oresund v jizni
Skandinavii, Veneto v Italii, Bremen v Némecku, Silicon Valley v USA, Sanghai
v Cing aj.). Vyroba naro¢na na pracovni silu se postupné piesouva na vychod, kde
zatim jeSt¢ nizZ8i cena prace a vyssi produktivita zajistuje i niz§i naklady na jednotku
produkce, soucasn¢ se v tradi¢nich centrech a vétSinou 1 sidlech nadnarodnich
spole¢nosti (Londyn, Patiz, New York aj.) koncentruje vétSina fidicich funket,
vyzkum a vyvoj, centrum vyrobnich sluzeb v podobé¢ finan¢nich (banky, pojistovny,
investi¢ni spole¢nosti) a dalSich sluzeb (poradenské, pravni firmy, reklamni agentury
aj.), vyroba naro¢na na vysoce kvalifikovanou pracovni silu a nejnovéjsi technologie
se koncentruje ptedevsim v zemich EU, Japonsku a Severni Americe. Soucasny trend
v§ak toto tradi¢ni pojeti rovnéz méni, technologicky rostouci Cina, rist kvality
¢inského ¢i jihokorejského vysokého Skolstvi, vysoka produktivita prace atd. méni
soucasnou ekonomickou, ale i1 politickou mapu svéta,

e rostouci vyzmam narodnich kultur, vyjadiujici respekt k existujici kulturni
rozruznénosti svétového (evropského) hospodatského prostoru, projevujici se
vV novém piistupu K fizeni, marketingu a komunikaci (interkulturni management,
marketing a komunikace respektujici narodni kulturni odlisnosti a rozdily),

e rozvoj informacnich technologii, zeyména v podobé telekomunikaci a svétove
pocitacove sité, ovlivilujici zdsadnim zpisobem obchod se zbozim a kapitilem,
fizeni firem a zprostfedkovani informacnich, poradenskych a finan¢nich sluzeb,

e masova kustomizace, spocCivajici v novém pfistupu k zakazniku, kdy jedinec se
stava trhem. Jsou respektovany zvysené naroky zakaznika na kvalitu, spolehlivost a
rychlost, zakaznik pfestavd byt anonymnim, produkt se mu ,,$ije na miru“ a v fadé
ptipadt pfedchazi prodej vyrobé,

e reengineering, znamenajici zasadni pfehodnoceni a radikdlni pfeménu
podnikatelskych procesti, zahrnujici zmény tykajici se bud’ ¢asti podniku, celého
podniku ¢i se jednd i o iniciovani a uskute¢néni zmén nejen v podniku samém, ale
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i vjeho nejbliz§im okoli. Podstata spo¢iva ve vylouceni zbyte¢nych procesi
a ponechani ve struktuie podniku pouze téch, které mu ptinaseji zvySenou hodnotu.
Tento novy trend v fizeni podniku vede i k novym pfistupim vic¢i dodavatelim
Vv podobé vybudovani sofistikovanych logistickych dodavatelskych —systémi
pracujicich na principu outsourcingu, ¢i vyuzivajicich principu integrace dodavatelt
(kolokace), kdy dodavatelé se stavaji pfimymi Gc¢astniky vyroby.

I kdyz vétsina Ceskych podnikli vyviji svou aktivitu pouze na mistni, regiondlni nebo narodni
urovni, jsou tyto podniky soucasti i evropského a svétového ekonomického prostiedi.
Znamena to, ze 1 nejmensi firmy, poskytujici své sluzby pouze v mistnim meéfitku, jsou
abudou ovliviiovany zménami nejen v narodnim, ale i vevropském a globdlnim
ekonomickém prostiedi. Kazda zemé je Uzce propojena s ostatnimi staty, o Ceské republice to
plati dvojnasob. Jeji hospodaiska politika je ovliviiovana politikou jinych zemi
a ekonomickou situaci Evropy a celého svéta. To plati zejména v téch ptipadech, kdy je zemé
soucasti vyssiho integraéniho seskupeni, v nasem piipadé Evropské unie. Trh narodni se
stava trhem mezinarodnim a naopak, narodni trh se stavéd soucasti ,,jednotného (vnitiniho)
trhu“ a narodni ekonomické prostiedi se méni na ekonomické prostiedi evropské. Z pohledu
¢eské firmy je vstup nasi zemé¢ do EU predevsim zaclenénim do jejiho jednotného trhu, a tim
ido velkého a svétové nejsilngjsiho ekonomického prostoru bez vnitinich hranic.
V soucasnosti predstavuje EU pfiblizn¢ pal miliardy ekonomicky silnych zakaznikd.

vvvvvv

americky aj.

Ekonomické prostiedi firmy se sklada z faktord, které ovliviuji na jedné strané moznosti
podnikii nabizet vyrobky a sluzby. Na druhé strané moznosti zdkazniki vyrobky a sluzby
kupovat. Pusobeni téchto vlivl je rozdilné v jednotlivych oblastech a zesiluje se ve své
komplexnosti na narodni a mezinarodni trovni. I kdyz vétSina podnikii vyviji svou aktivitu
pouze na regionalni nebo narodni urovni, jsou vSechny soucasti celosvétového ekonomického
prostiedi. Znamend to, Ze i1 nejmensi podniky poskytujici své sluzby pouze v lokalnim
méfitku jsou ovliviiovany zménami jak v narodnim, tak i mezindrodnim ekonomickém
prostiedi. Kazd4d zemé¢ je Uzce ekonomicky propojena s ostatnimi staty. Jeji hospodarska
politika je ovliviiovana politikou jinych zemi a celkovou svétovou ekonomickou situaci.
Mezinarodni situace vice ovliviiuje ty firmy, které podnikaji v celosvétovém méftitku, kupuji
zbozi ze zahraniCi, nebo své vyrobky do zahrani¢i prodavaji. VétSina firem je ovSem
ovliviiovana ptedevSim Urovni narodniho ekonomického prostiedi. Postupujici integraci
evropské a svétové ekonomiky se viak i tyto rozdily stiraji a u Ceské republiky, ktera je silné
proexportni zemi je vliv situace jak na jednotném evropském trhu, tak 1 trhu svétovém velmi
silny.

To, jak se rozviji ekonomické prostfedi v kazdém staté, je ovliviiovano fadou faktort, napf.
pfirodnimi a lidskymi zdroji, mirou inflace, irokovou mirou, redlnym pifijmem domacnosti,
produktivitou prace, rovnovahou platebni bilance aj. Faktory mohou byt vysledkem
historického vyvoje, existujiciho ekonomického systému, vnitini ¢i mezindrodni politické
situace, hospodaiské politiky statu, kulturnich odliSnosti aj. V trzni ekonomice existuji
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oblasti, kde role trhu neni bezvyhradné a stat prosttednictvim své hospodatské politiky hraje
nezastupitelnou ulohu. Jedna se ptfedevSim o fungovéni tzv. obecné uziteénych vetejnych
statkll, které nelze ponechat iniciativé soukromych podnikateld. Jejich fungovani ovliviuje
atidi z vetsi, ¢i mensi Casti stat (Skolstvi, zdravotnictvi, statni sprava, obrana, policie,
komunikace aj.). Dale se stat snazi stabilizovat ekonomiku a minimalizovat nékteré pruvodni
negativni jevy trzniho hospodaistvi, jako napf. nezaméstnanost, pokles vyroby, inflaci aj.
Soucasné je tfeba uvazovat s cyklickym vyvojem ekonomiky, kdy ekonomicky rist je po
ur¢ité dobe nahrazen poklesem a ekonomickou depresi. Jak jiz bylo uvedeno, stat prosazuje
své plany a cile prostiednictvim hospodaiské politiky. Rozumime ji souhrn ekonomickych
cilt, nastrojii a opatfeni statu. Hospodarska politika je uskutectiovana prostiednictvim Ctyt
nastrojii; nastroji monetarni (ménové), fiskalni (rozpoctové), diichodové hospodarské
politiky a vnéjsi obchodni a ménovou politikou.

Vsechny vlivy narodniho ekonomického makroprostiedi se z hlediska podnikového
marketingu promitaji do kupni sily a struktury poptavky zakaznik. Celkova kupni sila
uvéru. Pracovnici marketingu si proto musi stale uvédomovat realnou hospodaiskou
a politickou situaci ve staté, zasady hospodaiské politiky provadéné statem a z toho
vyplyvajici trendy v redlnych dichodech domacnosti, velikosti a struktuie poptavky.
Obecné plati, ze se zvySovanim realného piijmu domdacnosti klesa procento vydaji za
potraviny a zvySuje se procento vydajii za sluzby a zbozi dlouhodobé spotieby (obleceni,
domy, automobily, rekreace, aktivni trdveni volné¢ho Casu, doprava, zdravi, vzdélani aj.)
a velikost uspor. Pfi zvySovani pfijmu doméacnosti se rovnéZz meéni struktura poptavky.
Naptiklad, i kdyz dojde k procentnimu poklesu vydajii za potraviny ve vztahu k celkovému
piijmu, zékaznici se zaméii spiSe na kvalitngjsi a tedy 1 drazsi druhy potravin. Podobnych
piikladl fungovani ekonomickych zakonitosti je mozno uvést mnohem vice.

Podniky vyvijeji svou Cinnost v fad€ regionil a oblasti jednoho statu. Podminky oblasti mohou
byt rozdilné. Zatimco napfiiklad v jedné oblasti mize byt mira nezaméstnanosti 20%, v jiné
muze byt tento pomér Ctyfikrat niz§i. V jednom regionu se soukromé podnikani bouilivé
rozviji, v jiném je tomu naopak. Jedno mésto mize mit vynikajici podminky pro cestovni
ruch, jiné prakticky zadné atd. Proto by bylo nerozumné prosazovat stejnou marketingovou
strategii v rdmci celého statu. Zatimco napiiklad v jedné oblasti se jevi vyhodné budovat sit
novych hotelovych a restauracnich zafizeni, bohatou sit' cyklostezek aj., v jiné by to bylo
zbytecné plytvani penéz. Budovani novych hypermarketl se bude jevit rozumné tam, kde 1ze
ocekavat zvySenou poptavku zakazniki, kterou stadvajici obchodni siti nemiizeme uspokojit.

Pochopit ekonomické vlivy makroprostfedi nemusi byt pro pracovniky marketingu obtizné.
Musi byt seznameni s ekonomickou teorii, zejména s teorii nabidky a poptavky. Tyto
védomosti a znalost chovani zdkaznika mohou byt dobrym zdkladem pro marketingové
rozhodovéni. Plati totiz nékteré obecné zakonitosti, kterych podnikovy marketing muze
vyuzivat. SniZzeni urokové miry bank napiiklad zvySuje poptavku po kapitdlovych statcich.
Neuroda nékteré plodiny zvysi poptavku po substitucni potraviné atd. Moznosti podnika
V ovliviiovani téchto vlivii jsou omezené. Jednou z cest mize byt zakladani obchodnich
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komor ¢i dostatecné silnych sdruzeni podnikli a jejich prostiednictvim lze vytvaret ,lobby”
s vlivem na rozhodovani parlamentu a vlady.

Demografické prostredi je dalsi velmi dilezitou veli¢inou ovliviiujici ¢innosti podnika.
Demografie se zabyva zkoumanim populace a populaci tvofi zakaznici, ktefi vytvareji trh.
Proto se podnikovy marketing zabyva zkoumanim demografickych vlivi kazdé oblasti, ve
které firma podnika. Tzn. velikosti populace, vékovym slozenim, rozdélenim podle pohlavi,
natalitou a mortalitou, ndrodnostnim, nabozenskym ¢i rasovym slozenim obyvatelstva.

Pokud ma podnik rozhodnout, co a kolik bude vyrabét, musi zniat mnozstvi a slozeni
zakaznikd, ktefi budou ochotni jeho vyrobek koupit. V opaéném ptipadé by jeho pracovnici
neveédeli, koho a jak maji na trhu oslovit. V mnozstvi a struktufe obyvatelstva dochazi
K obecnym zménam. M¢ni se slozeni vékovych skupin obyvatelstva a ty pak hluboce
ovlivituji marketingové strategie, které se zamétuji na cilové trhy. Obecné lze fici, ze
obyvatelstvo vétSiny hospodatsky vyspélych zemi starne. V disledku nizsi porodnosti, lepsi
lékatské péce a zvySovanim pramérného véku obyvatelstva. V zemich tzv. tfetiho svéta je
vsak trend jiny. Porodnost, Spatné ekonomické podminky, valky a konflikty, globdlni zmény
V pocasi projevujici se mimo jiné v nebezpeCi sucha viadé zemi se jevi byt jednim
z nejpalcivéjSich probléma lidstva projevujici se mimo jiné v ekonomické migraci,
radikalizaci (napt. nabozenské) urcitych skupin obyvatelstva atd. Z hlediska marketingového
rozhodovéni dochdzi v rozvinutych statech k jinym trendim a dalSim demografickym
zménam. Lidé vstupuji do manzelského svazku pozdéji a pocet déti si planuji na jedno az dvé.
Typicka je 1 vy$$i zamé&stnanost Zen, coZ vede k posunu tradi¢nich roli a hodnot v rodiné.
Vysledkem je, Ze prodejci potravin ¢i potieb pro domacnost se stale vice zamétuji i na
manzele, jako na sviij cilovy trh.

Rovnéz stoupa pocet lidi, ktefi neziji v rodiné, ale bud’ jak druh a druZzka, anebo samostatné
(ovdoveli, rozvedeni, svobodni lidé bez déti, s détmi aj.). Jmenovana skuteCnost ovliviiuje
rozhodovéni o cilovém trhu, protoze takovi zédkaznici maji odliSné vzory chovani pti ndkupu,
vyplyvajici z jejich odlisSnych potieb (menSi baleni potravin, castéjs$i nakupy hotovych
pokrmii, mensi byty a jejich odliSné vybaveni atd.). Statistiky ukazuji, Ze se obyvatelstvo
stava vzdélangj$im (samostatnou otazkou je ovSem kvalita vzd€lani). VEtsi pocet vzdélanych
lidi vede ke zmé€ndm v poptavce, zejména v jeji struktufe. Vzdélani lidé budou bezesporu
kupovat vice knih Vv tradi¢ni nebo elektronické podobé¢, urcity druh Casopist, v cestovnim
ruchu se vice zaméfi na poznavaci zajezdy atd. Vysokoskolsky vzdélani lidé nejsou obvykle
vaSnivymi divaky televize, a pokud ano, tak preferuji urcité specifické kanaly a programy, coz
nasledné mize mit vliv na rozhodovéani o druhu média pouzitého pro konkrétni reklamni
kampan.

Dal8im charakteristickym demografickym jevem ve svété je vysokd mobilita obyvatelstva.
Lid¢ se ste¢huji uvniti jednoho statu za praci, pfijemnéjSim a zdravéj$im bydlenim atd. Rovnéz
dochazi k velkym pfesunim obyvatelstva z diivodii jiz zminéné politické ¢i ekonomické
emigrace, tedy zavazny problém, kterému c¢eli mimo jiné i soucasna Evropa. Pohybu
obyvatelstva u nas brani urcity konzervatizmus a odpor ke st€hovani za praci. Vliv uvedenych
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demografickych faktord je nesporny a vede k tomu, ze se firmy zacinaji vice zaméfovat na
roz¢lenény cilovy trh podle véku, pohlavi, vzd€lani, bydlisté, rasy atd. Takovy trh je 1épe
dosazitelny a zasazitelny prostredky propagace. Proto sledovani demografickych trendii by
mélo byt v podnikovém marketingu soucasti rozboru trhu, analyzy vnitinich i vnéjSich vlivl
a kratkodobého 1 strategického planovani. Nové technologie umoziiuji vice nez pouhou
segmentaci, nabizi velmi podrobnou kustomizaci, tj. osloveni konkrétniho zakaznika podle
jeho chovani na internetu, jeho zajmu, skute¢nych potieb, piani a tuzeb.

Prirodni prostiedi zahrnuje zasoby pfirodnich zdroju a jejich cenu. Problémy devastace
zivotniho prostfedi v mistnim i celosvétovém méfitku. Jednim z negativnich vlivli je omezené
mnozstvi surovin. Lidstvo jako celek i jednotlivé staty dle svych podminek zacinaji pocitovat
nedostatek kvalitni vody. Rozloha lest se kazdoro¢né rychle snizuje a brzy lze ocekavat nejen
nedostatek dfeva, ale i dopady tohoto trendu na pocasi a hrozici sucho. VétSina lidstva
pocituje nedostatek zakladni Zivotni suroviny, tj. potravin a vody. Primysl v kazdé zemi
ohrozuje ani¢i zivotni prostiedi. Dochazi ke zvySovani kyselosti pidy, problémiim
S chemickym ¢i jadernym odpadem, ke zvySovani existence riznych nezddoucich chemickych
prvki ve vodé¢ a puadé vdisledku nadmérného hnojeni plidy chemickymi hnojivy,
k problémtm s likvidaci nékterych druhd obalt, ne kazdy je ochoten odpad poctivé tiidit.
Jmenované skuteCnosti negativné¢ ovliviiuji vyrobni moznosti podniki (z hlediska
podnikového) tim, Ze zvySuji ceny vstupl. Vetejné minéni i legislativa nuti podniky budovat
nakladné zafizeni na ¢iSténi odpadi a filtraci primyslovych zplodin atd. Na druhé stran¢ vSak
tato skuteCnost vytvafi moZznosti pro fadu firem, které zafizeni vyrdbé&ji. Dava moznosti
| firmam, které nabizeji na trhu nové vyrobky, které jsou k zivotnimu prostfedi malo, nebo
vibec Skodlivé.

Jednim z nejsilnéjsich vnéjsich vlivii pisobicim na marketingové rozhodovani podnikl jsou
zmény v technologii a technice. Zahrnuji vSechny hlavni zmény v surovinach, vyrobcich
a vyrobnich postupech. Maji vliv na rozvoj jednotlivych primyslovych odvétvi a podnikim
vytvareji dal§i moZnosti v rozvoji novych vyrobkl a vytvareni zcela novych trhi. Technicky
a technologicky rozvoj je tak rychly, Ze kazdy rok se na svétovych trzich objevuje fada
technicky a technologicky zcela unikatnich vyrobki. Podniky, které neudrzi krok s vyvojem,
brzy zjisti, Ze nabizeji na trhu technicky zastaralé¢ vyrobky, o které neni zajem, a dfive ¢i
pozd¢ji se dostanou do problémi. Pro ptiklady nemusime chodit daleko. Znacka Nokia byla
jesté pred deseti lety jednou z nejvySe hodnocenych svétovych znacek. Jakou hodnotu ma
dnes? Zlomek té pivodni. Divodem je ,,zaspani“ ve vyvoji novych chytrych telefond, kde
iniciativu pfevzaly firmy Apple, Samsung, ¢insky Huawei a jiné. Technicky pokrok ovliviiuje
podnik nékolika zplisoby. Vliv na podnikovy marketing mé skutecnost, zdali vyhody plynouci
z nové technologie ¢i techniky jsou vysledkem technického rozvoje podniku (nebo podnik
ziskal vyhradni prava). Zda podnik vyuzivd sdm konkurencni vyhody, nebo ji vyuziva jeho
konkurence a podnik ji nema moznost sam uzivat. Technicky rozvoj mize také vést k tomu,
ze sortiment vyrabény podnikem se mize stat moraln¢ zastaralym. I kdyz se jedné o vyrobek
vysoké kvality a v daném sortimentu na vysoké technické Grovni, mize mit podnik s jeho
prodejem potize. V soucasnosti pracuji védci na fadé¢ novych technologii, které¢ by mély
zménit charakter vyroby a vyslednych produkt. Nejvétsi pozornost se vénuje a k nejvetsim
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zméndm dochazi v oblasti biotechnologie, elektroniky, tvorby novych materidll, rozvoje
komunikaci aj.

Politické prostiedi vytvari silné vlivy na rozhodovani a planovani podnikového marketingu.
Je tvotfeno legislativou, vladnimi organy a zajmovymi natlakovymi skupinami (lobby).
Vytvorena legislativa urcuje ,,pravidla hry” v podnikatelské sféte a chrani firmy napi. pred
tzv. nekalou soutézi. V nasich podminkach se jedna o souhrn pravnich predpisti upravujicich
zdkonnou cestou vztahy mezi podniky. Je obsazen napiiklad v obchodnim zékoniku,
obcanském zakoniku a zivnostenském zdkon&. Dal§im politickym vlivem ovliviiujicim
podnikovy marketing jsou pravni piedpisy vydané vladou nebo i EU na ochranu spotiebitelt.
V tadé vyspélych zemi chrani spotiebitele napf. pfed 1zivou a zavadéjici reklamou,
nezdravymi ¢i nebezpeCnymi vyrobky, pfedrazenymi sluzbami roamingu u mobilnich
operatoru atd. Jiné legislativni opatieni mohou chranit zajmy spolecnosti pted nezadoucimi
podnikatelskymi aktivitami. MiiZze jit o omezeni propagace a reklamy zdravi Skodlivych
vyrobku (napf. cigarety nebo omezeni prodeje alkoholu v nékterych zemich, ¢i zdkaz prodeje
a distribuce drog apod.).

Kulturni a socialni prostiedi ptredstavuje fadu faktort, které vyplyvaji z hodnot, zvyki,
pristupti a preferenci obyvatelstva ur¢ité zemé nebo oblasti. Davaji pak celkovy smér chovani
a jednani obyvatel v oblasti hospodaiské, politické a socialni. Lidé vyrastaji a Ziji v urcité
spole€nosti, v urCitém prostredi, které usmérituje a vytvari jejich hodnoty a chovéani mezi
sebou. Kulturni a socialni faktory je pro podnikovy marketing velmi tézké pochopit,
pfedpovidat je a v€as na né reagovat. Uvnitf kazdé spolecnosti existuji 1 urc¢ité skupiny lidi
majici spole¢né z4jmy, hodnotovy systém, preference, pfani. Nazyvame je subkultury
a Vv kazdé spolecnosti existuji rizné formy subkultur, naptiklad od jehovistli az po pracujici
uspésné podnikatelky. Tyto skupiny obyvatel se velmi vyznacuji mimo jiné i odliSnym
chovanim pfi ndkupu a mohou podniku slouZit jako cilovy trh. V hodnotovém Zebticku
obyvatel dochazi k neustilym pohybim. Vedle konzumniho zptisobu zivota, ktery se,
bohuzel, stdva pro vétSinu obyvatel cilem a smyslem jejich Zivota, se projevuji zejména
u mladych lidi posuny v hodnotovém zebticku. Nemusi vSak vzdy byt pozitivni.

Pojmem kultura se tradicné zabyva sociologie, kulturni antropologie, socialni psychologie
a psychologie, v posledni dobé¢ se timto fenoménem zejména v souvislosti s internacionalizaci
ekonomiky a jeji globalizaci zabyvd 1 management, marketing a socidlni komunikace.
Globalizace je nevyhnutelnym procesem stejné jako akceptace kulturni rozraznénosti. Na
jedné strané se svét a Evropa stava vice homogennim prostorem z pohledu hodnot, ptani,
zivotniho stylu a rozdily mezi narodnimi trhy se v mnoha ptipadech stiraji. Na stran¢ druhé
odliSnosti mezi narody, regiony a etnickymi skupinami pfedev§im z pohledu kulturnich
rozdil nejen pretrvavaji, v mnoha piipadech jsou vice zietelné nez diive. Zakladem osobnich,
spolecenskych, pracovnich a obchodnich stykl s partnery a zadkazniky z jinych zemi jsou
vedle znalosti jazykovych a nékterych specifickych znalosti (naptiklad pravnich ptedpist,
etiky, technik zahrani¢né obchodnich operaci atd.) i znalosti mentality a kultury obyvatel
téchto zemi. Najit ,,spolenou Fe¢ s partnery nebo zdkazniky jinych zemi muze byt Casto
velmi obtizné. Vedle rozdilného kulturniho zédzemi zde mohou hrat roli i1 jiné faktory,
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napiiklad odli$né socialni pozice jednotlivych osob, individualni rozdily v zajmech, jazykové
vybavenosti atd.

Pokud chtéji byt napiiklad nase podnikatelské subjekty uspé€sné na jednotném evropském
trhu, musi brat vuvahu pii tvorbé marketingového mixu jednak kulturni odliSnosti
jednotlivych evropskych zemi, jednak hledat i kulturni podobnosti, které nabizeji moznost
uplatnéni standardizovanych marketingovych strategii. Marketing pfijimajici a respektujici
existenci kulturnich odliSnosti definujeme jako interkulturni marketing. Vychazi
z ptedpokladu, ze kultura ovliviiuje kupni chovani jednotlived ¢i domdacnosti stejné jako
zpuisob wuziti produktu a nésledn¢ kazdy jeji element také volbu jednotlivych ¢&ésti
marketingového mixu. Podobn¢ je tomu s marketingovou ¢i osobni komunikaci. V mnoha
ptipadech jsou to pravé kulturni odliSnosti obyvatel ptislusné zemé, které rozhoduji o tom,
zdali bude propagace produktu uspésna. Je pfitom jedno, zda bude komunikace spocivat
pouze v podob¢ piibalového letdku nebo finanéné naro¢né televizni reklamé. Interkulturni
marketing je trvaly proces piizpisobovani marketingovych programu cilovym narodnim ¢&i
regionalnim trhiim.

Zejména u stfedni a mladé generace dochazi v masovém méfitku ke snaze o vétsi a pestiejsi
fyzické vyziti a snaze byt fit. Z hlediska marketingu to pak vyvolava poptavku po celé fad¢
novych vyrobkl a sluzeb. Mnoho lidi méni své navyklé stravovaci navyky. Orientuji se na
nepftili§ zdravé rychlé obcerstveni, nebo naopak na makrobiotickou stravu. Marketing ma za
ukol tyto trendy ptedvidat, ¢asto i ovliviiovat a uspokojovat ke spokojenosti zakaznikl
odpovidajicimi vyrobky a sluzbami. Mnoho podnikl se problematikou makroprostiedi ptilis
nezabyva. Povazuji je za neovlivnitelny faktor, kterému se maximalné¢ musi pfizpiisobovat.
Analyzuji své prostfedi a snazi se vyhnout pfipadnym konfliktim, které by jim z prostredi
mohly hrozit. Jiné firmy voli aktivnéj$i ptistup k prosttedi, a pokud to mozné je, snazi se jej
ve svij prospéch ovlivnit. V nékterych pifipadech vsak ignorance nékterého z vlivii muize
zpusobit podnikovému marketingu fatalni chybu.

Otazky a ukoly:

1) Zvolte jednu Vami znamou firmu, ktera ma ekonomické potize a snazte se na ni
konkretizovat vnitrni viivy ovliviiujici jeji aktivity a cesty, které by dle Vasich uvah mohly
veést ke zlepseni situace?

2) Reknéte sviij nazor na to, jak a které ze Sesti viivii firemniho makroprostiedi mohou
ovlivnit fungovani automobilky Skoda.

3) Mladi lidé ve véku 14-19 jsou velmi vyznamnym trhem pro vyrobce a prodejce
spotiebniho zbozi. Cim se dle Vaseho ndazoru odlisuje marketing zaméreny na tuto
cilovou skupinu od marketingu zamérené na jiné skupiny obyvatel?

4) Rozeberte vsechny faktory tvorici mikroprostredi, mezo a makroprostredi skoly kterou
studujete a uvedte, jak tyto mohou ovliviiovat jeji prdaci.
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3. Marketingovy informacni systém

Klicova slova:

marketingovy informacni systém, vnitini zdroje informaci, marketingovy vyzkum, segmentacni
vyzkum, primarni udaje, sekundarni udaje, pozorovani, pruzkum, experiment, dotaznik,
interview, kontakt, vybér vzorku

Osvojeni poznatkii:

e pochopeni pojmu marketing a struktury marketingového informacniho systému

e poznani duleZitosti kvalitnich informaci ziskavanych z vnitrnich zdroju podniku

o seznameni se s kroky marketingového vyzkumu a jeho diileZitosti pro management
podniku

e pochopeni rozdilit mezi primarnimi a sekundarnimi udaji a sezndmeni se s jejich
hlavnimi zdroji.

V predchazejici kapitole jsme se seznamili se vSemi hlavnimi vlivy, které ovliviji
rozhodovaci procesy v podniku. Rozhodovani je v podstaté procesem vyhodnocovani
a srovnavani. Abychom mohli porovnavat a vyhodnocovat, musime mit nezbytn¢ dostatek
relevantnich informaci. Bez nich se proces rozhodovani stavd ndhodnym a nepodlozenym.
Pokud nechce management podniku pienechat iniciativu konkurenci a chce ji udrzet,
poptipad¢ posilit své pozice na trhu, musi neustale vlivy marketingového prostfedi sledovat
a vyhodnocovat. At jiz se jedna o zmény v pfani zakaznikli, nové aktivity konkurence, lepsi
distribuni moZnosti, zmény ekonomického prostiedi atd. Chce-li vSechny potiebné
informace ziskat, musi si podnik vybudovat marketingovy informacni systém (MIS)
a zpusob ziskavani potiebnych informaci.

Kazdy podnik ma svij vlastni marketingovy informacni systém. Napiiklad v soukromé
maloobchodni prodejné s potravinami je to znalost majitele o druzich potravin. Informace
0 tom, o jaké potraviny byl v posledni dob¢€ z4jem, a dobte se prodavaly. Dale odhad, o ktery
vyrobek by mohl byt v blizké budoucnosti z4jem, objednavky zbozi a prehled o prodaném
zbozi atd. Ve velkych modernich podnicich bude MIS piedstavovat odd€leni vybavené siti
pocitaci. Zde pracuji odborné¢ vySkoleni odbornici spolupracujici s prodejci. Provadéji
prazkum trhu, analyzu udaja zjisténych specializovanymi firmami na zakazku atd.

3.1. Pojem a struktura MIS

Vybudovani MIS umoZiuje podnikovému marketingu vyuZivat ziskanych informaci
prubézné. Smyslem marketingového informacniho systému je neustale monitorovat Situaci na
trhu. Pfi vzniku wurCitého problému existuje pro management dostatek informaci
umoziujicich kvalifikované rozhodnuti. Informace jsou ziskavany z fady zdrojti, mize se
jednat o interni informace (ptehledy o prodeji, informace od podnikovych prodejcti aj.) nebo
informace externi (napiiklad informace ziskané ze sdélovacich prostiedkd, informace
0 aktivitich konkurence, udaje ziskané prizkumem trhu uskute¢nénym vyzkumnou
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agenturou, aj.). Ptikladem typického vyuzivani MIS v podniku mtize byt sledovani podilu na
trhu urcitého vyrobku ¢i znacky. V MIS se shromazd’uji veskeré relevantni informace tykajici
se této otazky: ceny, podilu na trhu, aktivit konkurence. Kazda nova informace tykajici se
tohoto problému se stava dalsi casti marketingového informac¢niho systému podniku.

Pro fadu podnikll u nas je potad jesté typicka situace, kdy vedeni vénuje hlavni pozornost
ziskéani finan¢nich prostfedkli, materidlu, vybaveni a personalu, pfi¢emz vénuje velmi malou
pozornost dal§imu, neméné dulezitému ,,vyrobnimu faktoru”, to je informacim. Zminény
majitel soukromého obchodu s potravinami se miize spoléhat na svlij velmi jednoduchy
informacni systém a instinkt. Ma velmi uzky kontakt se svymi zdkazniky a dodavateli. Zna je
¢asto osobné, zna jejich zvyky, ptani, chovani, hovoii s nimi. To, co vSak sta¢i pro obchod na
roku ulice, nesta¢i pro firmu podnikajici v narodnim ¢i dokonce mezinarodnim méfitku.
Soucasné vyvojové trendy v marketingu, které se vyznacuji pfechodem od mistniho na
narodni a mezindrodni trh, zvySovanim néarokli a pozadavkll zdkaznikli a zesilovanim
konkurence, vyvolavaji u podnikti potiebu po informacich ve vyssi kvalité a mnozstvi. Velké
a Uspésné firmy se potfebam piizplisobuji. Vytvareji systém zajist'ujici managementu podnikl
pottebné informace nezbytné pro kvalifikovana rozhodnuti. MIS tedy predstavuje snahu
podnikll o systemizaci tokli informaci nezbytnych pro fizeni marketingu za ucelem jejich
vcasné a efektivni vyuzitelnosti.

Marketingovy informacéni systém miiZeme definovat jako systém vSech procedur
vytvorenych za ticelem shromaZd’ovani, analyzy a vyhodnocovani informaci nezbytnych
pro kvalitnéjsi planovani, organizovani, fizeni a kontrolu marketingovych aktivit.

Zakladni informace ziskdva management podniku z vnitfnich zdroja firmy, tj. naptiklad
z vlastni Ucetni a statistické evidence. Informace je mozno ziskat z ti€etnich uzavérek, rozbort
ekonomické cinnosti podniku, hlaSeni prodejcti, obchodnich zastupcti ¢i vedoucich
maloobchodnich prodejen (pokud je podnik m4). Predev§im je sledovan prodej, jeho vyse
a struktura, velikost zdsob, cyklus objednavek a velikost dodavek, vynosy firmy aj. Uvedené
informace ndm mohou poskytnout cenné poznatky o minulém vyvoji, poptipadé¢ o urcitych
trendech. Aby bylo mozno ziskat Gplnéjsi obraz, je vhodné udaje konfrontovat s nazorem
podnikovych prodejct, kteti z osobniho styku znaji nazory, postoje a pfani zékaznikd,
hodnoceni podnikovych vyrobki a sluzeb a piipadné i situaci konkurence.

Informace ziskané z podnikové evidence a statistiky poskytuji cenné marketingové informace,
které vSak maji jeden nedostatek, tykaji se totiz minulosti. Pracovnici podnikového
marketingu vSak potiebuji mit v€asné a presné udaje o skutecnosti, ktera pravé probihd. Proto
je v podniku nutny efektivné fungujici systém toku informaci mezi pracovniky, oddélenimi
a vnéj$im prostfedim. Vedeni marketingu by mélo ziskévat rychlé¢ a pfesné informace od
ostatnich odd¢leni firmy a naopak. Ma mit pfistup k odbornému tisku, publikacim, hovofit
S partnerskymi firmami a zékazniky. Dobfe fungujici firma, kterd vychazi z marketingové
podnikatelské koncepce, si uvédomuje nutnost proskolovani svych pracovnikli pracujicich
v prodeji. Vi, ze kvalifikovani pracovnici investované prostiedky firmé¢ brzy vrati, nejen
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Vv podobé zvySeného prodeje. Ziskéavaji vSak i1 informace a udaje od zakaznikl tykajici se
podnikovych vyrobki a znacky.

Firmy také stale vice vyuzivaji databazovych souborti zahrnujicich udaje o zakaznicich.
Tvorba téchto soubori souvisi s posilovanim vyznamu tzv. pfimého marketingu, tj. pfimého
kontaktu se zakaznikem prostfednictvim internetu, telefonu, posty ¢i zasilkové sluzby. Se
zékazniky se pracuje adresné s dirazem na obousmérnou interakci a se snahou o vybudovani
dlouhodobych, pozitivnich a stalych vztahlt mezi firmou a zakaznikem. Proto také dobie
vybudovany databazovy soubor zakazniki, ktery je soucasti MIS, je zdkladnim ptedpokladem
uspéSného piimého marketingu. Dnes$ni technologie umoziuji tyto databdze vytvofit
V potfebném rozsahu a nadstandardnim obsahu. Firmy si soubory vytvareji bud’ samy, ale
protoze se jedna o personalné a financné velmi narocnou ¢innost, ¢asto pfenechéavaji ¢innost
na specializovanych firméach. VSechny hospodaiské subjekty vSak pfi zjistovani a uchovani
udajii o potencidlnich zdkaznicich jsou povinni dodrzovat platné pravni ptedpisy tykajici se
ochrany osobnich dat, zejména posledni smérnice GDPR, ktera chrani spotiebitele pted
zneuzivanim jejich osobnich tdajt.

3.2. Marketingovy vyzkum

Dulezitou funkci marketingového vyzkumu je pomoci podnikovému marketingu predpovédét
chovani a jednani zakaznikli a snizit podnikatelské riziko. Poskytuje specifické, ovétitelné
informace tykajici se trhu, konkurence, prostfedi a zejména zdkaznik, v¢etné jejich reakce na
jednotlivé ¢asti marketingového mixu. Marketingovy vyzkum je casto mylné€ zaménovan
S pojmem prizkum trhu, coZ neni spravné. Marketingovy vyzkum je souhrn aktivit, které
zkoumaji vSechny ¢asti marketingové praxe vcetn¢ trhi, vyrobkt, distribuénich cest, cen,
chovani zakaznika, komunikace s nim. (Priizkum trhu je jednou z ¢asti marketingového
vyzkumu, pravdépodobné nejznamé;jsi a ziejmeé nejéastéji pouzivanou).

Henry Ford naptiklad zjistil prostfednictvim marketingového vyzkumu spradvnou cenu, za
kterou mohl své automobily prodavat po milionech. Nasledovné zavedl hromadnou vyrobu
levnych automobilt, ¢imZ vyrovnal nabidku zvySené poptavce. Pfi velkych a rychlych
zménach, ke kterym dnes dochézi v oblasti inovaci vyrobk, cen, potieb trhu atd., miize mit
nespravné rozhodnuti pro budoucnost firmy velmi vdzné dusledky. Proto je vyzkum vSech
faktorii, které na podnik pusobi, podstatny. Spravné rozhodnuti a tim i minimalizace
podnikatelského rizika ptredpoklada mit spravné znalosti o budoucim prosttedi, chovani
zakaznika a situaci na trhu. Rozhodnuti o tom, zda bude firma provadét marketingovy
vyzkum, zavisi pfinejmensim na tfech kritériich:

e firma si neni jista nékterym svym marketingovym rozhodnutim a potiebuje dalsi
specifické informace,

e firma je pfipravena na zdklad¢ informaci ziskanych z provedeného marketingového
vyzkumu zménit své rozhodnuti, marketingovou strategii ¢i taktiku,
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e firma si musi byt védoma, Ze naklady na marketingovy vyzkum musi byt pfiméiené
a nemohou piesdhnout potencidlni vynos plynouci z opatieni provedenych na zakladé
vyzkumu.

Marketingovy vyzkum se obecn¢ sklada z péti zakladnich krokt: definovani problému,
plan vyzkumu, sbér informaci, analyza udaji, zavéry a doporudéeni (viz obr. 3.1).

Definovani problému

Definovani problému je prvnim a dillezitym krokem pii marketingovém vyzkumu. Tento krok
obsahuje specifikaci problému, ktery ma byt prostfednictvim vyzkumu feSen a urceni
prislusnych informaci, kterych bude zapotiebi. Osobam, které budou vyzkum provadét
a budou za n¢j odpovédny, umoziuje, aby stanovily takové postupy vyzkumu, které zadané
informace zabezpeci. Bez jasného definovani problému a pficin jeho vzniku se stava vyzkum
vétsinou bezcennym. Pfiiny vzniku problému, at' jiz se jednd o vlastnosti vyrobku,
konkurenci, ¢i distribuéni problémy aj., jsou soucasti specifikace problému a jejich odhaleni
umozni lépe stanovit dalsi postup vyzkumu.

Obr. 3.1 Faze marketingového vyzkumu

o Zavery
Definovani Plan Shér Analyza a
prebiému Vyakumn informaci adaju doporuceni
Plan vyzkumu

DalSim krokem je uz8i specifikace potifebnych informaci a sestaveni projektu ziskani
potiebnych informaci a dalSiho postupu. Projekt urcuje, kde a jak informace ziskdme,
vyjadiuje pfistupy a metody vyzkumu. Vyzkum miize byt projektovan riznym zptisobem.
Nejdiive je obvykle potieba zjistit a shromdzdit zdkladni a obecné informace o podstaté
problému. Tento vyzkum nazyvame piedbéZnym vyzkumem nebo vyzkumnou sondou. Pii
tomto vyzkumu jsou vyuzivany predev§im sekundarni informace, nebo informace ziskané za
zcela jinym Gc¢elem k plnému pochopeni problému, zejména tehdy, kdyz tento problém je pro
vyzkumniky zcela novym. PfedbéZzny vyzkum rovnéZ umozni vytvofit jasn&j$i hypotézu
a konkrétnéj$i plan sméru dalsiho vyzkumu. Zplsoby ptedbézného vyzkumu mohou byt
rizné. Piislusné informace lze zjistit studiem odborné literatury, casopisit ¢i jinych
publikovanych zdrojti, ve kterych jsou zjistovany udaje relevantni k pfedmétu vyzkumu.
Dal$§im zdrojem informaci mize byt konzultace s osobou do problému zasvécenou a majici
zkuSenosti v dané oblasti (expertni nazor). Jinou metodou vyuZzivanou v predvyzkumu mize
byt 1 dotaznikové Setfeni, vétSinou vSak nikoliv v poZzadovaném rozsahu a tudiz i bez potiebné
statistick¢é verifikace vysledkd. V marketingovém vyzkumu se vyuziva rovnéz analyzy
ptipadovych studii, tj. obdobnych situaci, které se staly v minulosti a jejichz feSeni miize
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poskytnout urcity navod, jak k danému problému pfistupovat a jaky by mohl byt postup
reSent.

Chovani zékaznikii na trhu se zna¢né odliSuje a je ovliviiovano rozdilnymi spotfebnimi
zvyklostmi, vlivem okoli a fady riiznych faktorii. Velmi ¢astou marketingovou vyzkumnou
metodou je proto segmentaéni vyzkum. Jeho cilem je zjistit podrobnéjsi charakteristiky
urcitych skupin obyvatelstva, které jsou ve svém chovani a projevech relativné homogenni.
Posléze se pak mohou stat cilovou skupinou, kterd se stdva predmétem marketingového
vyzkumu. Soucasti byva i1 studie profilu zdkaznika, vyjadiujici napiiklad demografické
charakteristiky, vcetné v€ku, pohlavi, pfijmu, socialni skupiny, vzdélani, zptisobu bydleni
a velikosti aglomerace atd.

Po shroméazdéni informaci o ur¢itém problému a popisu faktort, které jej ovliviiuji, nemusi
znat pracovnici zabyvajici se marketingovym vyzkumem pfic¢iny urcitého chovani zakazniki.
K vyjéadteni pficin a vztahu riiznych jevli miZeme pouZzit riznych metod, napt. nerizeného
nebo Fizeného experimentu, modelovani a jinych statistickych metod pouZzivanych
v marketingovém vyzkumu. Poté, co byl zpracovan projekt vyzkumu, uréeny informace, které
bude potieba ziskat, postupy jejich zjisténi a ovéfeni, je mozné pfistoupit ke tietimu kroku
a tim je sbér, tj. zjistovani udaja.

Sbér informaci

Pracovnici provadéjici marketingovy vyzkum maji k dispozici fadu zdrojli informaci. Jednou
z kategorii téchto informaci jsou tzv. sekundarni tdaje. Sekundarni udaje zahrnuji
informace, které jiz byly zjiStény a zpracovany pro jiny ucel. Marketingovy vyzkum je ovSem
dilezitym informacnim zdrojem tzv. primarnich ddaja, tj. 0dajd, které jsou narocné
ziskavany vyzkumem piimo v terénu dle specifickych potieb podniku. Jsou soustfed’ovany,
analyzovany a vyuzivany na zaklad¢ potieb a pozadavkl podnikového marketingu. Jak jiz
bylo uvedeno v predchéazejicim textu, pracovnici zabyvajici se marketingovym vyzkumem
obvykle zac¢inaji svou praci sbérem a zpracovanim sekundarnich tidaja.

Dutlezitou vyhodou vyuzivani sekundéarnich udajii je Gspora Casu, niz$i naklady a snadné&jsi
dostupnost informaci. V nékterych piipadech muize jiz analyza sekundarnich udaji vytesit
problém. Vyuzivani sekundarnich udaji mé vSak 1 své nevyhody a tuskali. Ziskané udaje
nemusi vzdy odpovidat potfebam studie a nemusi byt vzdy presné. DalSim problémem,
zejména v dnesni situaci u nas, muze byt dostupnost piesnych, objektivnich a relevantnich
informaci. Objektivita udajii je velmi dilezitd. Ziskavat informace z né€kterych propagacnich
brozurek ¢i politickych zdroji je obvykle riskantni, nepfesné a nerelevantni. Mohou byt
uvadény udaje netiplné, vybirané pouze z urcitého pohledu.

Zdroje sekundarnich udaji mulZeme rozdélit na interni a externi. Interni zdroje
sekundarnich udaja, jak jiz jsme se zminili v pfedchazejicim textu, se nachdzeji piimo
Vv podniku. Piehledy o trzbach, udaje z Gcetni evidence, rozbory hospodaiské ¢innosti podniku
¢1 jiné podnikov¢ statistické tidaje podchycuji podnikové aktivity a stavaji se internimi zdroji.
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Z hlediska ceny a dostupnosti se jedna o nejlevnéjsi a nejdostupnéjsi informace. Jejich vyuziti
je siroké. Je mozné zjistovat rentabilitu vyroby a prodeje urcitého vyrobku, efektivitu
uréitého zptsobu prodeje, finanéni zhodnoceni propagaéni kampané atd. Udaje mohou
poslouzit jako vychozi bod marketingového vyzkumu. Poskytuji podnikovému marketingu
cenné, specifické informace, které jsou levné, snadno dostupné a ovéfitelné.

V zemich s rozvinutou trzni ekonomikou existuje velké mmnozstvi zdroji externich
sekundarnich udaji. Mezi né patii predevSim spolehlivé statistické rocenky a piehledy
vydavané vladou, EU prostiednictvim Eurostatu vydavéa pravidelné a podrobné statistické
prehledy tykajici se fungovani ekonomickych, demografickych spolecenskych, kulturnich
a politickych aspektii ¢lenskych zemi Evropské unie. Nékteré konkrétnéjsi statistické tidaje
tykajici se regiont a mést vydavaji regionalni ¢i méstské trady. UziteCnym zdrojem informaci
jsou 1 odborné marketingové casopisy a publikace, poptipadé noviny obsahujici finanéni
zpravy ¢i jiné ekonomické ¢i obchodni informace. Velmi cenné informace poskytuji
specializované firmy, tzv. vyzkumné agentury. Tyto agentury prodavaji na zakladé
kontraktu bud’ specidlni (na zakazku) ¢i obecnéjSi udaje, naptiklad o struktufe nakupii
domécnosti.

Ve vétsiné pripadi vSak zdroje sekundarnich udaji neposkytuji dostatecné mnozstvi
potfebnych informaci a firma musi ziskdvat primarni udaje. Ziskava je firma na zékladé
marketingového vyzkumu, ktery se od ptedchéazejiciho zptsobu li$i svou Casovou a finan¢ni
narocnosti. Zdrojem (nositelem) téchto informaci jsou nejcastéji zakaznici, partnerské firmy,
(zejména velkoobchodni a maloobchodni firmy), konkurence aj. Stejn¢ jako u sekundarnich
informaci, i u sbéru primarnich dajt, je tfeba mit na zfeteli, aby Gdaje byly objektivni,
relevantni, nezkreslené a presné. Proto je velmi dilezité pred samotnym sbérem primarnich
udaju sestavit dobry plan vyzkumu. M¢l by obsahovat zvolené metody vyzkumu, zptsob
kontaktu s nositeli informaci a volbu vzorku nositeld informaci, ktery budeme zkoumat.

Metody vyzkumu Ize rozdélit na metody kvantitativni a kvalitativni. V piipadé
kvantitativnich metod vyzkumu se pozaduje, aby byly validni a spolehlivé. Je tedy tieba
méfit to, co se opravdu méfit ma a soucasné je stanovena podminka, Ze pfi opakovaném
meéfeni se dosahne za nezménénych podminek (ceteris paribus) stejného vysledku. Mezi
zakladni metody kvantitativniho vyzkumu patii pozorovani, pisemné dotazovani,
experiment, astni dotazovani. Kvantitativni vyzkum byva spojovan se stanovenim hypotéz
ajejich nasledné verifikace. Stanovené hypotézy by mély vyjadfovat vztah mezi dvéma
proménnymi X a Y. Naslednym meéfenim zjistime potfebné udaje a testovanim hypotézy
provedeme zavéry, zda stanovena hypotéza je platna ¢i nikoliv, zdali tedy existuje
predpokladany vztah mezi dvéma proménnymi i tento vztah neexistuje. Hlavnimi vyhodami
kvantitativniho vyzkumu je skutecnost, Ze vysledky lze zobecnit na populaci, poskytne
vyzkumniklim pfesna numericka data a to relativné rychlym sbérem téchto dat. Pii vyuziti
pocitaci a dnes dostupnych statistickych programu SPSS, STATISTICA, SAS a jinych
i rychlé zpracovani zjisténych dat a tak i verifikaci hypotéz.
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Pomoci metod a technik kvalitativniho vyzkumu je mozné ptevést subjektivni hodnoceni
zkoumaného jevu, které je béZnymi metodami kvantitativniho Setfeni obtizné méfitelné, do té
podoby, aby bylo mozné zjisténé udaje srovnavat, sefadit, vyhodnotit. Pomoci metod
atechnik kvalitativniho vyzkumu je mozné ptevadét individudlni subjektivni hodnoceni
zkoumaného jevu (coz je béznymi metodami kvantitativniho Setfeni tézko meéfitelné) do
kvantitativni podoby nebo aspon do takové podoby, aby bylo mozné vysledna data sefadit
nebo mezi sebou srovnavat. Mezi zédkladni metody kvalitativniho vyzkumu patii individualni
hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory (focus groups), projektivni techniky formou
asociaci slovnich, vizualnich atd., pozorovani, obsahova analyza texti a dokument,
video a audio zaznamu aj. Pod pojmem triangulace rozumime kombinaci riznych metod,
vyzkumnik, riznych zkoumanych skupin nebo osob, mistnich a ¢asovych podminek, které
uplatitujeme pii zkouméni urcit¢ho jevu. V triangulaci se pouzivaji alesponn dvé metody,
vétSinou se jedna o kombinaci metod kvalitativnich a kvantitativnich. V rdmci téchto metod
se uziva kombinace né€kolika technik sbéru dat a to pfedevsim proto, aby se dosdhlo vyssi
validity a spolehlivosti vysledka.

Jak jiz bylo v pfedchazejicim textu konstatovano, mezi zakladni metody marketingového
vyzkumu patii pozorovani, prizkum a experiment. Pii pozorovani vyzkumnik
zaznamenava skutecné chovani a jednani, a to bud’ osobné, nebo pomoci techniky. Naptiklad
v supermarketu je mozno pozorovat zajem zakaznikli o nasi a konkuren¢ni znacku vyrobku.
Dale jakou pozornost vzbudil novy billboard nebo cetnost prijezdu automobilii na
komunikaci, kde je uvaZzovano o vystavbé motorestu. Ptikladem je i peoplemetrové zjistovani
zajmu divakl o jednotlivé televizni programy prostfednictvim jednoduchych elektronickych
méficd namontovanych do televiznich pfijimaci. Tato metoda vyzkumu se vyuziva pii
ziskavani informaci, které nadm normalnim zplsobem nositel informaci (napt. zakaznik)
nemuze nebo nechce poskytnout. Nevyhodou je skuteCnost, ze nam neposkytne informace
0 nazoru zékaznikli a motivech jeho chovani. Je nemozné rovnéz ziskat informace o malo
cetnych jevech. Z té€chto diivodii se pozorovani jevi jako vhodna metoda ve spojeni
S ostatnimi metodami vyzkumu.

K nejrozsifenéjSim metodam, které podchyti informace o motivech, ndzorech a preferencich
zakaznikd, patfi prizkum uskutechovany prostfednictvim dotaznikli a vhodné zvoleného
kontaktu s nositeli informaci (pohovor, pisemny ¢i elektronicky dotaznik). Pfi sestavovani
dotazniku je tieba davat pozor na jeho spravné formulovani. Spatnd sestaveny dotaznik
muze zpochybnit ziskané informace, které nemusi odpovidat cilim a potfebam prazkumu.
Proto je prvnim krokem stanoveni jasnych cill, které chceme dotaznikovym prizkumem
dosahnout. Dale musime dodrzovat nasledujici zakladni pravidla:

e PfedevSim ndm musi byt jasnd hlavni myslenka dotazniku, to znamena jasné
vymezeni toho, na koho se s dotaznikem budeme obracet. Pokud chceme ziskat
informace o urcitém vyrobku, musime se obratit na jeho uzivatele a dotaznik musi byt
prizptisoben uzivatelim nebo spotiebiteliim, pokud zjistuji dopad reklamniho
pusobeni, oslovuji cilovou skupinu reklamniho sdéleni. Odpovedi osob, které maji
0 vyrobku pouze zprostiedkované informace nebo piislusné meédium, které bylo

36



nosi¢em zkoumaného reklamniho sdéleni, viibec nesleduji, zpochybni pfesnost
a spravnost vysledkii prizkumu.

Nesmime rozptylovat pamét’ dotazovanych dotazy na skuteCnosti, které nejsou
prozivané, a proto si je také dotazovani neuvédomuji. Dotazovany jednak neposkytne
odpovéd’, nebo aby si nepfipadal pfili§ trapné, poda zkreslenou ¢i vymyslenou
odpovéd'.

Otazky musi byt jasné formulovany a musi byt jednozna¢né vykladany. Abychom
se vyhnuli dvojsmyslnosti otazek, je vhodné je pfedem testovat. Velmi dulezité je
rovnéz pouziti spravného slovniku, ktery musi byt dotazovanému srozumitelny
a jasny. Musime se vyhybat zavadéjicim otazkam, jejichz slozenim popf. intonaci
pfedem navozujeme Zadouci odpoveéd’. Kladené otdzky by mély mit sviij logicky sled.

Musi se zvazovat i psychologické faktory. Ty funguji zejména v piipad¢ citlivych
otazek, kde se viceméné ocekava spole¢ensky zadouci odpoveéd’. Respondenti se také
Casto, viceméné podvédomé vyhybaji kladnému ¢i zdporného hodnoceni jevu
a preferuji neutrdlni odpovédi ,,ani — ani®, ,nevim®, ,nemohu posoudit“ apod.
Dotazovani maji ¢asto tendenci odpovidat zpisobem, ktery oni povazuji za spravny,
i kdyZ to nemusi byt pravda. Naptiklad na dotaz vyzkumnika, kolikrat si denné ¢isti
zuby, fada lidi odpovi, Ze dvakrat, protoze vi, Ze je to spravné a nechce si pred
vyzkumnikem ptipadat trapné, i kdyz si ve skutecnosti zuby Cisti maximalné jednou
tydné.

Otazky nemaji omezovat dotazovaného. To znamend, ze by mél mit moZnost
dostateCného poctu odpovédi, protoze piiliS omezeny pocet alternativ Cini vybér
spravné odpovédi obtiznym. Otazek by nemélo byt ptilis mnoho a mély by byt pokud
mozno jednoduché. Pokouset se ziskavat pfili§ mnoho informaci z jednoho dotazniku
muze ohrozit reprezentativnost Setfeni.

Do kazdého dotazniku by mély byt zahrnuty 1 kontrolni otazky, jejichz cilem je
provéiovat spolehlivost ziskanych tdaji. 1 kdyz se pravidla snazime dodrZovat,
musime neustdle provéfovat spravnost sestaveni dotazniku. MiZeme to uskutecnit
prostfednictvim naptiklad zkuSebniho prizkumu, kdy kvalitu dotazniku provéiujeme
zhruba na 10% ptredpokladaného vzorku respondentt.

Jednou z nejcastéjSich metod vypliovani dotazniku je pohovor (interview). Proskoleny
vyzkumnik hovoii pfimo se zakaznikem, napiiklad o tom, co si mysli o ur¢itém vyrobku,
znacce, sluzbach atd. Pohovor se miize uskutecnovat ptimo formou dialogu doma, v praci, na
ulici ¢i v obchodé. Jinou formou je pohovor prostiednictvim telefonu. V prvnim piipadé je
vetsi pravdépodobnost ochoty zakaznika spolupracovat s vyzkumnikem. V piipadé nejasné
odpovédi je veétsi moznost upiesnéni. U telefonniho pohovoru je vyhodou jeho rychlost

a cena, n¢ktefi odbornici se domnivaji, Ze pokud je respondent skryt v ur¢ité anonymité,
poskytuje 1 upfimnéjs$i a otevien€jsi odpoveédi. U pisemné formy prizkumu jsou otazky
zasilany respondentiim poStou samostatné nebo jako soucast urcitého vyrobku. Umoziuje
prizkumnikiim ptat se fadu otazek, které mohou byt doprovazeny obrazky ¢i fotografiemi.
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Problémem je velmi mald navratnost dotazniku a to zejména v ptipadé jejich elektronické

podoby.

Experiment je nejcastéji vyuzivan ke studiu kauzalnich vztahii mezi proménnymi. Muze se
uskutecnovat bud’ v laboratornich podminkach, nebo v terénu. V prvnim piipadé je
vyzkumniky vybrano nékolik skupin osob, u kazdé z téchto skupin se uplatiiuje odlisSny
postup, pfi¢emz je sledovana reakce osob ve skupin€ na experiment. Snahou je zjistit pfi¢iny
chovani osob pfi pisobeni urcitych vlivii. Pfi experimentu uskuteciovaném v terénu maji
vyzkumnici vetsi jistotu, ze se zakaznici budou chovat prirozené. Tyto experimenty se mohou
uskutecnovat napiiklad v supermarketech, kdy za pomoci skrytych kamer sledujeme chovani
zakaznikl pfi zmén€ podminek, tj. napifiklad ceny, umisténi zbozi, reakci na zvolené
propagacéni nastroje atd. Hlavni vyhodou experimentu je skute¢nost, ze vyzkumnici maji
neustalou kontrolu nad priizkumem a mohou sledovat chovani osob daleko Iépe, nez u jinych
forem marketingového vyzkumu.

Zpisob kontaktu s nositeli informaci byl jiz popsan v piedchazejicim textu. ZjiStovani
informaci se muze uskuteénovat osobné, prostiednictvim internetu, posStou nebo
telefonicky. Kazdy z uvedenych zptusobi ma své vyhody i nevyhody. Osobni kontakt se
mize uskuteciovat dvoji formou, bud’ individualnim pohovorem, nebo pohovorem
skupinovym. Pfi skupinovém pohovoru tvoii skupinu Sest az deset osob. Diskutuji
0 zvoleném marketingovém tématu. Vedouci skupiny je zaroven moderdtorem, ktery
usmériuje diskuzi zadoucim smérem. Udaje ziskané touto formou pohovoru jsou vétsinou
zakladni informace tykajici se urcitého problému. Mohou byt zdkladem urcité hypotézy nebo
podkladem pro sestaveni dotazniku apod. Osobni kontakt mé4 velkou vyhodu v pruznosti
arychlosti ziskavani pottebnych informaci a v jejich mnozstvi. Nevyhodou jsou vysoké
naklady.

Vyhodou pisemného prazkumu prostiednictvim internetu nebo tradi¢niho postovniho styku
je moznost ziskani velkého mmnoZstvi informaci. Odpovédi jsou vétSinou upiimnéjsi,
respondenta neovliviiuje pfitomnost vyzkumnika, nema obavu o ztratu prestize apod. Dalsi
vyhodou jsou pomérné nizké naklady. Nevyhodou je prakticky nulova pruznost a zminéna
nizka navratnost dotazniki.

Telefonicky pohovor mé velké vyhody v rychlosti, cené¢ a pruznosti. Celkem ptesné si
muzeme urCit, na ktery vzorek respondentll se obratime a rovnéz mnozstvi informaci, které
timto zplisobem mtizeme ziskat. Nevyhodou této formy prizkumu je skutecnost, ze lidé Casto
pocituji telefonické dotazovani a nabidky rtznych produkti negativné a toto kontaktovani
prostfednictvim telefonu je obtézuje. Kterd z kontaktnich metod je nejlepsi zavisi na tom, jaké
informace potiebujeme ziskat, na jaky typ respondentd se chceme obratit, jak rychle ma byt
prizkum proveden a kolik na n€¢j médme vyc¢lenéno finan¢nich prostiedkd.

Volba vzorku nositeli informaci odpovida na otazku, kde budeme informace ziskavat.
U vétSiny vyzkumnych studii neni mozné a zadouci, abychom sledovali v urcité oblasti
kazdou osobu zvlast. Je to prakticky i technicky nerealizovatelné. Proto pracovnici
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marketingového vyzkumu dévaji piednost studiu vzorku osob, které zastupuji urcitou
populaci. Na zaklad¢ chovani a odpovédi téchto osob ¢ini vyzkumnici urcité zavéry pro celou
populaci, jez reprezentuji. Nejvétsim problémem pfii sestaveni vzorku je vybér skupiny, ktera
bude co nejlépe vystihovat vSechny charakteristiky sledované populace. Dalsim problémem je
zvoleni spravné velikosti vzorku, aby poskytoval dostate¢nou zaruku spolehlivosti ziskanych
informaci. Z riznych druhit vybéru vzorku mizeme uvést nasledujici:

e nahodny vybér, ktery provadime, kdyZ nemame zadné znalosti o zadkladnim
(celkovém) souboru, nebo zname-li jen jeho rozsah. Spociva v tom, ze kazda jednotka
celkového souboru (napiiklad zdkazniki urcitého obchodniho domu) ma stejnou
moznost, aby se dostala do vybéru. Nahodny vybér s opakovanim je takovy, pfi
némz kazdou jednotku znovu vracime do zékladniho souboru. Bez opakovani je
takovy nahodny vybér, pfi némz vybranou jednotku nevracime do souboru,

e zamérny vybér provadime tehdy, pokud méme o zikladnim souboru dostate¢né
informace, a spociva v tom, ze vybirame zamérné jednotky, o nichz piredpokladame,
ze budou pro dany soubor typickymi (napiiklad mladé lidi ve véku do 20 let),

e typicky vybér je zalozen na skloubeni principu ndhodnosti s vyuZzitim urcitych
informaci o zékladnim souboru. Spocivd v tom, Ze rozd¢lime zdkladni soubor na
stejnorodé ¢asti a v kazdé z nich provedeme ndhodny vybér.

Vybér vzorku pro marketingovy prizkum provadime tehdy, pokud se jednd o zjistovani ve
velmi rozsédhlém zékladnim souboru (naptiklad navstévnici supermarketit). Jestlize se jedna o
prizkum u malého zakladniho souboru (naptiklad u vyrobcii stavebnich stroji), bude
vyzkumnik provadeét Setfeni u vSech ¢lent tohoto souboru.

Analyza udaju a zavéry

Jakmile byly marketingovym prizkumem zjiStény a shromazdény pottebné udaje, je dalsSim
krokem jejich zpracovani a analyza. Pracovnici, kteti provadéji vyzkum a zpracovani dat,
zjistuji potiebné statistické veliCiny vyjadiujici Cetnosti vyskytu, stfedni hodnoty, miry
zavislosti mezi proménnymi aj., jako podklad pro rozhodnuti managementu o feSeni
problému, ktery byl pfedmétem Setieni.

Vybér metod analyzy zjisténych dat zavisi na cili studie a zplisobu ziskdvani udaja. Tato
analyza by méla managementu podniku dat odpovéd’ na fadu praktickych otdzek. Napftiklad,
které faktory a v jaké mife ovliviiuji prodej firemnich vyrobkt, tspéSnost jeho znacky,
efektivnost plisobeni propagac¢niho mixu aj. Celkova uspéSnost vyzkumu vSak zélezi i na tom,
jak jsou vysledky managementu podniku interpretovany. PiedloZzeni nepodstatnych,
nepiesnych a zmatenych informaci, stejné jako udaji, které vedeni ocekava, nebo téch, které
nemaji pfimy vztah k Setfeni, mliZe vést k nespravnym rozhodnutim s dalekosahlymi
disledky.
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Otazky a ukoly:

1) Myslite si, ze maly butik v krajském mésté potrebuje mit viastni marketingovy
informacni system?

2) Které mohou byt ukoly a cile marketingového vyzkumu v téchto oblastech: reklama,
osobni prodej, stanoveni ceny, distribuce vyrobkit?

3) Pouziti pocitacu a internetu pro analyzu udaji ziskanych marketingovym vyzkumem je
samoziejme. Myslite si, Ze existuji i jine moznosti vyuziti technickym prostredki napriklad
pri sberu dat? Jestlize ano, 0 které moznosti se jedna?

4) Co si myslite o nasledujicich otdzkach v dotazniku pro spotiebitele:

a) Kterému motorovému oleji dava Vas manzel prednost?

b) Ktery televizni program jste sledoval minulé utery vecer?

C) Kolikrat jste v loniském roce pripravila pokrm z driibeze?

d) Jaky je Vas skutecny rocni prijem?

e) MuiZete uvést seznam potravin, které jste koupila minuly mésic?

5) Jakmile jsou stanoveny cile vyzkumu, miize vyzkumnik zahdjit dotaznikové Setren.
Komentujte

40



4. Chovani kupujicich

Klicova slova:

Chovani kupujiciho, proces rozhodovani, iniciator, ovliviiovatel, rozhodovatel, uzivatel,
nositelé ndzori, automatické chovani, reSeni omezeného problému, motivace, motivy
racionalni a emotivni, incentivy, vnimani, uceni, referencni skupiny, socialni tridy, Zivotni
cyklus rodiny, prima koupé, modifikovana koupé, novy problém

Osvojeni poznatkii:

e pozndani hlavnich faktori oviiviiujicich chovani kupujiciho
e pochopeni procesu rozhodovani o koupi

e porozumeéni jednotlivym typiim nakupniho chovani

e poznani chovani domacnosti jako specifického zakaznika

e seznameni se s chovanim organizace jako kupujiciho

Chovani kupujicich na trhu je slozitym procesem. Motivy a chovani lidi pifi procesu koupé
jsou Casto komplikované, nepiedvidatelné a iracionalni. Spolecnd u vSech kupujicich je
skuteCnost, Ze jejich jednani je cilové zaméreno. Tj. lidé chtéji prostfednictvim procesu
koupé ziskat uréity vyrobek nebo sluzbu, ktera uspokoji jejich potieby a piani. Ukolem
pracovnika marketingu je zjistit tyto potieby a prani a pokusit se je vhodnym zplsobem
uspokojit. Zatimco individualni kupujici se pii nakupu rozhoduje sam, pii nakupu domacnosti
nebo podniku je rozhodnuti o koupi vétSinou vysledkem kolektivniho rozhodnuti. Pti
rozhodovani o marketingové strategii je tieba vzit v Givahu to, pro koho budou nase vyrobky
¢1 sluzby ur€eny a kdo bude rozhodovat o jejich nakupu. V motivech a rozhodovani o nakupu
budou velké rozdily a proto rozdélujeme kupujici do tii zékladnich kategorii: individualni
kupujici, domacnosti a organizace.

Individualni kupujici se rozhoduje o ndkupu sdm a snazi se uspokojit svou individudlni
potfebu, napf. méa-li Zizef koupi si v rychlém obderstveni limonadu nebo pivo. Casto je ale
zbozi zakoupeno pro uzivani skupiny spottebitelti, kteti vytvareji domacnost. Nakup potravin
na vikend neni =zaleZitosti individudlniho kupujiciho, ale celé domécnosti. Motivy
a rozhodnuti o nakupu budou ovlivnény skutecnosti, Ze nedélni obéd bude konzumovat cela
rodina, ze které kaZzdy jednotlivec mulZe mit odliSné preference, nakup mulze takeé
uskute¢novat jedna ¢i vice osob, jeden z ¢lenii domacnosti bude mit specialni, opravnéné
ptani (narozeni) atd.

Treti kategorii kupujicich je organizace, kterda mize byt predstavovana podniky, vladnimi
organizacemi, rozpoctovymi ¢i piispévkovymi organizacemi atd. V kazdé z uvedenych
instituci existuje ur€itd organizace a kazdy z jejich ¢lent ma urcitou roli. Rozhodnuti
0 ndkupu je obvykle né&jakym zpisobem institucionalizovano a proces koupé ma své
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ptedepsané specifické procedury. V piipadé velkého nakupu naptiklad u organti mistni spravy
a samospravy i legislativn¢ oSetiené.

Uvedené rozd¢leni kupujicich je zalozeno na zptsobu chovani kupujiciho, nikoliv podle
nakupovaného vyrobku. Zptsob rozhodovani pro nakup automobilu bude odlisny v piipadé
domacnosti, vladniho tfadu nebo firmy. V piipadé domacnosti ale i organizaci existuji v dané
skuping urcité vztahy a z nich vyplyvajici role jednotlivych osob nebo skupin, které v procesu
rozhodovéni plni. Prvni roli je role iniciatora, ktery vyvolava potifebu nakupu (dité prosi
maminku o koupi zmrzliny). Dalsi roli je role kupujiciho, tj. osoby, kterd uskutecituje ¢innost
nakupu (napf. maminka). Ta muze, ale také nemusi byt osobou rozhodujici 0 koupi.
V domdcnosti touto osobou muze byt tatinek. Daleko komplikovangjsi vztahy jsou mezi
iniciatorem, kupujicim a osobou ¢inici rozhodnuti v organizaci. Dalsi roli, ktera mize hrat
Vv procesu rozhodovani o koupi vyznamnou tlohu, je role ovliviiovatele (muze to byt jak Clen
domacnosti, tak 1 mocnd lobby ve vlade). Koneéné role toho, kdo bude vyrobek uzivat a ¢i
potteby bude uspokojovat tj. role uzivatele.

4.1 Proces rozhodovani

Lepsi pochopeni jednani a rozhodovani kupujiciho je jednim ze zakladnich ptedpokladi
vytvofeni UspéSné marketingové strategie. Proto ti, ktefi o strategii rozhoduji, by méli
rozumét procesu rozhodovani kupujiciho, at' jiz se jednd o individudlniho kupujiciho,
doméacnost ¢i organizaci. Proces je mozZno rozdélit do péti relativné samostatnych fazi,
poznani problému, hledani informaci, zhodnoceni alternativ, rozhodnuti o ndkupu
a vyhodnoceni nakupu (viz. obr. 4-1). Tento model procesu rozhodovani pfedstavuje pon¢kud
zjednoduSeny linedrni pfistup. V realité¢ vSak tento rozhodovaci proces zdaleka nemusi mit
tuto linedrni podobu, mozek ¢loveéka nefunguje jako pocitac. V rozhodovani spottebitele hraji
vice neZ vyznamnou roli emoce, pokud si chci koupit Zvykacku, colu ¢i jiny zndmy produkt,

vvvvvv

Obr. 4-1 Faze procesu rozhodovani

Poznani Hledani Vyhodnoceni Vyhodnoceni

Rozhodnuti

problému informaci alternativ N nikupu

Pti procesu rozhodovani kupujici mize Casto postupovat dle uvedenych fazi. Nemusi to byt
vSak zdaleka pravidlem. Nékdy se mize vratit k nékteré z predchazejicich fazi nebo jednu
nebo vice dle konkrétni nakupni situace vynechat. Chovani kupujiciho je vzdy zamétfeno k
urcitému cili, 1 kdyz si to kupujici nemusi uvédomovat. Jeho nejcastéjSim cilem je piispét
néjakym zplisobem ke zlepSeni ¢i udrzeni zptisobu a kvality Zivota. Nasledovné tedy existuje
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néjaky zasadni podnét, ktery vyvolava proces rozhodovani o nakupu véci ¢i sluzby. Podnétem
jsou zakaznikovy potieby a ptani. Potieba Cloveéka je pocitovany nedostatek néceho (véci,
sluzby, citu, atd.). Lidské potieby jsou velmi rozmanité a maji velmi Sirokou skalu. Od
zékladnich fyziologickych potieb (jidla, piti, odévu, bydleni), pfes socidlni potieby (lasky,
rodiny) az po spolecenské potieby (obrany, statni spravy, ochrany obcana aj.). Lidské potieby
maji urcitou hierarchii. Uspokojenim jednoho druhu potieb (naptiklad fyziologickych) vznika
u cloveéka pocit nutnosti uspokojovat dalsi, tzv. vyssi potieby. I kdyz v tomto procesu existuji
rozdily, které zavisi na individualité ¢lovéka, jeho zkuSenostech, vzdé€lani, povahovych a
potieby. Po jejich uspokojeni se snazi uspokojit potfeby ,,vy$si”. V dnesni dob¢é u valné
vétSiny spotiebiteltl jsou zakladni potfeby uspokojovany, proto také motivaci ke koupi jsou
vétSinou potieby vyssiho fadu, socialni uznani (nakup luxusniho automobilu), seberealizace
(ndkup sportovni vystroje pro ¢lovéka, ktery vyznava aktivitni Zivotni styl) nebo socidlni
potieby (potifeba pomahat nemocnym détem) aj. (obr. 4-2).

Obr. 4-2 Maslowova hierarchie potieb

Sebe-
realizace

/ Potieba uznani \
/ Socialni potieby \
/ Potieby bezpeci

/ Fyziologické potieby

Lidska prani jsou vyrazem lidskych potfeb a naznacuji zplsob, jakym lidé chtéji potfebu
uspokojit. Pfani jsou odlisnd podle prostfedi, do kterého je clovék zaclenén, a jeho
individuality. Potfebu uspokojit Zizent uspokoji obyvatel Sahary douskem vody, Rus da
prednost kvasu, Ameri¢an si neodpusti ldhev vychlazené Coca Coly a Cech si v takové situaci
predstavi orosenou sklenici plzenského piva. V chovani spotiebitelit se tedy promitaji
| kulturni rozdily jednotlivych narodt nebo etnik. Piiklad je pon€kud zjednoduseny, protoze
uvniti kazdé spole€nosti existuji odliSnosti v individualnich pfanich, a to podle zkuSenosti
a preferenci kazdého jednotlivce. Kazdy clovék ma fadu pfani. Né&kterd splnitelnd, jina
nikoliv. Zdali ptani mtize byt splnéno, zavisi na fad¢ faktorti. V prvni fadé na tom, jestli prani
vubec splnitelné je, ¢i zda se jednd spiSe o neredln¢ snéni (Casto je vSak obtizné stanovit
spravnou hranici, co pro jednoho splnitelné je, pro jiného zlstane po cely zivot snénim).
Jestlize prani Clovéka splnitelné je, dalSimi faktory omezujici splnéni jeho pfani jsou jeho
vile, energie, pfijmy, uspory a dosazitelnost ptislusné véci ¢i sluzby. Jestlize omezeni
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neexistuji a ¢loveék ma penize a véc dosazitelnd je, miize sva piani vyplnit a vznikd tzv.
poptavka. Je to mnozstvi zbozi ¢i sluzeb, které chtéji kupujici pfi urcité cené koupit.

Cilem podnikového marketingu je pochopit problém kupujiciho, ktery jej vede k piani
a k rozhodnuti né&jakou véc ziskat a koupit. Jinymi slovy, zakaznikiiv problém je na druhé
strané piileZitosti podniku véc vyrobit a zidkaznikovi ji nabidnout a prodat. Castou chybou
nekterych firem je, ze zaménuji potfeby a piani. Zamétuji se pouze na piani kupujicich
anevidi skute¢né potieby lidi, které jsou v pozadi. Tuto chybu nazyvame marketingovou
kratkozrakosti. Uspokojeni potifeb a zména jejich struktury méni pfani lidi a nasledovné
I poptavku. Podniku, ktery si to neuvédomi, se mize stat, Ze jednoho dne zjisti, Zze poptavka
po jeho vyrobcich se piesunula k jinym produktim, které bohuzel nabizi konkurence. Zjisténi,
co vyvolava u kupujiciho proces rozhodovani je predmétem marketingového vyzkumu.

Jestlize poznani problému je stimul, ktery vede kupujiciho k procesu rozhodovani, dal§im
pravdépodobnym krokem bude zjiStovani potiebnych informaci. Pokud vychazime
z ptedpokladu, ze zdkaznik udéla spradvné rozhodnuti a bude mit dostatek spravnych
informaci, musi podnikovy marketing vhodnym zptisobem se zakaznikem komunikovat. Musi
mu informace vhodnou formou piedlozit. Pfedlozené informace budou ve spravném mnozstvi
a zamé&feni. PfiliS§ mnoho informaci kupujictho mize zmast a odradit. Malo informaci,
zejména u cenoveé vysSich a poprvé kupovanych vyrobkl, vyvolava u zakaznika pocit
vysokého rizika spojené¢ho s koupi. Rovnéz jej miize odradit. Informace by mély byt zaroven
ur¢itym zplisobem zaméfeny. Zpiisob, jakym cloveék vnima urcité informace, zavisi na jeho
zkuSenostech, vzdélani, zamé&stnani, v€ku, zdjmech atd. Kupujici mlze ziskat informace
z téchto zakladnich zdrojt:

e ze sdélovacich prostredkd,

e osobniho zdroje (pfatelé, rodina, znami),

e marketingovych komunikaci a jinych zdroju (osobni vyzkouSeni vyrobku, jeho
testovani atd.).

Prvni ze zdroj, tj. sd€lovaci prostfedky, obecné poskytuji vétsi mnozstvi informaci. Osobni
zdroj (1j. jiny kupujici, ¢len rodiny, kamarad atd.) obecné poskytuje informace o vyssi kvalité,
resp. vysSi davéryhodnosti. Sdélovaci prostiedky jsou vSude kolem nés a neustale nas
zahrnuji informacemi a reklamou o novych vyrobcich ¢i sluzbéch.

Kupujici pfijimaji s daleko vétsi divéryhodnosti informace z osobnich zdroji. Osoby, které
dosahuji vysoké davery svého okoli a jejichz nazor je vysoce cenén a piejiman, nazyvame
nositeli nazoru (opinion leaders). Jsou to obvykle jednotlivci, ktefi rozumi urcitému vyrobku
a ktefi obvykle radi pfijimaji nové véci. Své znalosti ziskdvaji z hromadnych sdélovacich
prostiedkil a z vlastnich zkuSenosti s pouzivanim pfisluSnych vyrobki. Lidé, ktefi uvazuji
0 koupi n¢jakého vyrobku, se na né radi obraceji s zadosti o radu. Jsou totiz presvédceni, ze
ziskaji objektivnéjsi informace od ¢loveéka, ktery je na stejné Urovni jako oni. Ma znalosti
0 vlastnostech vyrobku a nemd zijem vyrobek hodnotit neobjektivné. To se mize stat

Vv ptipad¢ prodavace, ktery ma zajem vyrobek prodat. Zakaznik méa fadu moZznosti, jak se
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dostat k potfebnym informacim o vyrobku. V ptipadé¢ uvedeného osobniho zdroje ¢i
sdélovacich prostfedki se jednd o tzv. externi zdroj. Jestlize si v§ak vybavuje z vlastni paméti
urcité zkuSenosti, hovofime o internim zdroji informaci.

Pokud ma kupujici nedostatek informaci nebo citi, Ze ty, jenz mé k dispozici, mohou byt
zkreslené pro uskutecnéni spravného rozhodnuti, voli aktivni pfistup k ziskani informace. To
znamena, ze je sam vyhledava. Rozsah, v jakém je zakaznik ochoten informace hledat, je dan
na jedné stran¢ jeho Casovymi moznostmi a vynalozenymi naklady. Na druhé strané:
hodnotou ziskané informace z hlediska snizeni rizika nesprdvného nakupu. Kdyz zékaznik
neprojevuje snahu ziskat informace a pouze je pasivné piijima (naptiklad v podobé televizni
reklamy), potom se jedna o pasivni piistup k ziskavani informaci. U fady odbornikd, Casto
ekonomického ¢i technického vzdélani, prevlada néazor, ze lidé se chovaji raciondlné
a pragmaticky, jako ,,homo economicus®“. Vyzkumy v oblasti neurovédy a psychologie,
zejména v poslednich dvaceti letech, plivodni piedstavu o tom, ze clovek je bytost rozhodujici
se na zékladé raciondlnich tvah, doslova rozmetaly. A stim i koncepce, které z téchto
ptedpokladii vychézely. Zékladem naseho rozhodovani jsou emoce, a to 1 ptesto, Ze vétSina
lidi si to vibec nepiipousti. Vyznam emoci v kupnim chovani a reklamé je stile vice
odhalovan, uznavan a konec koncii i vyuzivan. A to pfesto, ze tato oblast byla donedavna
Vv této oblasti spolecenské reality dosti velkou neznadmou. Obecné plati, ze 1idé mysli a lidé
citi. Mysleni nelze oddélit od emoci a naopak. Pro pracovniky pracujici v reklamé je velmi
dalezitd odpoveéd’ na otdzku, jakd je pravdépodobnost, ze informace preddvand pasivnimu
pfijimateli bude vnimana a zapamatovana. Obecné lze fici, Ze skute¢nost zavisi na kvalité,
poutavosti, kdy a jak Casto je informace prezentovana. A zde hraji emoce nezastupitelnou roli.

Jakmile je kupujici presvédcen, ze ziskal potiebné informace, zac¢ina vyhodnocovat, ktery
vyrobek ¢i sluzbu koupi. Vybér mize probihat ve dvou rovinach: jaky druh vyrobku koupi
a jakou znacku vyrobku nasledovné zvoli. Zakaznik, ktery uvazuje o zakoupeni mobilniho
telefonu, zvazuje také, zdali da prednost drahé, ale progresivni a ,,statusové™ znacce iPhone,
nebo Samsung, nebo zdali se spokoji s ¢inskou znackou Huawei. Otazkou také je, zdali
telefon potiebuje viceméné pouze na telefonovani a nezalezi ani tak na znacce, jako spiSe na
cené produktu.

Pti rozhodovacim procesu, ktery vyrobek si zdkaznik chce koupit, musime vychdzet ze
skutecnosti, jaké potieby bude vyrobek uspokojovat. Kazdy vyrobek z ur¢itého sortimentu ma
své specifické vlastnosti, jimi se podstatné liSi od ostatnich. U zminéného chytrého telefonu
jsou to technické parametry, estetické ieSeni (design) ale také zna¢ka. Rozhodnuti, ktery
vyrobek si zakaznik koupi, zavisi na jeho vlastni preferenci urcitych vlastnosti a parametra.
A dale, zda se jeho preference ztotoznuji s uvedenymi charakteristikami vyrobku. Jinymi
slovy, kterym vlastnostem vyrobku dava osobni prioritu.

Rada zékaznik d4 u telefonu piednost libivému designu a jeho barvé pied technickymi
vlastnostmi. Jini se rozhoduji opacné a preferuji technickou kvalitu vyrobku. Samostatnou
kapitolou muze byt rozhodnuti o zakoupené znacce vyrobku. Kazdd znacka ma svoji vlastni
image. Pro vétSinu zakaznikd vysloveni zna¢ky Apple je v oblasti spotiebni elektroniky ihned
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spojovana s ovéfenou kvalitou a progresivnim feSenim. Jsou pak ochotni za tuto kvalitu
zaplatit nejen vyssi cenu, ale stravit noc pfed obchodem, ktery rano za¢ne prodavat novy
model. Jini davaji pfednost mén¢ znamym ale levnéj$im znackam.

Podle toho, jakym zptisobem kupujici vyhodnocuji alternativy, zavisi i na individualité
a situaci. Nekteti zakaznici chladné zvazuji vSechny mozné alternativy a kalkuluji mozné
klady a zapory. VétSina spotiebitelt ale nakupuje emotivné a jejich vyhodnoceni vyrobki je
Casto vysoce impulsivni a teprve po nakupu dochazi u nich k procesu tzv. ,,postracionalizace*
jejich chovani. Casto se stavé, Ze jeden zakaznik v nékterych ndkupnich situacich jedna velmi
raciondlné, v jiné naopak siln¢ impulsivné a emocionalné. Rovnéz je podstatny rozdil v
nakupni situaci. Jinak bude zadkaznik zvazovat mozné alternativy pii ndkupu kufete na
ned€lni obéd, jinak pfi nakupu zminéného chytrého telefonu nebo naptiklad kvalitniho
horského kola, v prodejni cené pohybujici se ve vysi tiimési¢niho primérného platu. Rozdilné
chovani kupujicich pfi procesu koupé je predmétem marketingového vyzkumu. Zjisténé
vysledky by mély byt podkladem pro spravnou marketingovou strategii. Naptiklad, které
charakteristiky vyrobku a jeho benefity jsou z hlediska zakaznik vyznamné a jak je nejlépe
zdiiraznit a prezentovat. Jaky je image znacky v porovnani s konkurenci a jak toho vyuzit atd.

Rozhodnuti o niakupu obvykle nepfedstavuje pouhé ano ¢i ne pro zakoupeni uréitému
vyrobku. Dokonce, i kdyz se zakaznik jiz rozhodl o zakoupeni, musi provést jeste fadu dil¢ich
rozhodnuti. N¢kdy se objevuje problém ¢asu. Vyrobek zakoupi ihned nebo pozdégji (tieba po
vyplatg). Zakaznik muize také zvazovat, kde vyrobek koupi (v obchodnim domé s vétsi
zarukou kvality, na trzisti, kde bude levngjsi ale kvalita pochybnéjsi, v zasilkovém obchodnim
domé, kde jej dostane i na splatky, nebo v e-shopu, kde jej dostane za nizsi cenu). Kladné
rozhodnuti, zakoupit uréity vyrobek, mize byt jest¢ zménéno druhou osobou, kterd ma na
kupujiciho velky vliv. Rodi¢e mohou zakézat ditéti, aby si koupilo plakat s oblibenym
filmovym hercem, protoze to povazuji za zbytecné vyhazovani penéz. Manzel si nepieje, aby
st manzelka koupila koZich, protoze Setfi na nové auto. Na sile druhé osoby zavisi, zdali dojde
ke konecné zméné pltivodniho rozhodnuti o ndkupu. Rozhodnuti o koupi mliZze zménit také
neocekdvand situace, napi. zvySeni ceny vyrobku nebo piichod nového, dokonalejsiho
vyrobku na trh. V obou piipadech kupujici zafind pfehodnocovat veskeré atributy koupé
ZNnovu.

Zakoupenim vyrobku by nemél kon¢it zajem prodejcti ¢i vyrobci o n¢j. Méli by zjistit, jak je
kupujici s vyrobkem ¢i sluzbou spokojen. Spokojenost zvysuje jednak pravdépodobnost, Ze se
nakup bude v budoucnosti opakovat. Zaroven bude o vyrobku a firm¢ pozitivné informovat
své okoli. Vlastnosti vyrobku jsou velmi dilezitym faktorem uspokojeni zdkaznika. Nejsou
vsak jedinym faktorem. Velmi dulezité je to, co kupujici od vyrobku o€ekaval. Pokud
ocekavani, které predpokladdal, odpovidd vlastnostem, reakce zdkaznika je pozitivni.
V ptipadé, ze vlastnosti vyrobku jsou nevalné a kupujici s moznosti pocital, fekne si, ze to
mohl pfedvidat. V piipadé€, Ze mél o vyrobku vysoké minéni a vyrobek jej zklamal, jeho
reakce je Casto neumérné negativni. Firma nejen Ze ztrati zakaznika, ale jeho negativni
hodnoceni vyrobku mize ovlivnit dalsi potencialni kupujici.
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ZkuSenosti marketingového vyzkumu ukazuji, ze spokojeny zékaznik informuje v priméru
ptiblizné tii osoby o své spokojenosti s vyrobkem. Nespokojeny a rozladény zakaznik hovorii
0 pri¢in¢ své nespokojenosti v priméru s jedendcti osobami. Uvedend silna nespokojenost
muze byt vysvétlena tzv. poznavaci disonanci. Podle ni dochdzi ke stavu silného
psychologického neklidu v okamziku, jestlize dvé poznani ¢i prani se dostavaji do
vzajemného konfliktu. V uvedeném piipad¢ dostava do konfliktu vysoké ocekavani ze strany
zékaznika a nedostateCné vlastnosti zakoupeného vyrobku. Zavér pro podnikovy marketing:
vytvaret lepsi predstavy o vlastnostech vyrobku, nez jaké ve skuteCnosti jsou, je velmi
nebezpecné. Zni to trochu nepravdépodobné, ale spravnéjsi by bylo vytvaret takovou image
vyrobku, kterd je trochu niz§i nez jeho vlastnosti skutecné. V pfipadé, Zze zdkaznikovo
ocekavanti je splnéno, ¢i dokonce prekroceno, je reakce viici vyrobku pozitivni.

Proc€ je pro firmu dillezité sledovat, zdali je zdkaznik spokojen? Pro¢ si v soucasnosti nékteré
velké firmy vedou datab4zi svych zdkaznikii? Pro¢ se na né pravidelné obraci nejen
s nabidkami svych novych vyrobkd, ale i sluzeb, informacemi? Pro¢ se snazi neztratit s nimi
kontakt? UdrZet si své stavajici zakazniky je levnéj$i a méné narocné, nez ziskat zakazniky
nové (napf. prostiednictvim vysoce ndkladné reklamni kampané€). Spokojeni zdékaznici
informuji o svych pozitivnich zkusenostech své okoli. Interpersonalni komunikace je vétSinou
mnohem silngjsi, nez nejlepsi reklama (tzv. Word of mouth). Vysledkem je, ze stavajici
I potencionalni zakaznici vénuji vétsi pozornost nasemu vyrobku, jinym vyrobkim nasi
znacky a nevénuji takovou pozornost konkurenci. A zékaznici, ktefi takto funguji jako
advokati znacky, jsou pro firmy k nezaplaceni. Jejich vliv je mnohonasobné vys$i, nez
vétSinou drahé reklamni plsobeni.

Rozhodujicim faktorem uspéchu kazdé firmy je proto vybudovani efektivniho, pozitivniho
vztahu ke svym zakaznikiim. Klicem k nému je pochopeni soucasnych i budoucich potieb
aprani zédkaznika, nabidka vyrobku/sluzby, které¢ je uspokoji a jejich optimalni dodani.
Produkt, jeho vlastnosti, proces dodani a cena musi predCit oCekavani zdkaznika. Proto
dal§imi nutnymi faktory uspéchu je spravna a trvald komunikace se zakaznikem a vybudovani
pevného vztahu vedouciho k jeho vétSi vérnosti. Stale plati stard zkuSenost, Ze prodat
vyrobek stavajicimu zadkaznikovi je pétkrat levnéjsi, neZ jej prodat zdkaznikovi novému.
A pokud je loajalni zakaznik trvale spokojen snasi znaCkou, stdva se Casto zminénym
advokatem této znacky. Pokud se jednd o vyznamnou osobnost, hovofime jiZ o ambasadoru
znacky.

Budovani vztahu k zakaznikim musi byt politikou celé firmy, kazdého zaméstnance. Ti
musi tuto filozofii promitnout do svych kazdodennich ¢innosti bez ohledu na to, zdali ptichazi
¢1 nepfichazi do pfimého styku se zdkazniky. Dilezité je, aby zakaznik védé¢l, Ze o néj
stojime, Ze pfi ndkupu u nds sniZuje riziko nelspéchu spojené s nespradvnym nakupem
vyrobku nebo sluzby a Ze si jeho vérnosti cenime. Musime mu nabidnout néco, cO mu
nenabizi konkurence a pokud ano, tak nesrovnatelné drédz. Budujme proto tento vztah, ktery
muzeme posilit 1 urcitou formou odmény za vérnost, efektivnim feSenim ptipadné stiznosti
(pokud se vyskytnou) a efektivni komunikaci.
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Nezapomenime, ze formou komunikace je i nase chovani a vystupovani, stejné¢ jako prvni
dojem, ktery zakaznik ziska pii pfichodu do naSeho zafizeni (nikdy nedostanete druhou
ptilezitost udélat prvni dojem). Nezapomenime na takové zdanlivé detaily, Ze pokud stiznost
zékaznika je opravnénd, potom je vina na nasi stran¢ a my jsme povinni nést veSkeré naklady.
A nakladem zékaznika je i ztrata ¢asu spojena s reklamaci. Existence dobrych vztahu se
zakazniky (CRM) je duleZitym a mocnym nastrojem konkuren¢ni vyhody, v fad¢ ptipadu
i tehdy, kdyz konkurence nabizi sviij produkt za nizsi cenu. Vérny zakaznik dava piednost
tomu, ze za své penize ziskd vétsi hodnotu a ta nemusi byt vzdy vyjadfena penézi.
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odpoustét chyby, oceni srdecny pfistup a vénuji vétsi pozornost detailim.
4.2 Typy nakupniho chovani

Uvedené kroky v procesu rozhodovani o ndkupu ndm poskytnou urcitou pfedstavu o postupu
kazdého procesu koupé. Chovani kupujicich se vSak pii konkrétnich ndkupech bude od sebe
pon¢kud lisit. Rozhodnuti mtze byt obtizné a komplikované. Napftiklad pfi rozhodovani
0 ndkupu vhodného typu reaktoru pro jadernou elektrarnu pljde o néco jiného, nez pfti
rozhodovani o novém sluzebnim automobilu pro obchodniho zastupce firmy. A podobné
nakup potravin pro ned€lni obéd je ponékud nesrovnatelny s nakupem bytu, ktery bude placen
z hypotéky.

Rada rozhodnuti miize byt také rutinni. Potom miizeme hovofit o procesu impulzivniho
rozhodovani. Naptiklad pfi nakupu balicku zvykacky Airwaves v nejblizsi samoobsluze. Mezi
dvéma extrémy se nachazi Siroké spektrum rozhodnuti, ktera vyZzaduji vétsi ¢i mensi
pozornost a zapojeni kupujiciho. Chovani kupujictho mizeme podle Howard-Shethova
modelu rozdélit do tfi zékladnich typl: automatické chovani, FfeSeni omezeného problému,
a FeSeni extenzivniho problému.

Automatické chovani nastava obvykle tehdy, jestlize si kupujici pravidelné kupuje za nizkou
cenu né&jaké zbozi. Napiiklad zdkaznik stoji v fad€é u pokladny a rozhodne se, ze si zakoupi
balicek jiz zminéné ZvykaCky Airwaves. Hledani informaci se omezi pouze na osobni
zkuSenost vybavenou v paméti. Zakaznik obvykle tuto znacku kupuje, dobfe ji zna a je s ni
spokojen. Proto neprovadi zhodnoceni alternativ. Rozhodnuti o nakupu se miize omezit pouze
na rozhodnuti, kde a kdy bali¢ek koupi. Zakaznik stojici v fadé u pokladny samoobsluhy
automaticky balicek da do nakupniho koSiku. Vyhodnoceni nédkupu prakticky neexistuje.
Zakaznik totiz vyrobek dobfe zna a jeho chut’ a kvalita se neméni. V urcitych specifickych
ptipadech muZze dojit k poznavaci disonanci. Napiiklad, jestlize zakoupend Zvykacka ma
proSlou lhiitu a kvalita je snizend. Podobné¢ muze dojit ke zklamani a roztrpceni zakaznika,
jestlize si na zaklad¢ pisobivé televizni reklamy zakoupi zvykacku s novou pfichuti a jeho
ocekavani neni zdaleka naplnéno. Automatické chovani pii ndkupu muzeme sledovat pfi
nakupu benzinu, praciho prasku, mléka aj. Charakteristickymi rysy tohoto typu chovani jsou
nizsi cena, Casty nakup, pro kupujiciho zndmy vyrobek a zndma znacka, nizkd angazovanost
Vv nakupu, nizkd uroven vyhodnoceni a hledani informaci, malo ¢asu vénovaného nékupu.
Jestlize firma vyrabi vyrobek, jehoz nakup je spiSe automaticky, jejim cilem by mélo byt
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udrzet si stavajici zdkazniky hodnotou a trvalou kvalitou svych vyrobki. Firma se také muze
snazit ziskat zdkazniky rutinné kupujici konkurenéni vyrobky, naptiklad strategii rozvoje
vlastniho vyrobku. Strategie spocCivd ve snaze odliSit nééim vlastni vyrobky od
konkurencnich. Dale mtze hledat nové formy komunikace se zédkazniky, naptiklad nabidkou
vyrobkli v supermarketech na lukrativnéjSich mistech, slevami, kupdny a jinymi nastroji

podpory prodeje.

K tzv. feSeni omezeného problému dochéazi tehdy, jestlize zdkaznik je vcelku dobte
obezndmen se sortimentem vyrobkl. Neznd vSak kazdou znacku, podminky koupé atd.
Potfebuje ale nové informace nutné k uskute¢néni svého rozhodnuti. Naptiklad zakaznik,
jehoz "hobby" je prace se dievem a vyroba jednoduchého nabytku objevi v obchodé
s potiebami pro kutily novy druh laku na dfevo, kterou dosud nezna. Pro rozhodnuti, zdali
novy druh laku koupi, potfebuje dalsi informace, které mu vice feknou o vlastnostech tohoto
laku. Informace se mize dovédét z obalu, letaCku, od prodavace apod. Kupujici fesi tzv.
omezeny problém. M4 velmi dobré znalosti o sortimentu lakl na dfevo a jejich kvalité, ale
neznd vlastnosti toho nového. Protoze se nejedna o vyrobek vysoké ceny a jedna se o véc,
kterou kupuje celkem pravidelné, sezndmeni s vlastnostmi nového produktu problém procesu
rozhodovéani vytesi. Ve vzpominaném piipadé nakupni situace jde o to, aby firemni marketing
vytvofil efektivni program komunikace se zdkazniky. Zajistil tak jejich dobrou informovanost
a uvédomeni si existence vyrobku na trhu resp. jeho benefitu, ktery nabizi vyssi uzitnou
hodnotu, nez produkty konkurenéni.

Reseni extenzivniho problému zahrnuje situaci nakupu zbozi, kdy zakaznik kupuje neznamy
druh vyrobku. Nevi, jak jej pouZivat. Jedna se o vyrobek drahy. Zakaznik potfebuje ¢as na
dikladné hledani informaci, zhodnoceni alternativ a rozhodnuti o ndkupu. Napiiklad to mtize
byt ptipad malého podnikatele, ktery podnikéni zahajuje a na zaklad€ doporuceni svych ptatel
se rozhodne zakoupit novy vykonny pocitac. On, popf. manzelka by mohli na ném vést
ucetnictvi firmy a dal8i agendu, déti je vyuzivat ke hrdm a komunikaci. Zékaznik prakticky
nevi nic o vyrobcich, znackach, potfebném softwaru. Pii ndkupu pocitace je ve stavu FeSeni
extenzivniho problému. Ziejmé nevynechd zaddnou fazi procesu rozhodovani o nédkupu. Da
se predpokladat, ze navstivi nékolik obchodt, aby ziskal dostatek informaci o pocitacich,
softwaru, jejich pouzitelnosti, kvalit¢ a cendch. Mozné alternativy bude velmi peclivé
vyhodnocovat. Firma prodavajici pocitace by se méla na podobné situace pfiipravit.
Poskytnout zakaznikovi nejen dostatek informaci o téchto vyrobcich, ale 1 ndzorné predvést
vyuziti pocitace v situacich, ve kterych je nds podnikatel bude vyuzivat. Zdiraznit kladné
vlastnosti prislusného vyrobku nebo znacky ve vztahu k potfebam kupujiciho atd.

4.3 Vlivy pusobici na chovani kupujiciho

Faktory, které ovlivituji chovani kupujiciho, je mozné rozdélit do dvou zakladnich skupin, na
interni a externi. Interni faktory zahrnuji psychologické faktory jako potieby, motivaci,
osobnost, vnimani, uceni a postoje. Externi faktory jsou pfedevSim socidlné-kulturni
a demografické faktory, jako napiiklad spolecenské hodnoty, ekonomické faktory, media,
referen¢ni skupiny.
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Do demografickych faktorG zahrnujeme pfedevsim veék kupujiciho, jeho pohlavi, uroven
vzdélani, zaméstnani, socidlni tfidu, etnickou skupinu a misto bydlisté. Kromé téchto vlivii
pusobi na chovani a rozhodovani kupujiciho 1 podnéty marketingového mixu, (vyrobek, jeho
cena, distribuce a komunikace). Navozené problémy jsou feSeny v nasledujicich ¢astech
publikace.

Psychologické vlivy

Jadrem chovani kazdého kupujiciho je jeho psychické zalozeni. Existuje celd ftada
psychologickych koncepci vysvétlujicich pric¢iny urcitého chovani zédkaznika. Vlivy hlavnich
psychologickych procesti a stavil (napf. motivace, osobnost, vnimani, u¢eni a postoje)
v chovani zakaznika se pokusime v dalSim textu osvétlit.

Zkouméni motivace kupujiciho je hledanim odpoveédi na otdzky: pro¢ jedna ur€itym
zpusobem? Co je ptic¢inou jeho chovani? K tomu, abychom mohli pochopit pfi¢iny chovéani
ur¢itého jedince, je tieba znat zdroje motivace jeho chovani. Co to je motiv? Motivem
rozumime pohnutku, pfi¢inu urcitého chovani vedouciho k uspokojeni néjaké potieby.
Motivace chovani miize vychézet jak z vnitfnich pohnutek (potieb ¢loveka), tak i z vnéjsiho

popudu (tzv. incentivy).

Potfeby jsou obvykle povazovany za dispozi¢ni motivacni Cinitele. At potieby vrozené, tak
| ziskané béhem zivota jedince. Projevuji se pocitem vnitiniho nedostatku nebo piebytku
asnahou po jeho odstranéni. Potfeby c¢lov€ka neexistuji izolované. Jsou soucasti celé
osobnostni sféry, ktera existuje vétSinou ve slozitych vztazich. Sféra potieb je usporadana
hierarchicky. PficemZ hierarchie potifeb kazdého jedince se utvéaii a vyviji ve vzajemném
vztahu obecnych zakonitosti vyvoje a individudlnich zvlastnosti jedince (viz. Maslowova
teorie motivace). Potfeby Clovéka se méni vékem. Ve vyvoji je ovliviiuje cela fada vlivi.
Individualni hierarchie potfeb davd vzniknout motivacnimu zaméfeni osobnosti ¢lovéka.
Projevuje se fixaci na urcity typ incentiv odpovidajicich nejlépe jeho struktufe potieb.

Incentivy jsou vngjsi podnéty ¢i jevy, které maji schopnost vzbudit a n€kdy i uspokojit
potieby cloveéka. Mizeme je rozdélit na incentivy pozitivni (to jsou takové, které vyvolavaji
chovani sméfujici k nim, napt. nabidka ldkavého jidla). Negativni vyvolavaji chovani od
sebe, napi. hrozba. Pozitivni incentivy mizeme z hlediska ovlivnéni chovéani zdkaznika
vyvolat vhodnym ndastrojem marketingovych komunikaci. Je-li potfeba vzbuzena (napf.
pozitivni incentivou v podobé reklamy), vznikd motiv. Ur¢ity dtvod, pro ktery zaéina
kupujici jednat ur€itym zplsobem. Motivy se tedy vytvareji ve vzdjemné interakci potieb
a incentiv a jsou v t€ésném vztahu k chovani ¢loveka.

Pii hodnoceni motivii chovani zakaznika rozliSujeme tzv. meotivy racionalni a motivy
emocionalni. U motivi raciondlnich predpokladame, ze kupujici peclivé vybird a zvazuje cil
své koup¢ na zéklad¢ ptisn¢ objektivnich kriterii. Napft. spotfeba na 100 km jizdy, cena, vaha,
velikost atd. Emocionalni motivy zahrnuji predevsim cile zaloZené na osobnich, subjektivnich
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kritériich (touha po odliSeni, hrdost, status, radost aj.). At jiz je zakaznik veden ke koupi
motivy racionalnimi ¢i emocionalnimi, nema to vliv na stupen jeho uspokojeni. Vzdy se
chova tak, aby z jeho pohledu doslo k maximalnimu uspokojeni. Urceni miry uspokojeni
Z koupé¢ je siln¢ individudlni zalezitost a zavisi na vnitini struktufe potieb zakaznika a jeho
dosavadnich zkuSenostech. To, co se mize zdat naprosto iracionalni pro okoli, miize byt pro
kupce vysoce racionalnim rozhodnutim. Napftiklad, jestlize si Zena koupi drahy parfém proto,
aby védom¢ zvysila svou image, jedna se o Cisté racionalni rozhodnuti. Posuzovani toho, co je
racionalni a co emociondlni v jednani zdkaznika, je zna¢n¢ problematickeé.

Ke zjisténi skryté motivace zdkaznika ke koupi urc¢itého vyrobku ¢i sluzby slouzi motivaéni
vyzkum. Vychézi z predpokladu, ze kupujici si Casto nejsou védomi divoda své aktivity,
a proto se vyzkum snazi odhalit pocity, emoce, postoje tykajici se urcit¢ho vyrobku, sluzby
nebo znacky. Motivaéni vyzkum vyuzivd tii metod pro odhaleni a vyjadieni motivil
zédkaznika: pozorovani, subjektivni popis a projektivni techniku. Zadna z téchto metod
neni sama o sobé objektivni a spolehliva. VétSinou se vyuziva kombinace dvou ¢i vSech tii
technik. I kdyZ mé& motivaéni vyzkum nckteré své nedostatky, ukazuje se byt velkym
ptinosem pro osoby zabyvajici se marketingem. Mohou se zaméfit zejména na rozvoj novych
myslenek v oblasti vyvoje novych vyrobkt, novych postupt v propagaci, obalové technice aj.

Osobnost mizeme definovat jako souhrn psychologickych charakteristik, které urcuji, jak
¢lovék reaguje na vuci svému okoli. Vlastnosti osobnosti jsou podstatné a celkem trvalé
znaky duSevniho Zivota Clovéka. Patii mezi n€ potieby, zdjmy, schopnosti, temperament,
nadani, sklony a charakter. DuSevni vlastnosti jsou navzajem spojeny urcitymi vztahy
azmény v nekterych vlastnostech maji za nasledek zmény i v dalSich. Vztahy mezi
uvedenymi vlastnostmi tvofi strukturu osobnosti. ProtoZe struktura osobnosti je jedine¢nou
kombinaci dusevnich vlastnosti a jejich vztahd, nenajdeme dva jedince, kteti by byli skute¢né
stejni. OvSem fada jednotlivych osob ma tendenci byt si v né¢em podobna. Existuje napiiklad
skupina lidi, o kterych je mozné fici, Ze jsou spole€ensti. U jinych mlzeme tvrdit pravy opak.

Existuje nékolik teorii zabyvajicich se vztahem mezi osobnosti a chovanim kupujiciho.
Nékteré poukazuji na dosti silny vztah mezi osobnosti a chovanim zékaznika. Jiné naopak
prokazuji slabsi korelaci mezi nimi. V teoriich se podafilo prokazat vliv toho, jakou ¢lovék
ma a jakou by chtél mit o sobé pfedstavu pii rozhodovani o koupi nékterych druhti zbozi.
Existuje cela fada vyrobku ¢i sluzeb, obvykle vefejné uzivanych, které slouzi jako symbol
ur¢itého spolecenského postaveni. Zakoupenim a uzivanim téchto vyrobka chce kupujici
ukazat svému okoli urcity sviij image, pfedstavu o sob€. Proto kupujici ¢asto kupuje vyrobky,
které¢ udrzuji nebo zvySuji urcitou piedstavu o ném v ocCich okoli. Vyrobek, ktery tyto
predstavy spliiyje, je pii procesu rozhodovani preferovan.

Vnimanim rozumime zpiisob, jakym osoba pfijima, organizuje a interpretuje podnéty, které
na ni pusobi. Jinymi slovy fe€eno, vnimani je to, jaky osoba dava smysl tomu, co slysi, vidi,
citi, chutnd atd. Vnimani tedy neni vysledkem pouhého ptlisobeni urcitého podnétu, ale také
motivaci ¢loveéka, jeho naladou, osobnosti apod. Existuje celd fada faktorh, které ovliviiuji
vnimani. Vedou osoby zabyvajici se marketingem k feSeni problému, jestli a jak rozdilné
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vnimaji jednotlivi zdkaznici podnéty, kterym jsou cilevédomé vystavovani at’ reklamou,
balenim vyrobkd, umisténim vyrobki v prodejné ¢i jinymi vlivy.

Lidé mohou vnimat stejny podnét zcela odlisné, a to v dusledku tii procest, selektivni
prepracovani, selektivni percepce a selektivni pozornosti. Jsou vystavovani fadé podnéta
ze svého okoli a prakticky je nemozné, aby na vSechny podnéty reagovali a zapamatovali si
je. Proto je potfeba vybrat predevsim podnéty, které si lidé spiSe zapamatuji (proces
selektivni pozornosti). Znamena to, ze lidé plsobici zejména v reklamé musi uvazlivé
vybirat naméty, apely a volit takové provedeni reklamy, které cilovou skupinu zaujme. Lidé
spiSe vnimaji podnéty, které se tykaji jejich osobnich potfeb a véci, o které maji zajem.
Hovofime o tzv. angaZovanosti (involvement) spotiebitele (vétSina muzi zaujme reklama na
pekny automobil a nechd je lhostejnymi reklama na parfém). Dale jsou také predmétem vétsi
pozornosti podnéty vyrazné se odliSujici od jinych stimult (pyramida naskladanych
pomeran¢u zaujme vice, nez jejich bézné vystaveni v piepravce).

Vznik teorie angaZovanosti (Involvement Theory) lze datovat do 80. let minulého stoleti.
Vznikla jako jedna z dilezitych koncepci vysvétlujicich nékteré aspekty spotiebniho chovani.
Soucasné se stava jednim z dilezitych faktorti pro vysvétleni principi fungovani reklamy
(resp. marketingové komunikace) a jejich efektt. Pokud bychom chtéli angazovanost
definovat jednou vétou, Ize fici, ze se jedna o urcity stav zajmu, motivace a emoci, které jsou
vyvolany uréitym podnétem (produkt, reklama, doporuceni zndmého) nebo situaci, které
nasledné ovliviiuji zplsob ziskdvani informaci, jejich zpracovani a ve findle i rozhodovani
spotiebitele. AngaZzovanost je ovliviiovana fadou faktord, napft. rizikem spojenym s piipadnou
koupi produktu, dilezitosti, kterou produkt/znacka pro recipienta piedstavuje, situaci ve které
se spotiebitel nachéazi aj. Zdkladem je subjektivni dileZitost a zajem o tento produkt, stejné
jako jeho znalost, zkuSenosti s jeho pouzivanim a spotfebou. V neposledni fad¢ zde hraje
vyznamnou roli i faze nakupniho chovani. Velmi duilezitou roli v této teorii hraje znacka,
nejen jeji znamost ale predevSim osobni postoj k ni. Angazovanost nepfedstavuje konstantni
veli¢inu, méni se v Case spolu s ménicim se vkusem spotiebitele, jeho zkuSenostmi, vlivem
socialniho a kulturniho prostfedi, fazi zivotni cyklu produktu a podobné.

Selektivni prepracovani znamend urcitou tendenci lidi pfizpGsobovat ziskané informace
svym piedstavam. Kazdy ¢lovék ma totiz néjakym zplisobem organizované mysleni. Nové
pfijimané podnéty se tomuto pak ptizplisobuji (lidé naptiklad neslysi to, co slySet nechtéji).
Selektivni percepce znamena, Ze lidé maji tendenci zapominat nepiijemné véci a vzpominat
pouze na piijemné, nebo ty, ke kterym maji kladny postoj.

Z hlediska chovani kupujiciho se jevi jako velmi dulezité jeho vniméani ceny a rizika
spojeného s koupi. Mezi vnimanim ceny pfislusného zbozi a jeho kvalitou existuje ze strany
kupujiciho silny vztah. Obecné plati, Ze ¢im vyS$i je cena vyrobku, tim zdkaznik vnima 1 vyssi
kvalitu. Znamena to, Ze pro kupujiciho, ktery nema dostatek informaci a je pro néj obtizné
posuzovat kvalitu vyrobku, je image znacky urcujici 1 ve vysi ceny. Je to i dostate¢né voditko
pro vnimani kvality zbozi. Kazda nakupni situace piinasi kupujicimu urcité riziko. Kupujici
muze nespravné vyhodnotit alternativy koup€. Muze se stat, ze koupeny vyrobek nefunguje
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tak, jak kupujici predpokladal. Pro kupujiciho nespravna koupé muize znamenat velké riziko
finan¢ni ztraty. Muze vypadat hloup¢ pfed svym okolim atd. Kupujici se miize branit
vysokému riziku tim, zZe:

e hleda dalsi informace, které mohou snizit riziko a nejistotu spojenou s koupi,
e muze vyckat s koupi nového vyrobku ¢i znacky, které nezna,

e kupuje pouze vyrobky znacky, kterou zna a ke které ma davéru,

e vybere si mezi nezndmymi vyrobky podle ceny.

V marketingové strategii by se mélo pamatovat na opatfeni minimalizujici stupen nejistoty
kupujiciho. Jednd se o opatfeni, kterd vytvareji image kvality a spolehlivosti vyrobku. Béznou
praxi v fad¢ zépadoevropskych obchodi je, Ze pokud kupujici neni s vyrobkem spokojen,
mize jej do ur¢ité doby vratit, pestoze tento vyrobek je naprosto kvalitni a bez vady.

Uédeni je c¢innost cloveéka, jiz si osvojuje ur¢ité védomosti, dovednosti, ndvyky, osobni
vlastnosti a formy chovani. V procesu ¢lovék nabyva novych poznatkli a novych zptsobt
reagovani na podnéty z okoli. Pokud zdkaznik nema zadné ¢i velmi malé zkuSenosti pfi
rozhodovéni o koupi nékteré¢ho druhu zbozi, stdva se pro né& koupé vyrobku feSenim
extenzivniho problému. Cim vice se o vyrobku & znadce zikaznik dovida, ¢im vice ma
zkusenosti, tim diive se stava nakupni situace feSenim omezeného problému. Popi. se chovani
pln€¢ automatizuje. Proces uceni se v chovani kupujiciho projevuje zejména v piipade
uspokojivého nadkupu. Zde dochéazi k tzv. pozitivnimu zesileni chovani zékaznika. Existuje
vetsi pravdépodobnost, ze si zakaznik vyrobek koupi. Stejné dochazi k pozitivnimu zesileni
v ptipad¢ kladného hodnoceni zbozi ze strany ¢lena rodiny, souseda, kamarada ¢i jiné vlivné
osoby. Jinou formou pozitivniho zesileni je vhodné vyuZiti reklamy pfipominajici kupujicimu
kvality vyrobku, ktery si jiz diive zakoupil. Pokud nedochdzi k upeviiovani pozitivniho
uvédomovani si vyrobku, dochdzi v paméti zdkaznika k vyhasinani a zapominani. Cestou
pfedchazeni je pravidelné pfipominani formou reklamy. Je vSak Zadouci najit pfimétenou
miru opakovani, tak, aby jejim prostfednictvim zistala zkuSenost v paméti ziva.

Cilem podniku je vybudovat zdkaznikovu vérnost znac¢ce nebo urcitému vyrobku. DosaZeni
urcéeného cile je mozné piedevsim pozitivnim zesilenim, kdy podnikovy vyrobek nebo znacka
poskytuji pii kazdé koupi zakaznikovi plné uspokojeni. Postoje c¢lovéka jsou ziskané
dispozice reagovat pozitivné &i negativné vidi uréitému objektu. Clovék je ziskava vychovou
v rodiné, pisobenim jinych socialnich skupin, u¢enim a vlastnim chovanim. Postoje jsou
ovlivilovany osobnosti jednotlivce a 1isi se svou intenzitou u kazdého ¢lovéka. Jsou vytvareny
ttemi slozkami; sloZkou poznavaci, emotivni a konativni (délat néco s usilim). To, jaké
postoje zaujimaji lidé vaci ur€itym vyrobkiim a znackdm, je dalezitd informace pro firmy
vyrabé¢jici vyrobky. Postoje totiz dokresluji jejich image a lidé obvykle na zakladé svych
postoju 1 jednaji.

Dilezitym psychologickym faktorem je také intenzita zajmu o urcité vyrobky ¢i znacku. Neni
zalezitosti vyrobku, ale kupujiciho. Zakaznici reaguji na trzni stimuly velmi diferencované,
ato Casto na zakladé intenzity jejich zajmu. Cim vyssi je intenzita zAjmu, tim vice &asu,
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pozornosti a aktivity vénuje zdkaznik kazdému kroku v procesu rozhodovéni o nakupu. Lidé,
ktefi se hluboce zajimaji o automobilismus, budou peclivé posuzovat jakou znacku
motorového oleje koupi pro svou Skodovku, lidé, kterym tento zajem chybi, ani mnohdy nevi,
kudy, jak a jak Casto se olej vymeénuje. Intenzita zajmu souvisi s vySe uvedenou teorii
angazovanosti.

Externi vlivy

Spolecnost a prostredi, ve kterém kupujici zZije, md mimo jiné i velky vliv na jeho jednéni.
Hodnoty a nazory, které clovék uznava, jsou vysledkem vlivu jeho socidlniho
a ekonomického prostiedi. Jsou pomérmné stalé a k jejich zméné dochéazi velmi pomalu.
Hodnotami rozumime ur¢ity zadouci kone¢ny stav, ktery jednotlivci uznavaji nebo chtéji
dosdhnout. Hodnoty se stavaji cili ¢lenli spolecnosti nebo skupin obyvatelstva existujicich
uvnité  spole¢nosti. Hodnoty muzeme rozd€lit do nékolika urovni. Nejhlubsimi
a nejtrvalejS$imi hodnotami, které vétSina ¢lenli spole¢nosti uznava, jsou jeji kulturni hodnoty.
Mezi né patii naptiklad demokracie, osobni svoboda, bezpeci, socialni uznani, dosazeni
uspéchu, vztah k autorité, k nejistoté atd. Na jiné urovni jsou hodnoty, které se jiz konkrétné
tykaji chovani zakaznika. Marketing vyuzivd také posunu v hodnotach spolecnosti
promitajicich se do zivotniho stylu. Naptiklad posun ve stravovacich zvyklostech smérem
k racionalngjsi stravé se promita ve vyvoji, nabidce a propagaci novych produkti. VEtsi zajem
spole€nosti o zdevastované zivotni prostfedi mé odezvu v nabidce vyrobku ,,pratelskych”
prostiedi.

Poptavka po zbozi a sluzbach je ovliviiovana pfedev§im moZnosti a ochotou si ur€ity vyrobek
koupit. MoZnost koupé€ je v rozvinutych trznich ekonomikach déna pfedevsim vysi dichodu
jednotlivece. Dichod je urCen jednak individudlnimi ekonomickymi aktivitami jednotlivce,
jednak celkovou ekonomickou situaci ve spole¢nosti. Celkova ekonomicka situace hraje
dilezitou roli v rozhodovani jednotlivee o jeho nakupech nebo tsporach. Rozhodovani o tom,
jaky bude sklon ke spotiebé a ispordm u jednotlivet, zavisi zejména na:

e dichodu jednotlivce, tj. jeho celkovém piijmu (mzda, renta, Uroky, vyhry aj.).
Jestlize jednotlivec ocekavd zvySeni svého dichodu, méa sklon k vétSi spotiebé
a kK nakuptim, v opacném pfipade, tj. pti o¢ekdvaném snizeni svého realného piijmu, je
ve svych vydajich opatrnéjsi a spise Setii na horsi Casy.

e Cené zbozi, to znamena, ze jestlize se ocekava zvySeni cen, obyvatelstvo zac¢ina ve
zvySené mife nakupovat zbozi. V opacném ptipad¢ odklada koupi na pozdé€jsi dobu.
Situaci napfiklad zname z historie naseho statu, napf. pii avizovaném zdraZovani
benzinu nebo pii nakupni horecce pred ofekdvanym zvySenim cen. Podobnd situace
nastava v piipadé¢ ekonomické nejistoty, napiiklad pfi roztoceni infla¢ni spiraly,
nebezpeci valeéného konfliktu ¢i jinych destabilizujicich ekonomickych faktorech.
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e Uroku (jako cena za Gvér) hraje ve stabilizovanych trznich ekonomikéach, kde je
rozsiten prodej na splatky, dilezitou roli v rozhodovani o nakupu. Pti poklesu urokové
miry a ,,zlevnéni penéz” at’ jiz v podob¢ hypotéky nebo vyse leasingovych splatek,
dochazi ke zvySenému nakupu predméti dlouhodobé spotieby, napiiklad domd,
automobilll aj.

Ekonomické faktory maji tedy dilezity vliv pfi rozhodovani o ndkupu zejména vyrobka
dlouhodobé¢ spotieby U zbozi denni spotieby je vliv ponékud nizs§i a hraje roli spiSe ve
struktufe poptavky po ném.

Clovék ma cely Zivot co &init s riznymi skupinami. Je jiz od svého zrozeni &lenem né&jaké
skupiny a nemiize uniknout jejim vliviim. Nezije ve spolecnosti osamocené, ale v zavislosti
na jinych lidech. Skupina je socialni atvar skladajici se z urcitého po¢tu osob a majici vlastni
systém hodnot a norem, které fidi chovani jednotlivych ¢lenti skupiny. Referen¢ni skupina je
ta skupina, ktera vyvolava touhu jedince byt jejim ptislusnikem a jeji silny psychologicky vliv
se projevuje vzhledem k vztaznosti jednotlivece k ni. Nejvétsi vliv na chovani jedince maji
skupiny primarni, v niz je pln¢ angazovan celou svou osobnosti. Existuji zde silné citové
vazby mezi jejimi Cleny a vzdjemnd zavislost. Typickou primarni skupinou je rodina.
Z hlediska chovani kupujicich rozliSujeme tfi zékladni typy skupin:

¢ (lenska skupina, jejimz je jedinec faktickym ¢lenem. Zahrnuje rodinu, partu, ptatele,
pracovni kolektiv aj. Typicky je uzky a Casty interpersondlni kontakt a tyto skupiny
v procesu dospivani ditéte. Pozdé€ji maji na chovani mladého ¢lovéka podstatné vetsi
vliv party ¢i jiné skupiny.

o referenéni (aspiraéni) skupiny jsou ty, ke kterym chce jednotlivec patfit. Cim vic se
jedinec snaZzi byt ¢lenem takové skupiny, tim vétsi vliv na jeho chovani skupina ma,
a proto Casto plné piejima jeji hodnoty a postoje. U atraktivnich referencnich skupin
jeji ¢len kupuje a uziva Ci spotfebovava nékteré vyrobky prokazujici jeho piislusnost
k takové skupin¢ viditelné. Poskytuje mu to pocit vyssi prestize a spolecenské pozice.

¢ negativni referen¢ni skupiny jsou takové, ke kterym by clovek patfit nechtél, a proto
se vyhybéa prejimani ¢ehokoliv z nich.

Sdélovaci prostiedky maji jeden z nejvétSich vlivli na chovani kupujiciho. Prostfednictvim
reklamy informuji Siroky okruh zdkaznikli s cilem ovlivnit jejich kupni chovéani. Neé&kteti
autofi rozdéluji tradi¢ni sd€lovaci prostfedky na tzv. ,,horka” a ,,chladnd” média (McLuhan).
Mezi ,,horkd” média fadi zejména televizi a film. Soucasné totiz ptisobi na dva receptory, to je
zrak a sluch a tak silu svého plisobeni umoctiuji. Dal§im charakteristickym rysem sdélovacich
prostiedkti je moznost pasivniho ptijmu. Nechavaji maly prostor pro piedstavivost piipadnych
zékazniki, a proto reklamni sdéleni ptijimaji tak, jak je jejim tvlircem prezentovano.

,Chladna” média jsou predstavovana predevSim novinami, ¢asopisy, rozhlasem, reklamnimi
tabulemi atd. Pfenaseji k pfijemci mén¢ informaci. Jejich prosttednictvim je plisobeno pouze
na jeden receptor. U novin, Casopist, reklamnich tabuli a letd¢kd na zrak. U rozhlasu
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atelefonu na sluch. Potfebuji daleko vétsi aktivitu piijemce. Obvykle si pii Cteni nebo
vyslechnuti reklamniho sdéleni musi sam piedstavit pfisluSny druh zbozi a jeho pouziti.
Velmi silnym médiem se stal internet. S podrobnéj$im pojednanim o internetu a jeho vyuziti
v marketingu se setkame v dalSich kapitolach této publikace, zejména v kapitole tykajici se
marketingové komunikace. Piedpokladd se, ze pfi vizualizaci vyrobku si Cloveék vybavi
potfebné informace z vlastni paméti. Pouziti jednotlivych sd€lovacich prostiedki je urCovéano
tim, jaké mnozstvi informaci a v jaké formé chtéji firmy poskytnout cilovym skupinam
ptijemct reklamniho sdéleni. Vyrobci potravindiskych vyrobkd dévaji prednost televizi
a Casopistim, protoze v barvé vypadaji pokrmy daleko pfitazlivéji a chutnéji. Noviny
vyuzivaji nakupni sttediska nebo hypermarkety, protoze zde mohou nabidnout zédkaznikiim
vice informaci tykajicich se cen zbozi, druhli vyrobkli, mimofadné oteviraci doby apod.
Samostatnou kapitolou je internet, ten spojuje vyhody jak ,,chladnych®, tak i ,,horkych* médii.
Na Youtube mohu vidét miliony filma z oblasti reklamy, PR apod. Vedle toho marketing ve
vyhledéavacich, tradi¢ni bannerova reklama ma spiSe podobu tzv. chladnych médii.

Chovani zakaznikG je ovlivilovano 1 demografickymi faktory. Vékem a pohlavim,
vzdélanim, povoldnim, socidlnim postavenim, pfislusnosti k etnické skupiné atd. Kazda
vékova skupina populace vystupuje z hlediska nakupniho chovani specificky. Nejen tim, Ze
tato skupina zdkaznikd nakupuje jiné vyrobky ¢i sluzby, ale i svym chovanim pii nakupu.
Mladi 1idé, jiz vydéle¢né ¢inni, nakupuji podstatné vice, nez kterékoliv jiné vékové skupiny
modni obleceni. Radi cestuji do zahrani¢i. Kupuji pfedméty dlouhodobé spotieby, zejména
spotiebni elektroniku atd. Na druhé strané rodiny s dortstajicimi détmi nebo stafi lidé, jejichz
déti se jiz osamostatnily a zalozily vlastni rodiny, kupuji jiné zboZi. Pisobi na né jiné formy
druhy zbozi vyplyvajici z fyziologickych diferenci mezi nimi. Pfi¢ina je 1 v rozdilnosti
chovani a mysleni (Zeny urcité utrati vice za vlasovou kosmetiku, muzi za autokosmetiku).

Uroven vzdélani zikaznika ma pi¥imy dopad na jeho chovani pii procesu koupé. Nékteré
vyrobky ¢i sluzby jsou obecné kupovany ve vét§i mife osobami s vysSSim vzdélanim.
Napftiklad listky na koncert vazné hudby, osobni pocitace, drahé knihy atd. Naopak pivo je
napiiklad vice kupovéno osobami s niz§im vzdé€lanim. Obecné Ize fici, Ze Groven vzdélani
ovlivituje vkus, postoje, zivotni styl a schopnost a ochotu vyhledat, zpracovat a vyhodnotit
potiebné informace. K trovni vzdélani je povolani v Gzkém vztahu. Povolani ma rovnéz
velmi uzky pfimy nebo nepfimy vztah na chovani spotiebitele. Délnické profese budou
kupovat jiné pracovni obleceni, neZ ministerSti Gfednici nebo osoby ¢inné v tercialni sféte.
Firmy se mohou specializovat pii vyrob¢ nékterych druht zbozi na urcita povolani, ptikladem
mohou byt softwarové firmy, konfekéni podniky apod. Témeét v kazdé spoleCnosti existuji
urcité skupiny lidi majici jinou kulturu, jiny hodnotovy systém, své vlastni specifické postoje,
nazory, preference a tabu. OdliSnosti se promitaji v preferenci jinych vyrobki, akceptovani
jinych informaci, v odlisSnych nakupnich zvyklostech. Hovotime o tzv. subkulturach. Mohou
jimi byt narodnostni mensiny, naboZenské skupiny, mladi skejt’aci atd. Urcité rozdily mohou
existovat 1 v ramci jednoho ndroda, a to v zavislosti na misté bydlisté. Jiné spotfebni
a nakupni zvyklosti existuji v Praze a jiné¢ ve ValaSskych Kloboukach na vychodu Moravy
(i kdyz na malém tzemi rozdily nejsou tak viditelné, jako na uzemi vétsiho statu).
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Diichod, trovein vzdélani a povolani vytvareji zékladni métitko pro zarazeni do urcité socialni
tiidy. Prakticky kazda spolecnost je rozdélena do skupin. Komunisticti teoretici tvrdili, Ze
Vv socialismu tfidni rozdily byly odstranény. Praxe vSak ukazala, ze tomu bylo pravé naopak.
Ve spole¢nosti neexistovaly pouze socialni skupiny, ale i kasty privilegovanych osob.
Socialni tridy jsou relativné stejnorodé skupiny c¢lenti spole¢nosti hierarchicky rozdé€lené.
Jejich Clenové maji podobné zajmy, chovani, hodnoty a postoje. Preferuji urcité vyrobky
a znacky, coz se zejména projevuje v nakupu automobilli, odévili, nabytku, traveni volného
casu. Existuji rovnéZz odliSnosti v tom, ve kterych maloobchodnich jednotkach nakupuji, které
Casopisy a noviny Ctou, které televizni programy sleduji (pokud je sleduji) atd. Proto pfi
volbé segmentu, ktery pracovnici marketingu budou oslovovat, musi zvolit spravnou strategii
propaga¢niho mixu a distribu¢niho kanalu podle socidlni tfidy, do které tento segment spada.
Automobil Porsche je zbyte¢né propagovat v piestdvce vysilani argentinského zamilovaného
seridlu pro pubertalni divky. Luxusni zboZi pro tzv. ,hornich deset tisic* budou lidé hledat
spise napiiklad v Marks&Spencer nez v Lidlu.

Philip Kotler ve svych knihach rozeznava Sest socialnich t¥id: vy$si horni tiida (Upper
Uppers), socialni elita, velmi vysoké dédi¢né bohatstvi, tvoti asi 1% americké populace; nizsi
horni tfida (Lower Uppers), velmi vysoké bohatstvi ziskané vlastni aktivitou, tvofi asi 2%
populace; horni stfedni tfida (Upper Middles), bohaté vrstvy, fidici pracovnici velkych
podnikl, majitelé stiedné velkych podnikt, 12%; nizsi stiedni tifida (Lower Middles), bilé
limecky, majitelé malych podniki, délnicka aristokracie, 30%; vys$$i dolni tiida (Upper
Lowers), kvalifikovani a zapracovani délnici, 35%; nizsi dolni tiida (Lower Lowers), nejnizsi
ttida, ptilezitostni d€lnici, nezaméstnani, Casto neasimilujici se imigranti, 20%.

Ve Velké Britanii rozeznava IPA (Britsky institut marketingu) rovnéz Sest zékladnich
socialnich skupin (A,B,C1,C2,D a E). V rozdé€leni vSak pouZziva jinych kritérii pro zatazeni do
tfid. Kritéria zavisi na pohledu sociologt provadéjicich klasifikaci tfid a na skute¢ném slozeni
spolecnosti. Pfi porovnani s americkym c¢lenénim vidime napiiklad v nizozemském
podstatnéj$i rozdily v socidlnim rozvrstveni spolec¢nosti:

Rozdéleni socialnich skupin v Nizozemi

A politici, SpiCkovi manazefti, dédicné bohatstvi 14%
Bl vys$i stfedni vrstva, vysoce vzdélané osoby 19%
B2 bilé limecky, majitelé a feditelé malych podnikt 22%
C niz$i afednici, délnici 34%
D osoby odkazané na nizky diichod, nezaméstnani 11%

Existuji 1 jiné koncepce rozdéleni spolecnosti na rizné skupiny, které spojuje spolecny Zivotni
styl, hodnoty a postoje. Jako piiklad mize poslouzit koncepce ACORN. Je zalozena na
predpokladu, ze lidé Zzijici v tésné blizkosti (sidlisté, vilova ctvrt, stard zastavba) projevuji
podobné zpusoby chovani pii nakupu. Kazdé ¢lenéni ma za cil rozlisit obyvatelstvo podle
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uréitych kritérii. Déle vyjadfit co je spojuje, aby bylo mozno na né co nejucinnéji pusobit
souborem marketingovych nastroji.

4.4 Chovani domacnosti

Slozeni domacnosti, faze Zivotniho cyklu rodiny, zmény ve zpiisobu zivota rodiny a jiné
faktory ovliviiuji chovani domacnosti jako specifického zakaznika. Pojem domacnost neni
mozné spojovat pouze s pojmem rodina. Do této kategorie spadaji rovnéz osoby Zzijici mimo
rodinu. Svobodni, rozvedeni, rozvedeni s ditétem, osoby zijici jako druh a druzka atd.
»Nerodinné¢ domdacnosti” jsou ¢asto méné stabilni nez Gplné rodiny a proto méné investuji do
vybaveni domdacnosti. Rovnéz vynakladaji podstatné méné prostiedki na aktivity spojené
s rodinnym zivotem. Napiiklad stravovaci zvyklosti jsou odliSné. Stravovani se uskuteciiuje
ve vétsi mife mimo domov. Obecné je mozno ale fici, Ze prodej nékterych druhi spotiebniho
zbozi je témét pfimo imérny s poctem domécnosti. Domdacnosti kupuji ledni¢ky a mraznicky,
nabytek, televizory, sporaky a jiné druhy predmétti dlouhodobé spotieby. Ve spotiebé
domacnosti ovSem existuji podstatné rozdily, a to podle vySe zminénych kritérii (rodina,
neuplna rodina, svobodni), podle mista bydlisté, faze zivotniho cyklu rodiny atd. Jako piiklad
si mizeme uvést rozdily v chovani domacnosti tvofenymi svobodnymi osobami, uplnymi
rodinami, rozvedenymi a star§imi osobami.

Domécnosti zahrnujici svobodné osoby miizeme z hlediska jejich trzniho chovéni rozdélit do
dvou zakladnich skupin. Mladi, kteti ukoncili Skolu a nemaji zatim v imyslu rychle vstoupit
do manzelského svazku (zhruba do veéku 30 let) a osoby starsi tohoto veéku (do této skupiny
muzeme zahrnout i rozvedené, bezdétné osoby). Pro ob¢ skupiny je typicky individualismus
V procesu rozhodovéni, zde vSak spolecné¢ znaky konc¢i. Prvni skupina preferuje nakup
modniho obleceni (nositelé ndzoru na modu). Osoby patiici do této skupiny rady cestuji doma
i v zahrani¢i. Nakupuji pouze zakladni vybaveni doméacnosti. Casto vénuji nemalé prostiedky
do ndkupu HI-FI v¢etné¢ CD. Dale investuji do aktivniho traveni volného ¢asu (sportovni
vybaveni a vystroj, drahd kola). Reklamni piisobeni je nejvhodnéjsi prostifednictvim rozhlasu
nebo casopisti. Osoby, pattici do druhé skupiny, byvaji casto slusné financné zajistény.
Kupuji byty, ndbytek, kvalitni pfedméty dlouhodobé spotieby. Radi obCas navstivi kvalitné;si
nebo ,,trendy“ kavarnu nebo restauraci. Z hlediska komunikace se jevi jako vhodna piima,
osobni komunikace nebo pifimé osloveni prostiednictvim internetu, zejména socialnich médii.

Rodiny mizeme rozdélit do skupin bezdétnych, s malymi détmi, velkymi, ale na rodi¢ich
zavislymi détmi. U rodin bezdétnych je rozdil, jestli se jednda o novomanzele, kteti rodinu
zakladaji a finan¢né obvykle nejsou v nejlepsi situaci. Dale na domacnosti, kde oba partnefi
jsou ve stiednim véku a zaméstnani. V prvnim piipadé se domacnost soustied’'uje na ziskani
bytu, jeho vybaveni pfedméty dlouhodobé spotieby, obvykle ale ne luxusnimi. Obecné
preferuji cestovani v dobé dovolené, nakup oSaceni zejména do prace (zacatek kariéry) atd.
Pti reklam¢ je vhodné se obracet na oba partnery. Nejcastéji rozhoduji o ndkupu spolecné.
Vhodné jsou prakticky vSechny sd€lovaci prostiedky. V piipad¢ bezdétnych rodin ve
sttednim véku se jedna o domacnosti ¢asto finan¢né dobfie zajisténé. Kupuji lepsi byty nebo
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domy, automobily vyssi kategorie. Oblibené u této kategorie jsou lukrativnéjsi zdjezdy do
zahrani¢i. Duiraz u této kategorie je kladen na kvalitu zbozi a sluzeb a na znacku.

Rodiny s malymi détmi obvykle pocituji nedostatek financnich prostiedki, jsou Castymi
kupujicimi na pljcku ¢i spotiebitelsky Uvér. Piednostné kupuji vybaveni domacnosti
predméty dlouhodobé spotfeby. Nemalé castky vynakladaji na zbozi urené pro déti, od
drahych ko¢arkt az po détskou stravu, oblegeni atd. Castéji kupuji zboZi v ekonomickém,
rodinném baleni. Reklamni sd€leni orientovano na rodinu, vyrobky propagovat bud’
prostiednictvim televize, nebo Zenskych ¢asopisti. U rodin s velkymi détmi je finan¢ni situace
lep$i. VétSina zen v této fazi zivotniho cyklu rodiny pracuje a nékteré z déti jiz mlize mit
mensi pfijem v rdmci piipravy na své povolani ¢i prazdninovych brigad. Charakteristicky je
nakup nového nabytku, automobilu, novych spottebict pro domécnost. Oblibené je cestovani
automobilem bud’ o dovolené nebo pii vikendovém volnu na chalupu ¢i chatu. Rozhodovani
0 ndkupu je vétSinou ovliviiovano vSemi cleny domécnosti. Vhodnym propagacnim
prostiedkem jsou masmédia, socidlni média nebo pifimy marketing. Samostatnou kapitolu
tvoii domacnosti, kde partnefi Ziji jako druh a druzka nebo tzv. ,na psi knizku”. Jejich
rozhodovéani o ndkupu je spiSe nezavislé. Kupuji levnéjsi vybaveni domécnosti bez zajmu
0 dlouhodobé¢jsi investovani. Reklamni sdé€leni orientovat na okamzitou koupi. Vhodnym
reklamnim prostfedkem televize. A pokud hleddme univerzalni médium, tak to nalezneme
dne v internetu. V souvislosti s jeho vyuzivanim se dosti podstatné méni i kupni chovani
jednotlived 1 domécnosti.

Domécnosti sloZzené ze starSich a starych osob tvoifi samostatnou skupinu kupujicich seniord.
Pokud tyto osoby provadéji mimo sviij dichod jesté vydéleCnou Cinnost, jejich situace je
finanén& dobra. Casto finanéné podporuji rodiny svych déti, radi kupuji darky. V priméru
maji vyssi sklon k usporam, nakupu kvalitnéjSich potravin, cestovani. Reklamni sd€leni
zam¢ftit na mySlenku ,,dluzite to sami sob€”. Vhodnym reklamnim prostfedkem jsou televize
anoviny. U starych lidi, odkdzanych pouze na vlastni dichod, se vétSinou jednd o dosti
drasticky pokles finan¢nich prostfedkil, a tim i Zivotni urovné. Typicky je ndkup predméth
denni spotieby. Pfi rozhodovani o ndkupu je rozhodujici cena. Preferuji malé baleni, maji
zdjem o ziskani zdravotnich medikamentt. Vzhledem ke sv¢ financ¢ni situaci, poptipadé veku,
je tato skupina mén¢ ovlivnitelna reklamou.

4.5 Chovani organizaci

Organizace obecné prochdzi stejnymi nebo podobnymi kroky procesu rozhodovéni jako
individualni zdkaznici. Nejdiive jde o poznani problému, hledani informaci, vyhodnoceni
alternativ, u¢inéni rozhodnuti a vyhodnoceni nakupu. Nezalezi pfitom na skutec¢nosti, zda
se jedna o vyrobni nebo obchodni podnik, vladni, rozpoctovou ¢i piispévkovou organizaci.
Presto existuje celd fada odlisSnych prvki, které ¢ini chovéani organizace jako kupujiciho

vvvvv

¢ do procesu koupé je v organizaci zapojeno obvykle vice osob, kazdd z nich m4 jiné,
specifické postaveni v organizaci,
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e kazda organizace ma v oblasti procesu rozhodovani odlisnosti v tom, ze marketingova
strategie organizaci musi byt casto specificky piizpisobovana ur¢itym dodavateliim,

e rozhodnuti o ndkupu v organizace obvykle trvd podstatné delsi dobu nez
u individualniho kupujiciho ¢i u domacnosti, a to diky poctu osob podilejicich se na
rozhodnuti, vétsi slozitosti nakupovaného vyrobku a vysSimu riziku nakupu,

e osoby podilejici se na procesu rozhodovani o ndkupu v organizaci jsou ovliviiovany
racionalnimi ekonomickymi a technickymi motivy na jedné stran¢. Na druhé strané
rovnéz emotivnimi motivy. Emotivni motivy vSak mohou mit sviij zdklad v postaveni
osoby v pfislusné organizaci a jeji potfeby bezpecnosti nebo pocitu uznani,

e nakupované vyrobky jsou Casto ve své podstaté¢ technicky narocné, coz vyzaduje
specidlni technické a obchodni znalosti a dovednosti u osob do procesu koupé
zainteresovanych.

Typy nakupniho chovani organizaci

Obdobn¢ jako u individualniho kupujiciho, i u organizaci dochazi k riznym situacim
Vv ndkupnim chovani. Typ nékupniho chovani zéavisi pfedevSim na piredchézejicich
zkuSenostech, které organizace s ndkupem daného vyrobku ma. Do znaéné miry pfipomina
Howard-Shethiv model typt nakupniho chovani individualniho kupujiciho U organizaci
rozeznavame tii typy nakupniho chovani: novy problém, modifikovana koupé a prima
koupé.

V piipadé nového problému (prvniho nakupu) jde obvykle o situaci, kdy organizace kupuje
vyrobek poprvé. Pii feSeni nového problému se snazi ziskat co nejvice informaci. Velmi
peclivé je zvazuje z diivodii snizeni mozného rizika spojeného s nakupem. Cim vyssi je cena
nového vyrobku, obvykle tim vy3si je i riziko spojené s koupi. Cim vice osob je do procesu
rozhodnuti o nakupu zapojeno, tim podrobné&ji jsou zvazovany vSechny podminky koupé
(cena, kvalita, znacka, servis, dodaci termin, platebni podminky aj.). Jako ptiklad
popisovaného typu nakupniho chovani mizeme uvést pifipad, kdy organizace nové vybavuje
sva pracovisté pocitacovou siti. Nebo mulze také v souvislosti s inovaci svého vyrobku
nakupovat polotovary z novych materialli, vyrobenych novou technologii atd.

Pozitivni zkuSenosti s predchazejici specifické ndkupni situace mohou pozdéji vést k tzv.
modifikované koupi (opakovanému ndkupu). Organizace vyhledava jiz mensi mnozstvi
informaci a alternativ koupé. Stale se vSak jedna o rizikovou koupi v disledku vyssi ceny.
Vzhledem k tomu, Ze existuji jesté dalsi moznosti vybéru dodavatell, podili se v podniku na
rozhodnuti fada osob. Naptiklad organizace bude nakupovat pro své oddéleni dopravy dva
nové nakladni automobily.

Pokud ma organizace dostatek kladnych zkuSenosti s urcitym dodavatelem a riziko spojené
s nakupem se na zakladé dobrych zkuSenosti minimalizuje, vznikéd u organizace typ kupniho
chovani, ktery nazyvame prima koupé (primy, opakovany nakup). Ptima koupé je zalezitosti
viceméné rutinni. Zbozi je dodavano na zaklad¢é objedndvek. Jsou vystavovany dle potieby
odbératelem bez uvazovani o jinych alternativach. Nakupni problém pro odbératele neni novy
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a ani nevyzaduje nové informace tykajici se pfislusného vyrobku. Jako piiklad je mozné uvést
nakup béznych kancelatskych potieb pro podnik.

Vlivy pusobici na chovéani organizace muzeme rozd¢lit do téchto hlavnich skupin, vnéjsi
prostredi, vnitini organizace, struktura a sila zasobovaciho odboru a lidsky faktor.

Vnéjsi prostiedi organizace pisobi na jeji rozhodovani v fad¢é faktori (ekonomickych,
technologickych a technickych, politickych a kulturnich, legislativnich pravidel, konkurence
aj.). Z nich jsou dnes zejména dilezité tyto skuteCnosti a trendy. Celkova ekonomicka
situace je poznamenana rostouci globalizaci a integraci ekonomickych systému, vykyvy
V hospodarském cyklu, odstraiovanim obchodnich bariér atd.

Velky vliv na rozhodovaci procesy organizaci maji i zmény v technice a technologii.
Zatimco pied nékolika lety se hovofilo o tom, Ze nové technologie plisobi pouze v nékterych
odvétvich, dnes rychlost technologickych zmén nézor zménila. Pevna i pruzna automatizace,
nové materialy, elektronizace, genové inzenyrstvi aj. zasahly prakticky vSechny oblasti
narodni ekonomiky. Pfindsi to s sebou zmény v nakupu materialu, polotovart, technickém
vybaveni organizaci a jinych komodit. Ty vyzaduji od pracovnikli organizace nové znalosti
a dovednosti. Ptizna¢ny je rovnéz trend kladouci zvlastni diraz na kvalitu a spolehlivost.
Pozadavky kupujicich na kvalitu a spolehlivost se stale zvySuji. Rozdily proti dohodnuté
kvalité ¢i stanovenému standartu se ptestavaji tolerovat. Kvalita subdodavek urcuje i kvalitu
vysledného produktu, za ktery odpovida zadkaznikovi finalni vyrobce.

Vnitini faktory organizace jsou predev§im urceny vnitini organizaci, cili, charakteristickymi
postupy a dosavadnimi zkuSenostmi pracovnikii v oblasti ndkupu. Lze fici, ze vnitini
organizace ovliviiuje proces nakupu v nékolika oblastech. Kazd4d organizace ma svou
formalni a neformalni vnitini strukturu. Formalni vnitini organizace je ddna organiza¢nim
fadem podniku. Neformalni organizace se Casto li§i od formalni a je dana skutecnym tokem
informaci mezi ¢leny organizace a jejich skuteénym postavenim v ni. Casto je v organizaci
vypracovana dokonala formalni organizace. M4 vSak nevyhodu, nebyva pruzna. Pfili§ mnoho
osob se Ucastni na rozhodovacim procesu, ¢asto jen formalng. Vse se dé€je Casto pisemnou
formou avétSinou pomalu. Poznani a vypracovani efektivnich komunikativnich toka
V organizaci miiZze cely proces nakupu zpruznit a napomoci zavedeni efektivnich logistickych
systémtl.

Tvrdé podminky trzni ekonomiky ukazuji na nutnost zlepSit ¢innost, organizaci a postaveni
materidlovymi vstupy. Spravné stanoveny dodavkovy cyklus, objem, kvalita a struktura
dodavek zabezpeci hladky pribéh vyroby (¢i prodeje u obchodnich organizaci). Snizuje také
riziko nadnormativnich zdsob a tim 1 zvySenych ndkladl na skladovaci ¢innost, ztrat, Groka
z uveri atd. Ukazuje se, Zze ndkupni ¢innost je vhodné centralizovat do jednoho tseku. Do néj
1 delegovat pravomoc v rozhodovacim procesu. Centralizaci jsou vytvaieny podminky pro
vytvofeni lepSiho informacniho systétmu o dodavatelich, lepSi komunikaci a vymeénu
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informaci v kolektivu odbornikd, centralni fizeni zdsob v podniku atd. Na jejich zédklad¢ ma
vyznam 1 pro tvorbu strategického planovani zasobovaci ¢innosti.

Lidsky faktor plisobi jako jeden z nejvyznamnéjSich vlivll ovliviiujicich proces nakupu. Je
tvofen odbornou zpisobilosti pracovnika a jeho individudlnimi vlastnostmi. Odborna
zpusobilost pracovnika zajistujiciho nakup pro organizaci spociva ve vzdélani
a Vv profesionalnich kontaktech. Vzdélani Casto urcuje, co bude v rozhodovacim procesu
0 ndkupu pievazovat. Pracovnik s technickym vzdélanim se zaméti spiSe na technické
parametry nakupovaného vyrobku. Ekonomicky vzdélany pracovnik na ekonomickou stranku
(cenu, naklady na dopravu, skladovéani aj). Velmi dilezité jsou i profesionalni kontakty
pracovnika. Prostfednictvim nich muze zjistit fadu cennych informaci o duivéryhodnosti
dodavatele, o kvalit¢ dodavaného vyrobku. Muze ziskat kontakty na seri6zni dodavatele, které
prave potiebuje apod.

Psychologické vlivy, které plisobi na individualniho kupujiciho a jsou uvedeny
Vv ptedchazejici Casti textu, se vztahuji také k jednotlivei jako kupujicimu pro organizaci.
Motivy organizace ke koupi ur¢itého vyrobku mohou mit rizny zaklad. Jedna se o racionalni
motivy, které se vztahuji k podminkam nabizenym dodavatelem, at’ jiz cen¢, kvalité, dodacim
podminkdm nebo servisu. Dilezitost podminek vzhledem k zajmim organizace je
samoziejma a stava se vesmes hlavnim motivem koupé€. Ale kazdy pracovnik je jen ¢lovek
achce velmi Casto uspokojit své vlastni potieby a osobni cile v organizaci. Mize jit
0 povySeni, uznani ¢i v horSim piipadé o vlastni bezpec¢nost. Naptiklad feditel se rozhodne
Z Cisté osobnich divodu, ze si musi koupit nové feditelské BMW a nejlépe Sestkové fady,
protoze feditel od konkuren¢ni firmy jej jiz ma. Nebo muize zadat koupi nového iPhonu,
protoze se blizi obdobi jeho dovolené a novy chytry telefon mé zabudovan vynikajici
fotoaparat. Zde motivy ke koupi nebudou raciondlni a urCit€¢ nebudou plné v zajmu
organizace. Bude se jednat o motivy osobni. Rovnéz tak ptedstava, Ze 1 v ptipadé¢ B2B nehra;ji
roli v kupnim chovani emoce je mylna. I zde jsou procesy prodeje a koupé ve zna¢né mife
otazka osobnich vztahti a vazeb.

Proces vnimani ma v organizaci rovnéZ své odliSnosti. Jednad se o vnimani vlastniho podilu
pracovnika na rozhodovacim procesu nédkupu v organizaci, nebo o vnimani prodejce, resp.
jeho zastupcii. Problémem vnimani sebe sama je, Ze mnoho jednotlivct véfi, Ze prave on hraje
vyznamnou, ne-li rozhodujici roli v procesu nakupu. Vnimani dodavatele zahrnuje image,
ktery je vytvafen zastupci dodavatelské firmy. Je pravidlem, Ze dobra image dodavatelské
firmy prezentovana jejim zastupcem vede k rozhodnuti nakoupit vyrobek pravé u ni. Jde
0 bezpecnéjsi feSeni pro ty, kteti odpovidaji za proces rozhodnuti o koupi. V pfipad¢, ze daji
pfednost dodavateli, ktery dobrou reputaci neméa nebo neni zndm, a koupé vyrobku se ukaze
jako omyl, odpovédnost pln€ pada na jejich hlavu. Na uvedenych dvou ptikladech vidime, Ze
na chovani organizace puisobi stejné psychologické vlivy jako na rozhodovéni jednotlivce.
Casto v$ak ponékud jingm smérem a jinym zpiisobem. Viechny uvedené vlivy, at’ jiz se jedna
o vlivy ptisobici z prostfedi mimo organizaci ¢i z jejiho vnitiniho prostiedi, jsou slozité
a pasobi komplexné. Pro jejich lepsi pochopeni je nutné cely komplex rozlozit a analyzovat.
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Uvidime, Ze ve své slozitosti plisobi pouze opét na lidi, na jejich pfani, potieby, preference
a cile. Proces rozhodovani v organizaci se tim polidStuje a stava se vice srozumitelnym.

Proces rozhodovani v organizaci

Jednotlivé kroky procesu rozhodovani v organizaci maji na prvni pohled mnoho spole¢ného s
procesem rozhodovani u individualniho zakaznika. Proces v organizaci je vSak vice formalni
a ma urcita specifika. Seznamime se s nimi podrobnéji. Jednotlivé faze procesu rozhodovani v
organizaci jsou: poznani poti‘eb, specifikace vyrobku, poznani dodavateli a podminek
jejich nabidky, vyhodnoceni alternativ a vybér dodavatele a vyhodnoceni nakupu.

vvvvvv

vlastnim zptisobem a kazda konkrétni situace se v fad¢ postupti a kroka od sebe 1isi. Poznani
potteb mize pftijit prakticky od kteréhokoliv pracovnika organizace. Pro vykon své funkce ¢i
chod svého oddéleni pottebuje zajistit ndkup urcitych vyrobki. Pfi¢inou potifeby miize byt
vystavba nové vyrobni haly, vyvoj a vyroba nového vyrobku, stejné tak i ndkup Cisticich
potieb. U vyrobku, jehoz nakup je pro organizaci novym problémem ¢i modifikovanou koupi,
je poznani potieby spiSe zalezitosti stfedniho a vys§iho managementu firmy (viz vybaveni
firmy novym ekonomickym software). V piipadé rutinniho nakupu je poznani potieby
zalezitosti opera¢niho managementu nebo vykonnych pracovnikli. OvSem ¢asto je rozumné
obracet se 1 v této otdzce na vykonné pracovniky. Napiiklad pii otdzce zvySeni kvality
vyrobkli a z toho vyplyvajici potfeby novych materialdi, soucastek atp. Pokud se jedna
v piipad¢ potieby urcitého ndkupu o rutinni zéalezitost, jsou organizaci vSechny podminky
dodavky obvykle znamy. Obycejné se bez piedchozi dohody s dodavatelem neméni.
V ostatnich kupnich situacich stanovi organizace ur€ité cile, jichZ chce koupi dosahnout. Cil
je urCen bliz8i specifikaci vyrobku, tj. urenim pozadované kvality, spolehlivosti, ceny,
nakupovaného mnozstvi a ostatnich podminek, kterych bychom chtéli pti koupi dosahnout.
Pii popisu procesu rozhodovani v organizaci se zd4, Ze kazdy krok je uskuteciiovan
samostatné a Ze je dana i posloupnost krokil. Ve skutecnosti je situace spiSe takova, ze
organizace ke specifikaci svych pozadavkli na vyrobek potiebuje védét, jaké vyrobky
a sluzby, za jakych podminek a kym jsou na trhu pravé nabizeny. Nékdy se muze stat, Ze
vyrobek, ktery napliuje piedstavy podniku, na trhu prosté neexistuje, a je proto nutné najit
firmu, ktera by jej podle pfedstav organizace navrhla a vyrobila. V kazdém piipadé
organizace musi védet, jaké vyrobky je mozno na trhu ziskat, ktefi dodavatelé a za jakych
podminek jsou schopni je dodat.

Zdroje informaci jsou rozmanit¢j$i nez u individualnich zakaznikd a také jejich obsah je
ponc¢kud odlisny. Mezi hlavni zdroje patii nabidka obchodnich zastupct dodavatelskych
firem, veletrhy a vystavy, pifimé nabidka prostfednictvim internetu, posty, noviny, odborné
casopisy a publikace, konference, vyznamna je rovné€z neformalni komunikace mezi zéstupci
jednotlivych firem. Pokud se jedna o obsah informaci a reklamy zaméiené na mezipodnikovy
trh, jejich ucelem vétSinou neni ihned vyrobky prodat. Muze také poskytovat informace
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0 technickych a ekonomickych vlastnostech vyrobku nebo pifedstavu o existenci firmy
a ptipadné zlepsit jeji image.

Po zjisténi dostatecného mnozstvi informaci provede organizace vyhodnoceni alternativ
a vybér dodavatele. Pii vyhodnoceni jsou hlavnimi kritérii ekonomické podminky, technické
vlastnosti vyrobku a dalsi podminky spojené s prodejem. Konkrétné jsou to: kvalita vyrobku,
cena, dodaci podminky, servis nabizeny dodavatelskou firmou, povést (image). Dosavadni
zkuSenosti ze vzajemné spoluprace, umisténi dodavatele, jeho pruznost na ménici se
pozadavky organizace atd. Organizace jesté pred zavérecnym vyhodnocenim se mize pokusit
dohodnout o zlepseni podminek. Napiiklad dohodnout slevu vzhledem k vérnosti
dodavatelské znacce nebo za odebirané mnozstvi. U obchodnich organizaci mize zadat slevu
za lep$i umisténi zbozi dodavatele v obchodé¢ ¢i za jeho prednostni nabidku zdkaznikiim atd.
Nékteré organizace nechtéji byt piiliS zavislé pouze na jednom dodavateli, a proto davaji
pfednost pfi vyhodnocovani né€kolika dodavatelim. Po vyhodnoceni a vybéru dodavatele
uzaviou organizace smlouvu o dodévce vyrobku. V ni jsou obsazeny vSechny poZzadované
specifikace, tykajici se vyrobku. V piipad¢, ze se bude jednat o opakované dodavky v delsim
Casovém horizontu, je rozumné uzaviit dlouhodobou smlouvu a jednotlivé dodavky
upiesiiovat na zaklad¢ odvoldvek. Kazda organizace s dobrym managementem pravidelné
vyhodnocuje své dodavatele. Zakladem vyhodnoceni je vyjadieni uzivatele, ktery vyjadiuje
svou spokojenost ¢i stupeil nespokojenosti s koupi vyrobku. Marketingové se chovajici
dodavatelska firma neceka na vyjadieni odbératele. Snazi se sama zjistit spokojenost
uzivatell svych vyrobkl a neustale se snaZit o maximalni uspokojeni jejich pféani.

Otazky a ukoly:
1. Aplikujte 5 riiznych roli v procesu rozhodovani (iniciator, ovliviiovatel, rozhodovatel,

kupujici, uzivatel) na vasi volbu jit studovat fakultu vysoké skoly, kterou studujete.

2. Vyhodnotte Vas posledni nakup néekteré casti svého obleceni. Jak byl Vas ndakup
ovlivnén motivy, vaimdnim, ucenim, Zivotnim stylem, referencni skupinou?

3. Ktera potieba z Maslowovy hierarchie muze byt motivem nakupu?
a)zivotni pojistky, b) kosmetiky, c) brambordku, d) Mercedes-Benz S trida

4. Se kterou fazi Zivotniho cyklu rodiny byste s nejvetsi pravdeépodobnosti spojovali
nakup téchto vyrobkii nebo sluzeb: a) zarizeni loznice, b) Zivotni pojistka pro rodinu, c)
dovolend na karibském ostrove, d) Barbie a Ken.

5. Ktery typ chovani kupujicich je s nejvétsi pravdépodobnosti spojen s nakupem
nasledujicich druhu zbozi: a) Ziletky, b)pocitac, c)dar priteli (pritelkyni) ke ,, kulatym”
narozeninam, d) nakup druhého horského kola do rodiny.

6. Naznacte, jak mohou firmy lépe uplatniovat efektivni marketing na priomyslovém triu?

7. Existuje rada forem trhu neziskovych organizaci. Co si myslite o trhu Skolskych
zarizeni jako odberateli vyrobkii a sluzeb?
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5. Trh a cileny marketing

Kli¢ova slova:

trh, monopol, oligopol, oligopson, cistd konkurence, trzné nediferencovany marketing, cileny
marketing, koncentrovany marketing, diferencovany marketing, segmentace, konkurencni
vyhoda, kriteria segmentace, hlediska segmentace, STP - trzni zacileni (targeting), trzni
umistent (positioning.

Osvojeni poznatkii:

e zndat pojem trh a jeho clenéni

o chapani rozdilu mezi nediferencovanym a cilenym marektingem

e porozumét pojmu segmentace, zndt kriteria segmentace a jeji vvhody
o seznamit se s hledisky segmentace a pojmem trzni zacileni (targeting)
e pochopit zpiisob trzniho umisténi vyrobkii

Trzni hospodafstvi je slozity mechanismus mimovolné koordinace lidi, ¢innosti a podniki.
Bez centralniho rozhodovani fesi problémy zahrnujici miliony neznamych vztahi. V trznim
hospodatstvi mé vSechno svou cenu, kazdy druh zbozi, kazda sluzba, dokonce 1 rizné druhy
lidské prace maji svou cenu projevujici se ve vysi mzdy. Mechanismem, ktery je schopen
koordinovat a tidit sloZité¢ ekonomické vztahy a procesy probihajici ve spolecnosti, je trh.

5.1 Pojem trhu a jeho ¢lenéni

Trh je oblasti ekonomické reality, ve které dochazi k vyméné cCinnosti mezi
jednotlivymi ekonomickymi subjekty prostrednictvim smény zbozi.
Sménu zprosttedkovéavaji penize. Zakladnimi subjekty trhu jsou:

e domacnosti, které vystupuji na trhu zbozi a sluzeb jako kupujici. Na druhé strané
I jako prodavajici. Domacnosti jako vlastnici vyrobnich faktort (prace, pudy
a kapitalu) je prodéavaji podnikiim a za ziskané diichody (mzda, renta, tirok) nakupuji
vyrobky a sluzby potiebné pro uspokojeni svych potieb.

e Podniky jsou subjekty, které vyrabi zbozi za i¢elem prodeje. Na trhu vystupuji jako
prodavajici 1 kupujici. Cilem ucasti podnikl na trhu je predevsim dosazeni zisku.

e Stat vstupuje na trh jako specificky subjekt. Cilem jeho pfitomnosti na trhu je jeho
ovlivilovani. MlzZe jej uskutec¢iiovat jako prodavajici (statni podniky) i jako kupujici
(statni zakéazky). Dale ptsobi na trh prostiednictvim svych instituci a zdkonodarnych
organi a prostfednictvim tzv. hospodafské politiky statu. Snazi se o stanoveni
legislativnich pravidel fungovani trhu, odstranéni nékterych negativnich dopada
¢innosti trhu, jeho stimulaci apod.
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Podle mnozstvi druhti zbozi, které na trhu sledujeme, rozliSujeme trh dil¢i a agregatni. Dil¢i
trh se tyka pouze jediného druhu zbozi (trh automobilil). Agregatni trh je trhem veskerého
zbozi. Z hlediska izemniho i vécného rozliSujeme trh mistni (regionalni). Je charakterizovan
nabidkou mistnich, krajovych tradi¢nich produkti. Postupnym prohlubovanim d€lby prace
vznika trh narodmi. Vyvoj délby prace mél za nasledek specializaci nejen v ramci
jednotlivych narodnich republik, ale 1 v mezinarodnim méfitku. V tomto ptipadé hovoiime
0 trhu mezinarodnim nebo svétovém.

Podle toho, co je predmétem koupé a prodeje, lenime trh na:

e trh vyrobkii a sluzeb (trh produkti)
e trh prace, pudy a kapitalu (trh vyrobnich faktort)
e trh penéz (souvisejici s trhem kapitalu)

V marketingovém chépéni je trh souhrnem vSech skutecnych a potencialnich kupujicich.
Velikost trhu potom zavisi na poctu kupujicich, kteti mohou reagovat na urcitou trzni nabidku
a splnuji tFi podminky. Maji z4jem o urCité zbozi, maji penize a maji moznost si vyrobek
koupit. Rozhodovani podnikového marketingu o vyrobé a prodeji zbozi je podminéno
informacemi o velikosti a druhu trhu, na ktery sviij vyrobek chtéji zamétit. Pokud bychom
chtéli posuzovat velikost trhu tzv. potencialnim trhem, tedy vSemi osobami, které by mély
0 vyrobek zajem, dopustili bychom se velké neptesnosti.

Jako ptiklad pouzijeme trh s automobily BMW. Zijem o jmenované automobily by mély
statisice naSich spoluobcani. Co vSak nemaji, jsou penize, aby si je mohli dovolit koupit.
Proto bude pro marketing této bavorské firmy vyrabéjici automobily BMW rozumnéjsi brat
v uvahu ty zakazniky, ktefi maji o jejich vyrobky zdjem a jsou schopni pozadovanou cenu
zaplatit. Tvoii pak pouzitelny trh. U fady vyrobkli mohou existovat i jina omezeni. Naptiklad
zbrané je mozné prodavat jen osobam vlastnicim zvlastni povoleni. U automobild (nebo
alkoholickych népojit) to mize byt minimalni vék 18 let atd.

Bereme-li v uvahu i tato omezeni, pouzitelny trh se zuzi na tzv. kvalifikovany pouZitelny
trh. Firma (dealer), prodavajici automobily BMW, ma moznost se zam¢fit na celkovy
kvalifikovany pouZitelny trh nebo jen na urcity segment, to je jeho ¢ast (naptiklad Prahu
a StiedoCesky kraj). Takovou c¢ast trhu nazyvame cilovym trhem. Zvlastni postaveni pro
podnikovy marketing maji zdkaznici, ktefi si jiz automobil BMW zakoupili. Souhrn vlastnikti
(automobilu BMW) nazyvame podchyceny trh. Dalsi trzni pojem, ktery pracovniky
marketingu zajima, je trzni podil, to je procento podilu na celkovém trhu. V nasem piikladu
rozumime trznim podilem automobili BMW procento na celkovém prodeji osobnich
automobilll v nasi republice.

Aby trh mohl zcela plnit svou funkci, je nutné, aby byl splnén piedpoklad, Ze na trhu existuje
vétsi pocet prodavajicich a kupujicich. Jednotlivé subjekty maji potom malou silu prosazovat
své partikularni z4jmy na trhu. Napiiklad manipulovat s cenami vyrobki na ukor zakaznikd.
Pti fungujici protimonopolni legislativé je potlacovana 1 moznost vzajemnych dohod
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prodavajicich (¢i kupujicich) ovladnout urcity trh. V praxi vSak takové idealni podminky
malo kdy existuji. Trh funguje za ponékud jinych podminek, a to podle skute¢ného poctu
subjektl existujicich na strané nabidky (resp. poptavky).

Cisty monopol existuje na trhu tehdy, jestlize existuje v ekonomice zemé pouze jedna firma,
vyrabéjici urity vyrobek ¢i poskytujici néjakou sluzbu (u nas naptiklad posta, Zeleznice aj.).
Neregulované monopolni postaveni vede ve snaze o maximalizaci zisku ke zvySovani cen.
Déle také k omezovani sluzeb spojenych s prodejem vyrobku, snizovani ndkladi na
stimulovani prodeje apod. Pruznost na prani zdkaznikl je nizkéa ¢i Zddna. Monopol na strané
poptavky nazyvame monopson.

Cisty oligopol existuje tam, kde vice firem vyrabi v podstaté stejny vyrobek. Jako piiklad
muzeme uvést vyrobu a prodej benzinu. Jeho prodejem se zabyva fada spolecnosti (Shell, BP,
Aral, ESSO, Benzina, Slovnaft aj.). Spole¢nosti méni cenu minimalné (cenova valka by
poskodila vSechny spolecnosti) a svlij prodej se snazi zvysit lepSimi sluzbami ¢i nékterymi
z prostiedkl stimulace prodeje. U nds se tento trh v minulosti zménil v disledku ptichodu
novych firem z ¢istého monopolu Benziny k ¢istému oligopolu.

Heterogenni oligopol je tvoien omezenym poctem vyrobcu. Vyrab&ji vyrobky, které jsou
Z hlediska pouziti velmi podobné a lisi se pouze ve své kvalité, stylu, poskytovanych
sluzbéch, ¢i jinych rozdilech (tzv. diferencované vyrobky). Typickym piikladem je vyroba
a prodej osobnich automobilt. Vyrobci soutézi spolu v kvalité, designu, image znacky,
zaruce, poskytovanych sluzbach apod. Oligopol na strané poptavky nazyvame oligopson.

Pti vyhodnocovani svych moznosti a budouciho vyvoje se pracovnici marketingu opiraji
0 vyhodnoceni poptavky. Poptavka je mnoZstvi zbozi ¢i sluzeb, které jsou kupujici ochotni
za urcitou cenu koupit. Souhrn vSech zamyslenych koupi v urcitém ekonomickém prostoru
nazyvame agregatni (celkovou) poptavkou. Poptivku jediného kupujiciho nazyvame
individualni poptavkou. Poptavka po urcitém druhu vyrobku se nazyva diléi poptavka.
Poptavka zavisi na fad¢ faktori. Rozhodujicim je cena vyrobku ¢i sluzby. Poptavka po zbozi
se dle zdkona klesajici poptavky méni v opaéném sméru nez cena. Podle tohoto zédkona plati,
ze jestlize cena vzroste, poptavka klesne a naopak. Poptavku vSak kromé& ceny ovliviiuji i jiné
faktory:

e zmény cen substitutii a komplementi. Komplement je zboZi spojené s nakupem
sledovaného zbozi. Naptiklad: jestlize se snizi cena benzinu (komplement), zvysi se
poptavka po automobilech, 1 kdyz jejich cena se neméni. Substitut je zbozi, které ma
schopnost pfislusny vyrobek nahradit. Klesne-li cena hovéziho, poptavka po veprovém
poklesne.

e Zména vySe dichodu obyvatelstva. S ristem redlnych pfijmil se zvySuje poptavka,
zejména po piredmétech dlouhodobé spotieby.

e Zmény v populaci se odrazi i v poptavce. ZvysSeni poctu obyvatel vede k rustu
poptavky po zbozi.
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e VKus, zvyky a preference lidi jsou vlivy pusobici rozdilné podle jednotlivych oblasti
¢i socidlnich skupin obyvatelstva.

Pti stanoveni budouci poptdvky musi pracovnici podnikového marketingu zvazit, jaka je
velikost jejich cilového trhu. Znamena to, kolik je v ném zdkazniktl, jak casto nakupuji
(ptislusny vyrobek ¢i sluzbu) a kolik nakupuji. Velmi dilezité je znat i posledni vyvojové
trendy, které na trhu probihaji. Na trhu miZze dojit ke zménadm v disledku demografického
vyvoje. Napftiklad slabé rocniky déti ptichazejici do Skoly budou mit vliv na nakup Skolnich
potieb. Podniky je vyrabéjici a prodavajici by mély s demografickymi zménami pocitat.
Stejné tak je nutné sledovat technické a technologické zmény a s tim spojenou konkuren¢ni
vyhodu ostatnich firem na daném trhu puasobicich. Zmény mohou velmi podstatné ménit
velikost a chovani cilového trhu. Jejich znalost umozni podniku na probihajici zmény
dikladn¢€ se pfipravit. Zvlast obtiznym ukolem je predpovédét poptavku po novych
vyrobcich. Hlavné tehdy, pokud se jedna o zcela novy vyrobek, a to nikoliv pouze z hlediska
vyrobce, ale i trhu. PfedevSim je nutné zjistit, zda novému vyrobku zékaznici pficitaji
vysokou hodnotu z hlediska stupné uspokojovani svych potieb. Pokud ano, kdo jsou tito
zadkaznici, jaky je jejich pocet a jejich charakteristika. Potom se porovnava uspésnost nového
vyrobku s vyrobky existujicimi na trhu a pravdépodobnost jejich uchyceni na trhu. Potfebné
informace, tykajici se ndzorii a reakci zdkaznikli na novy vyrobek, muze podnik ziskat
prostiednictvim primarniho ¢i sekundarniho marketingového vyzkumu.

Podniky pfti prodeji svych vyrobkii na trhu mohou zvolit dva zakladni pristupy. Bud’ se
mohou snazit oslovit vSechny zdkazniky, prostfednictvim jednoho marketingového mixu
pusobi na cely trh a nedé€laji rozdily mezi zdkazniky. Nebo se zamé&fi na urcity okruh
zakaznikl, které se snazi svym, dle té€chto skupin zdkaznikli specidlné¢ vypracovanym
marketingovym mixem co nejlépe zasdhnout. V prvnim piipad¢ se jednd o tak zvany trzné
nediferencovany marketing. Zékladnim principem trzné¢ nediferencovaného marketingu je
to, Ze firma ned¢la mezi zékazniky rozdil. Nediferencovany marketing mizeme dale rozdélit
na:

e hromadny (masovy) marketing, kdy firma hromadné vyrabi jeden vyrobek. Dodava
jej pro cely trh a stimula¢nimi nastroji oslovuje vSechny zakazniky. Z historie zndme
piipad zahajeni hromadné vyroby a prodeje automobilli Ford typ T. Znamy z této doby je
1 vyrok Henryho Forda, Ze ,.kazdy si mize koupit jeho auto v kterékoliv barve, pokud to
bude cernd”. Diivod, pro¢ si Ford vybral cernou barvu, nebyl esteticky, ale
technologicky, Cerné barva nejrychleji zasychala a vyrobni pas mobhl jit rychleji;

e vyrobkové diferencovany marketing 1ze charakterizovat tak, ze firma vyrabi dva ¢i
vice vyrobkt, které se mohou liSit svou kvalitou, velikosti ¢i jinymi rysy. Vyrobky jsou
ale nabizeny jednim zplsobem (napf. jednim propagacnim mixem) a zakazniklim
poskytuji moznost pestiejsiho vybéru a urcité zmeény.

Zcela jinym pfistupem je, kdyz firma uzna, Ze zékaznici jsou velmi odliSni ve svych
pottebach, ptijmech, zdjmech a nakupnim chovani. Nesnazi se oslovit v§echny zakazniky na
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trhu, ale pouze jejich urcitou cast. Firma hledd na trhu vyznamné skupiny zékaznikd
a rozhoduje se, kterou skupinu (segment) trzn¢ oslovi. Na segment orientuje pak také svij
marketingovy mix. Popsany pfistup nazyvame cilenym marketingem a muizeme jej dale
¢lenit na:

e koncentrovany marketing, pii kterém se firma specializuje na jeden ¢i nékolik
malo segmentl a vytvafi jeden specidlni marketingovy mix.

o diferencovany marketing, kdy firma vybere vSechny vyznamné segmenty a pro
kazdy z téchto segmentli vytvaii specialni marketingovy mix.

V soucasném trendu se firmy zabyvaji ¢im dal tim vice cilenym marketingem. SnaZi se
vyrobit vyrobky, které vyhovuji uritému trznimu segmentu. Pak je mozné segment adresnéji
oslovit stimulacnimi ndstroji a 1épe se mu pfiblizit prostfednictvim urcité distribucni sité.
Rozdélovani trhu do specialnich segmenti ¢lenénych dle demografickych, geografickych,
psychologickych a jinych kritérii a pfizptisobeni vyrobkid, reklamy a distribuce témto
segmentim vede ke vzniku takzvané kustomizace. Kustomizace zvySuje efektivitu
marketingového plisobeni na trh. Jeji rozmach pfinesl predevsim internet a jeho schopnost
identifikovat jeho uzivatele vCetné jeho chovani. O ostatni se jiz postard kvalitni software.
Kustomizace s sebou piinasi i nékteré problémy. Snaha o podchyceni a ptisobeni na desitky ¢i
pfinasi novy marketingovy pfistup i zvySeni vyrobnich a odbytovych nakladi. Mize pak vést
ke zvySeni ceny vyrobki nebo ke sniZeni celkového zisku podniku (v ptipadé, Ze tento pfistup
nevede k podstatnéjsimu zvyseni prodeje vyrobk).

Cileny marketing je Casto nespravné zaménovan se segmentaci trhu. Ve skutecnosti cileny
marketing obsahuje tii zakladni etapy, které 1ze vyjadfit znamou zkratkou STP (segmentation,
targeting, positioning):

e segmentaci trhu, jejimz smyslem je zjistit, jak vypadaji ,,terce”,

e trZzni zacileni, kdy hleddme odpovéd’ na otazku, na ktery ter¢ se zamétime,

e trzni umisténi, kdy hleddme a volime prostiedky pro ziskani zdkazniki pro nas
vyrobek.

5.2 Segmentace trhu

Z pohledu marketingu je trh tvofen zadkazniky. Zdkaznici jsou odliSni ve svych potiebach,
z4jmech, piijmech, bydlisti a jinych atributech. Nejoptimalnéj$im marketingovym ptistupem
by bylo vytvofeni specifického marketingového mixu pro kazdého zakaznika. V praxi vSak
situace naprosto nerealna. Proto dochazi k takzvané segmentaci trhu. Segmentace je nalezeni
skupin zadkazniki dle stanovenych kritérii. Jsou vnitiné homogenni a mezi sebou co nejvice
heterogenni. Pozadavek vnitini homogennosti znamend, Ze zdkaznici by si méli byt co
nejvice podobni svym trznim projevem (preferencemi, chovanim, atd.). Pozadavek
heterogennosti vyzaduje, aby se jednotlivé segmenty navzajem od sebe co nejvice lisily.
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Segment je skupina zékaznikl, kteti maji své specifické pozadavky na urcitou skupinu
vyrobkil.

Segmentace, jak jiz jsme se zminili, ma své vyhody a nevyhody. Jak ukazuje marketingova
praxe, vyhody jednozna¢né prevazuji. Vyhodnost segmentace se zejména projevuje ve
Ctyfech oblastech:

e uspokojeni potieb ziakaznika. Je jednou z hlavnich vyhod segmentace. Tim, Ze je
vyvinut a vyroben vyrobek podle potfeb a prani urcitého zakaznika, jsou vytvoreny
veétsi predpoklady, ze bude s vyrobkem vice spokojen.

o Efektivnéjsi stimulace a distribuce vyrobku. Pokud je na trh uvadén uréity vyrobek,
ktery je pfizplisoben ptani urcitého okruhu zakaznikii, jen tento okruh zadkazniki
dostava o vyrobku informace. Zarovent bude firma distribuovat vyrobek pouze pro
urCitou skupinu zdkaznikii. V praxi to znamena, ze firma nemusi pouZzivat
stimula¢nich nastroji (napf. reklamy) pro ostatni ¢asti trhu. Své vyrobky bude
propagovat prostiedky plisobicimi predevsim na pfislusny segment. Stejné tak vyrobek
nemusi byt dosazitelny vSem zdkaznikim. Miize se prodavat pouze v siti
specializovanych obchodi. Jako priklad si mizeme uvést vyrobu a prodej specialnich
hackl na lov ryb. Jsou jednoznac¢né urCeny pouze pro vybrany segment zakaznikii
a bude efektivngjsi je propagovat v odbornych casopisech pro rybafe amatéry. Jejich
distribuce a prodej budou zabezpeCovany prostrednictvim sité specializovanych
obchodd.

e Prizpusobeni vyrobku zakaznikovi. Nevede pouze Kk vétSimu uspokojeni potieb
zakaznika. Vys8i uspokojeni umoziuje firm¢ pocitat za vyrobek vyssi cenu, protoze
zakaznik je v daném piipadé ochoten zaplatit za vyrobek s pozadovanymi vlastnostmi
vice. Vys§i stanovena cena vytvaii predpoklady pro ziskani vyS$i miry zisku.
Naptiklad konstrukce a vyroba prvnich horskych kol (v USA) byla zaméfena na urcity
segment sportovnich cykloturisti. Vyzadovand vysoka kvalita komponentl, ale
I specifické vlastnosti kol pro tento segment zakazniki, umoznily stanovit vyssi cenu.
(Dnes se jiz tento druh kola stal tak popularni, Ze je mozné si je zakoupit prakticky ve
vSech cenovych relacich).

o Ziskani konkuren¢ni vyhody (prevahy) mtize byt dalsi vyhodou segmentace. Tim, Ze
je vyroben a nabidnut na trhu vyrobek odliSny od ostatnich, vznikd novy trh, na kterém
nemusi byt tak silnd konkurence. Svou dalsi aktivitou, zamétfenou na dal$i rozvoj
vyrobku a rozSifovani segmentu, mize podnik svou konkuren¢ni pfevahu posilovat.
Vytvati tak predpoklady, aby se na tomto trhu stal lidrem.

Aby bylo mozné rozdélit existujici trh na ur€ité segmenty, musi byt splnéna urcita Kkritéria.
Musi existovat rozdily mezi potfebami a pranimi zakaznikt, zaroven urcita skupina zdkazniki
musi mit nékteré potieby spolecné. V ni musi byt dostatecny pocet Clenti a musi byt
uskutecnitelné vytvoireni specialniho marketingového mixu.
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Segment mizeme vytvorit za podminky, ze zakaznici vyzaduji rozdilné vlastnosti od
vyrobku. Pokud existuje trh surcitym vyrobkem, kde zdkaznici maji v podstaté shodné,
homogenni preference (nehledaji u vyrobku jiné vlastnosti, nez ty, které ma vyrobek na trhu
nabizeny), nebude splnéno kritérium segmentace. I kdyZz musi existovat rozdilnosti
V potiebach a ptéanich zakaznik(, musi existovat i néco, co je spojuje, co je jim spolecné.
Zakaznici patiici do urcitého trzniho segmentu musi mit n¢jaké spole€né potieby. Je mozné
je uspokojit stejnym marketingovym mixem. V opaéném piipadé by se jednalo o trh
charakteristicky rozptylenymi preferencemi zékaznik. V takovém piipadé nemé firma
moznost vyrabét a prodavat vyrobek, ktery by byl schopen uspokojit urcitou vétsi skupinu
zakazniki.

Segment musi byt dostate¢n¢ veliky, dostupny a stabilni, aby se ndklady vynalozené na
tvorbu specifického marketingového mixu pro n¢j vyplatily. Pokud firma z jakychkoliv
diavodu (technologickych, ekonomickych, organiza¢nich) neni schopna pro pfislusny segment
vytvofit odpovidajici marketingovy mix, potom je segmentace zbytecnym plytvanim penéz.
Pii vybéru segmentu a tvorbé odpovidajici strategie musi firma velmi peclivé zvazovat
avyhodnocovat ekonomické rozméry segmentu. Velikost, kupni silu, ocekavany rist
segmentu a jeho kupni sily, ofekavany zisk aj., véetné rizik se segmentaci a cilenym
marketingem spojenych (riziko silné konkurence, silného substitutu, monopolniho dodavatele,
ekologické aj.).

Hlediska segmentace

Pfi rozhodovani o rozdéleni trhu do urcitych skupin zakaznikl je nutné stanovit, jakd budou
hlediska pro toto rozdéleni. Neexistuje jeden zplsob a ani jedno hledisko segmentace.
Existuje fada zptisobl. Vyuziva fady hledisek pro rozdéleni zakaznikl. Hlediska mohou byt
jedinym kritériem rozdéleni. Casto se pouziva vice hledisek ve vzajemné kombinaci. Mezi
hlavni hlediska u individualnich zakazniki a domacnosti patii geografické, demografické,
psychologické hledisko, chovéani, nakupni zvyky a prospéch.

Pti geografickém hledisku dochazi k segmentaci trhu podle izemniho hlediska. Podle toho,
jak se méni potfeby a nakupni zvyklosti s bydlistém zakaznikd. Segmentace mulZe byt
uskuteciiovana podle statl, oblasti, okresti apod. Strategické rozhodovéni firmy se zaméfi
pouze na urCitou ¢ast zem¢ (naptiklad nékterd luxusni znacka automobilli bude prodavana
pouze v Praze). Mlze se ale i zaméfit na celou zemi, a vétSi pozornost bude vénovat urcitym
oblastem (napiiklad méstskym aglomeracim). Vyhodou hlediska pro segmentaci je moznost
lepSiho fizeni nékladl na distribuci. Vyrobek bude totiz dodavan a prodavan pouze v urcité
lokalité. Zaroven je mozné omezit komunikaci se zdkazniky pouze na urcité uzemi, coz také
zefektiviiuje vynalozeni prostfedkt na reklamu apod. Nelze ovSem zaménovat s geografickou
segmentaci strategii pusobeni firmy v urcité oblasti z divodi riznych ekonomickych vyhod,
napiiklad dafiovych ulev.

Jinou strategii pro segmentaci trhu spotfebniho zbozi je rozdéleni zakaznik do skupin podle
demografickych hledisek. (Naptiklad vék, pohlavi, velikost rodiny a jeji zivotni cyklus,
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vzdélani, nabozenstvi, piijem, narodnost, povolani aj.). Takovy pfistup k segmentaci
poskytuje pracovnikiim marketingu nékteré vyhody. Clenéni podle demografickych hledisek
umoznuje zékazniky vcelku snadno identifikovat a kvantifikovat, protoze existuji vladni nebo
jiné statistické¢ piehledy, které mohou poslouzit jako zdroj sekundarniho marketingového
vyzkumu. Tradicni sdé€lovaci prostfedky mivaji své vyhranéné zaméieni na urcitou skupinu
obyvatelstva (rozhlasové vysilani pro mladé, Casopisy pro ekonomy, nabozensky zaméiené
noviny), coz umoziuje velmi u¢inné pusobit na vybrany segment. Internet svou povahou ma
Vv sob¢ tuto diverzifikaci zakédovanu.

Dulezitym segmenta¢nim hlediskem je vék zakaznika. Markantné se to naptiklad projevuje
u vyrobce hracek. Barevné plastické krouzky se budou hodit pro Sestimési¢ni dité, kterému
rostou prvni zoubky. Trilety chlapec da piednost modelu auta od firmy ,,Matchbox®.
Ttinactiletého chlapce spiSe uspokoji nékterd z digitalnich her na jeho hraci konzole
»Playstation”. U malého ditéte se bude reklama obracet na rodice. V piipad¢ tfinactiletého
chlapce vice na n¢j. Obdobné je tomu i ve vySSich v€kovych kategoriich. Jiny osobni
automobil si bude pfat koupit 30lety mlady a uspeSny muz (pravdépodobné sportovniho
charakteru) a jiny automobil muz, odchazejici po uspésné kariéfe do dichodu (spise
konzervativni, pohodlny a spolehlivy viiz). Kazda generace je hluboce ovlivnéna dobou, ve
které vyrustala — hudbou, filmy, politikou, vzdélavacim systémem atd. Demografové nazyvaji
tyto skupiny v€kové kohorty. V USA zacaly rozdélovat tyto kohorty na Gl generaci (nar.
1901 — 1924), Silent generation (nar. 1925 — 1945), Baby boomers (nar. 1946 — 1964),
generace X (nar. 1965 — 1977), generace Y (nar. 1978 — 1994) a tzv. mileniani neboli
generace Z (nar. 1995 - ). I u nas se s timto ¢lenénim, zejména v piipad¢ téi poslednich kohort
v odborné literatufe Casto setkdme. Je tieba si ale uvédomit, ze Americané vyristali ve zcela
jiném prostiedi nez Cesi a obsah téchto kohort, i kdyz maji fadu véci spoleénych, se ve
vétSiné charakteristik 1i8i.

Rozdilnost potieb a zajmi zédkaznikia dle jejich véku, Zivotniho stylu, vzdélani, profese atd. je
nezpochybnitelnd. Tomu je tfeba pfizplsobit rovnéZ rozdilnou strategii komunikaéniho ¢i
jinych ¢asti marketingového mixu. Podobnd situace bude napiiklad i u pohlavi zékazniki.
Jiné hracky se kupuji divkdm, jiné chlapciim. Jiné automobily obvykle kupuji Zeny, jiné¢ muzi.
Zeny kouti obvykle lehéi, parfémované cigarety, muzi naopak. Uvadéné skute¢nosti vedou
firmy Kk tomu, ze Casto provadi segmentaci trhu podle pohlavi. V praxi se pouziva vice
hledisek. Pojistovny pfi Zivotnim pojiSténi, nebo banky pii hypotécnich phjckach berou pii
rozdéleni zékaznikd do segmentt jako zakladni hlediska: klientiv vék a ptijem.

Pii psychografické segmentaci jsou lidé rozdéleni do jednotlivych skupin podle profese,
vzdélani a tim 1 piislusnosti k urcité socialni tfidé a uznavaného Zivetniho stylu. Uvadéné
psychografické aspekty, nc¢kdy doplnéné demografickymi hledisky, poskytuji mnohem
kvalifikovangj$i pohled na pfi¢iny urcitych typli ndkupniho chovani. Nelze ovSem déavat do
pfimé souvislosti demograficka a psychologicka hlediska. Lidé uvnitt urcité demografické
skupiny jsou z psychologického hlediska odlisni a jejich chovani jako zakaznikt se bude
podstatné lisit. Naptiklad osobnost cloveka je faktorem, ktery ovlivituje chovani ¢lovéka jako
kupujiciho. Vzhledem k tomu, ze dle n¢kterych teorii byla prokazana silna zavislost mezi
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osobnosti ¢loveéka a preferenci urcitého vyrobku ¢i znacky, mizeme ji pouzit jako hlediska
pro segmentaci. Kazdy vyrobek ¢i znacka ma urCitou image. Zakaznik sni muze chtit
ztotoznit svou vlastni piedstavu o sobé nebo ptredstavu, kterou chce ve svém okoli vyvolat.
Podobn¢ urcity zivotni styl, ktery predstavuje urcity zplsob zivota a projevuje se
Vv ¢innostech, nazorech a zajmech jedince, mize byt dilezitym hlediskem pro segmentaci.
Silnym hlediskem je pfisluSnost k urcité socidlni tfidé. Nejvyraznéji se tento vliv projevuje
V osobnich preferencich urcitych znacek automobilii, obleCeni, vybaveni domacnosti, traveni
volného &asu atd. Rada vyrobnich ¢&i obchodnich firem buduje svou strategii na kupujicich
patficich k urcité socidlni tfidé (Mercedes Benz, Bat'a, Kaufland). Nelze ovsem opomenout
ani kulturni vlivy. Ty se mohou projevovat jak v preferenci kavy ¢i jinych potravin, tak
I Vv nakupu automobild, nabytku, odévni konfekce atd.

Akademici z americké univerzity Stanford pfisli se vlastni psychografickou typologii, kterou
nazvali VALS. Tuto typologii pievzali nékteré vyznamné svétové marketingové agentury,
mimo jiné i napt. STEN/MARK (viz obr. 5.1). Tato typologie je zalozena na zivotnim stylu,
ktery vnima jako funkci dvou dimenzi: psychografické orientace osobnosti a materialnich
a nematerialnich zdroju jedince. Dimenze zdroju je urCovana piijmem, vzdélanim, Zivotni
energii, zdravim, sebedivérou ¢i otevienosti ke zménam.

Obr. 5-1 Typologie STEN/MARK dle VALS

Realizatori

Primsarni motivace

Idealy Uspéchy Sebevyjadreni

w

Typy zékaznikd, tzv. ,,zrali“ jsou orientovany na principy a maji dostatek zdrojt. Jsou vnitiné
vyvazeni, spokojeni, ceni si potfddku, znalosti a odpovédnosti. VétSina z nich mé dobré
vzdélani a vykonava odborné povolani. Jako spotiebitelé jsou konzervativni, prakticti,
zajimaji se o funkcnost, hodnotu a trvanlivost produkti, které nakupuji.

» VEFici® jsou orientovani na principy a maji omezené zdroje. Potfebuji néCemu véfit, at’ je to
nabozenstvi nebo politickd ideologie. Jako spotiebitelé jsou konvencni a piedvidatelni.
Preferuji domaci vyrobky pted dovazenymi.

,Uspé&ni“ jsou orientovani na postaveni a maji dostatek zdrojii. Ceni si jistého postaveni
Vv socidlnim prostfedi, které je povazovano za spolecensky atraktivni. Jako spotiebitelé¢ davaji
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pfednost zndmym a uzndvanym vyrobkiim a sluzbam, aby ukazali ostatnim svou uspésnost. Je
pro n¢ dilezitd image produktu.

»DFICi“ jsou orientovani na postaveni s omezenymi zdroji. Hledaji motivaci a potvrzeni sebe
sama ve svém okoli. Uspéch je pro né spojen s penézi, které uméji vydélat svou ,,dfinou*
a usporit si také na horsi ¢asy. Obcas se také lituji a mysli si, ze maji tézky a tvrdy Zivot.

Chovani zakaznika je dal$im hodnotnym hlediskem pro segmentaci trhu a patii mezi
behavioralni faktory. Mezi Casté charakteristiky z hlediska chovani mize patiit frekvence
pouzivani pfislusného vyrobku. Uzivatelé¢ vyrobku jsou tedy rozdéleni na silné, primérné a
slabé uzivatele a ty, ktefi si vyrobek nekupuji a neuzivaji. Pravdépodobn¢ kazda ze skupin
bude mit jiny pohled na vyrobek a bude u n¢j hledat jinou kvalitu. Jinym hlediskem mutize byt
vérnost znacce. Nektefi zdkaznici ziistavaji vérni své znacce a kupuji jen ji. Dalsi preferuji
zménu a Casto méni svlj ndzor na nakup ptislusné znacky vyrobku. Pro podnikovy marketing
je velmi dulezité zjistit, které kvality vyrobku jsou rozhodujici pro vérnost ur¢itého okruhu
zakaznikd. Daéle jaké jsou zdkladni psychologické a demografické charakteristiky zakaznikd.
Podobné i1 vyzkum zakazniki, ktefi od znacky odchdzeji a méni ji, mize podniku odhalit
urcité nedostatky v marketingu firmy. Nékteti zdkaznici maji ve zvyku nakupovat konfekci
pouze V hypermarketu, jini v boutique. Jini daji pfednost nakupu na trziSti. Jeden typ
kupujicich radé€ji nakupuje opatrné a s nakupem nepospicha. Radé¢ji pocka, az si zbozi koupi
soused nebo kamarad. Néktefi zdkaznici se naopak vyzivaji v tom, ze d¢€laji ,,inventuru”
Vv regalech obchodt, aby jim neunikla jedina novinka, ktera by se na trhu mohla objevit.
Piipominané nakupni zvyky mohou byt rovnéz uZitenym hlediskem pro segmentaci trhu.
Zv1asté pokud se prokaze, Ze napiiklad zadkaznik hled4 na trhu néco odliSného a v jiné kvalité.

Z hledisek, ktera jsou v piedchozim textu uvedeny jako mozny zaklad segmentace, je
zvazovana zavislost mezi vyrobkem a uspokojenim nékteré potteby zakaznika. Alternativni
metodou je nepohliZet na problém pouze z tohoto hlediska, ale spiSe brat jako zaklad pro
segmentaci uzitek, ktery u vyrobku kupujici hledaji. Pfi koupi nového pocitace budou nckteti
zakaznici vidét uzitek v moZnosti zahrat si pocitacovou hru nebo k ,,surfovani” po internetu.
Jiny kupujici bude vidét uzitek koupé pocitace v tom, Ze na ném bude moci vést tcetnictvi
soukromé firmy. Designer si jej koupi, protoZe mu usnadni praci navrhaie a fadu navrhii bude
rychleji a kvalitngji dé€lat na tomto novém pocitaci. Jednim z hledisek segmentace tedy mtize
byt ocekavany uzitek pro kupujiciho.

Pro Uc¢inné;si reklamni plisobeni na pfislusny segment je vSak tfeba znét 1 dal$i informace
demografického a psychologického charakteru. Davaly by totiz moznost ptislusny segment
podrobnéji popsat. Hledisko pro segmentaci je naptiklad ¢asto pouzivano u reklamy na zubni
pasty i vnasi televizi (Colgate, Blend-a-med, Sensodyne). N&ktefi zakaznici budou vidét
uzitecnost v uc¢inné ochrané proti zubnimu kazu. Jini v pfijemné chuti a osvézujicim dechu.
Kuraci v Cistici schopnosti zubni pasy a jini ve vysledném krasném a svidném tUsmévu.
Z uvedenych skute€nosti je zfejmé, Ze existuje fada zplsobd, jak segmentovat trh. Ne v§echny
jsou vsak v praxi realizovatelné. Rovnéz zmény ve spole¢nosti, posuny v jejich hodnotach,
zmeény v socidlnim rozvrstveni, jiné postaveni zen, déti atd., ¢ini konzervativni pfistup
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neefektivni. Vysledky nemusi totiz odpovidat realité¢ zivota. Nové moznosti, mnohem
sofistikovangj$i segmentace nabizi internet a monitorovani chovani uzivatele v siti.

Pouhé rozdéleni trhu do néjakych blize neidentifikovatelnych podskupin neni segmentace.
Mezi rozdélenim trhu a segmentaci existuji rozdily. Rozd¢€leni trhu miize zahrnovat pouze
regionalni ¢lendni (obchodni zastoupeni nékteré firmy v Praze, jiznich Cechach, na Morave,
ve Slezsku atd.). Clenéni neni provedeno na zakladé zakaznikovych potieb &i uZiteénosti,
ktery pro n¢j vyrobek ma, a neni proto segmentaci. Je vcelku jedno, jakého hlediska je
pouzito pro segmentaci, musi vSak byt splnéna tfi zdkladni kritéria:

e prvnim Kritériem je skuteCnost, Ze lidé zahrnuti do segmentu musi mit nékteré
spole¢né vlastnosti a musi podobnym zpiisobem reagovat na marketingovy mix
(a ptitom rozdilng od lidi v jiném segmentu).

e Druhym Kkritériem je skuteCnost, Ze kazdy segment musi byt identifikovatelny
a méfitelny. Osoby zabyvajici se segmentaci musi rozpoznat, kteti zakaznici patii do
ptislusného segmentu.

e Tretim Kkritériem je pfistupnost segmentu. Musi byt oslovitelny komunika¢nim
mixem.

5.3 Trzni zacileni

Poté, co podnik rozdélil trh svych vyrobki na jednotlivé segmenty, se musi v souladu se svou
marketingovou strategii rozhodnout, na ktery segment se zaméfi. Druhou fazi cileného
marketingu nazyvame trzni zacileni (targeting). V praxi existuji dv€é mozZnosti. Bud se
zam¢ii pouze na jeden segment, nebo na vice. Ve druhém ptipadé se dé predpokladat, ze
podnik bude muset vytvofit pro jednotlivé segmenty rozdilny marketingovy mix i v ptipad¢,
ze bude kazdému segmentu nabizet stejny vyrobek. Pfi volbé vhodného segmentu musi
podnikovy marketing znat odpovédi na nékteré dilezité otazky. Piedev§im je nutno védét,
zdali pocet zédkaznikll v pfisluSném segmentu a jejich kupni sila pokryje naklady a jesté zajisti
podniku zisk v souvislosti s trznim zacilenim na tento trh.

Pracovniky marketingu by méla primarné zajimat 1 odpovéd’ na otdzku, jakd je v pfipade
ptislusného segmentu konkurence. To znamena, 0 kolik firem se jedna, jak silnych, tzn. jaké
je jejich postaveni na trhu a jak a zda je segment pfistupny nové konkurenci. Zajimavé bude
vedet, jaké jsou trendy ve vyvoji segmentu, zdali poroste ¢i bude stagnovat. Odpovédi na
obdobné otazky pomaéhaji dal§i podrobnéjsi charakteristice segmentu. Na jejich zéklad¢ je
mozné o volbé segmentu rozhodnout a zvolit nejspravnéj$i marketingovy mix.

Mezi zékladni charakteristiky segmentu, které jsou pro trzni zacileni rozhodujici, patii
velikost a sila segmentu. Jinymi slovy feceno, kolik segment obsahuje zakaznikd a jaka je
jejich kupni sila. Optimalni feSeni pro podnik je najit velky segment s vysokou kupni silou.
Mize se také zamé&fit na mezeru na trhu (strategie niky), kde nevladne konkurence. Tuto
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mezeru vyplni vlastnim vyrobkem nebo sluzbou. Muze se jednat i o docela maly segment,
charakterizovany svym rychlym riastem a muize byt pro firmu v budoucnosti velkym
ptislibem. Tyto charakteristiky vytvareji hodnotu segmentu. Vyjadiuji ekonomické
zhodnoceni navratnosti vlozenych prostiedkt pii zacileni na prislusny segment.

Dalsi dulezitou charakteristikou je image firemniho vyrobku pro zakazniky v piislusném
segmentu, na ktery se podnik chce zaméfit. Pokud mé mezi témito zakazniky firma se svymi
vyrobky dobrou reputaci, je podstatné vétsi pravdépodobnost uspéchu na tomto trhu. Dal$im
pohledem pro vyhodnoceni atraktivnosti segmentu je posouzeni konkurence pusobici na trhu
a zaméfujici se na tento segment. Pokud Vv piislusné casti trhu pisobi zavedena konkurence,
muze se stat, ze se zde nenalezne pro podnik misto. Podnik ov§em musi rovnéz zvazovat, jak
je konkurenci segment piistupny. V optimalnim ptipadé (z hlediska nasi firmy) by bylo pro
konkurenéni podniky a vyrobky obtizné se v ptislusném segmentu uchytit. V praxi vSak byva
situace opac¢na. Podnik musi zvazovat situaci, ze konkurence se brzy za¢ne zaméfovat i na
ptislusny segment.

Po vyhodnoceni charakteristik prislusného segmentu se podnik rozhoduje o strategii pro
uplatnéni svych vyrobkid na trhu. Zda zvoli trzné nediferencovany marketing nebo cileny
marketing. Pii rozhodovani o strategii musi podnik také vyhodnotit vlastni situaci. Své
zdroje a charakter prodavaného vyrobku. Jestlize podnikové zdroje jsou omezené a podnik
neni schopen pokryt svym marketingovym mixem cely trh, je rozumnéjsi zaméfit své aktivity
pouze na urCity segment. Homogenni (stejnorodé¢) vyrobky, jako siil ¢i benzin, odpovidaji
strategii hromadného (masového) marketingu (i kdyz dnes i v prodeji benzinu ¢i jinych
pohonnych hmot, dochazi k diferenciaci).

Nekteré potteby pro domacnost ¢i zahradu odpovidaji strategii vyrobkové diferencovaného
marketingu. Cileny koncentrovany marketing se bude vyuzivat napiiklad u specialni
sportovni vystroje (horolezectvi, triatlon, cyklistika aj.). Cileny diferencovany marketing
mohou vyuzivat automobilky vyrabéjici Sirokou Skalu osobnich automobilt. Pii rozhodovéani
o strategii pfihlizi podnikovy marketing rovnéz ke strategii konkurence. Pokud se uplatiiuje
trzn€ nediferencovany marketing, miize podnik ziskat urc¢itou konkuren¢ni vyhodu, pokud se
zamé&fi na jeden specificky segment (nebo vice segmenttl).

5.4 Trzni umisténi

Jakmile se na zdklad¢ analyz firma rozhodne pro urCity segment, na ktery zaméti svou
pozornost, musi ucinit rovnéz rozhodnuti, jaké prostfedky pouzije pro ziskdni zakaznikli pro
svij vyrobek a jak svij vyrobek umisti. Umisténi vyrobku (positioning) na trhu chapeme
jako umisténi znacky, produktu ¢i firmy v mysli zakaznikd a vztahuje se k tomu, jak je jimi
vniméan/a ve vztahu ke konkurenénim zna¢kam resp. produktim. Napiiklad automobil Skoda
Octavia je u nds vniman jako nejb&znéjsi rodinny (nebo sluzebni) viiz, Mercedes-Benz spise
jako luxusni znacka. Jinymi slovy, umisténi je misto, kam si zdkaznik ve své pifedstavé

patii vlastnosti vyrobku, cena, distribu¢ni sit, marketingové komunikace aj., a je na firmé, aby
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Vramci své strategie umisténi/positioningu vytvofila specificky marketingovy mix s cilem
ovlivnit celkové vnimani znacky Vv o€ich stavajicich a potencialnich zdkazniku.

Existuje ne€kolik zékladnich zptsobi, jak je mozno vytvaret image nebo umisténi pro vyrobek
nebo sluzbu. Jednim z hlavnich ryst vytvarejicich image vyrobku jsou jeho vlastnosti. Z nich
vyplyva uzitek, ktery zékaznik koupi vyrobku ziskd. DalSim rysem vytvéiejicim urcitou
image vyrobku je jeho cena a kvalita. Atributy vyrobku ¢asto spolu zce souvisejici. Kvalita
vyrobku muize byt ddna materidlem, ze kterého je zbozi vyrobeno (rozdil mezi vdzankou
z pravého hedvabi ¢i umélého nebo z polyesteru). Jeho zpracovanim (Cesky ktistal). Vyssi
kvalita se projevuje ve vyS$i cené a cena je i ur¢itym indikatorem pro kupujiciho o vyssi nebo
niz§i kvalit¢ vyrobku. Vyrobci se snazi umistit svilj vyrobek v uréitém segmentu.
V souvislosti s tim se snazi vytvaret spravnou image vyrobku. Jako piiklad si mizeme uvést
dvé znacky oblibenych toaletnich vod. Toaletni vody ,,Davidoff” nebo ,,Adidas” jsou urceny
spiSe pro mladé divky s aktivnim Zivotnim stylem. Image parfému dotvaii symbol tohoto
zpusobu zivota. Toaletni voda ,,Poison” od firmy Dior ma image parfému urceného pro
skute¢né damy ve stfednim ¢i vy$$im véku.

Nekteti vyrobcei voli jinou taktiku a snazi se své vyrobky prirovnavat k vyrobkiim vyssi tfidy.
Napftiklad reklama na ,,pomazankové maslo* srovnavajici jeho kvality s maslem skutecnym.
Aby nedochazelo ke klamavé reklamé, zakazala komise EU (a to jiz v devadesatych letech
minulého stoleti - k ndm toto nafizeni pfiSlo pfed nékolika lety) pouzivéani slova ,,méslo”
u propagace nemlécnych vyrobkd. Tedy i margarinii vyrdbénych na bazi rostlinnych tukd.
Dtvodem legislativniho opatieni, které zem& EU ptevzaly postupné do svych zakonl na
ochranu zdkaznikd, byla moZnost nespravného informovéani kupujicich a tedy i urcita
pravdépodobnost jejich uvedeni v omyl. Na zakaz reagovala v minulosti firma Van den
Berghs s pfichodem nového margarinu na trh. Uvedeni nového vyrobku bylo spojeno
S planovanou velkou propagacni kampani v televizi s rozpoctem miliont liber. V dasledku
vySe zminénych pravnich piekdzek vSak byla zruSena. Marketingovd agentura McCann-
Ericson pracujici pro Van den Berghs rychle zménila strategii a reklamni kampail provedla
prostiednictvim celostrankovych inzerati v celondrodnich novindch a casopisech. Novy
vyrobek dostal ponékud dlouhy a netradi¢ni nazev. Vysvétloval zminéné problémy: ,,Nemohu
uvétit tomu, Ze to neni maslo” (I Can't Believe It's Not Butter!). Mluv¢i firmy uvedl, Ze
znacka vyrobku neponechéva nikoho na pochybéch o skutecném ptvodu vyrobku a ze tedy
nejde o poruSeni zédkona. Soudni spor tykajici se stejného problému firma Van den Berghs
vyhrala. Prehledy o prodeji ukazaly, ze novy vyrobek mél u zakaznikt tspéch. Jednak ziejme
pro dobry napad vyrobce a publicitu, kterou novy vyrobek vyvolal. Jednak 1 proto, Ze nekteti
zakaznici obvykle nelibé nesou, pokud ufednici z Bruselu nebo odjinud néco prostfednictvim
domaci legislativy zakazuji (i kdyz naptiklad jako v tomto pfipadé ve prospéch spotiebitele)
ati, ktefi se tomu postavi, ziskavaji jejich sympatie. Navic se ukéazalo, Ze dobry napad
a marketing je mnohem efektivnéjsi, neZ nadavani a brblani.

Poté, co se pracovnici marketingu rozhodnou o zplisobu umisténi vyrobku na trhu, planuji na
zéklad¢ charakteru piislusného segmentu odpovidajici marketingovy mix. Jim podporuji
strategii umisténi vyrobku na trhu. Vytvofeni nebo zména umisténi vyrobku na trhu je velmi
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naro¢ny proces. Vyzaduje vysokou kvalifikovanost lidi, nemalé finan¢ni prostiedky a cas.
Dobte vybudovana pozice vyrobku na trhu je zdkladem jeho budouci uspésnosti. Na druhé
strané, dobrou pozici na trhu, ktera byla budovéna 1éta, je mozné ztratit velmi snadno
arychle.

Podklady pro cileny marketing a segmentaci trhu nemusi byt ziskavany finanéné naro¢nym
primarnim vyzkumem. I sekundarni udaje ziskané napiiklad statistickym Setfenim domdacnosti
mohou poskytnout pracovnikiim marketingu velmi cenné informace. Jestlize firmy, zabyvajici
se tzv. rychlym obcerstvenim, chtéji zjistit své nejlep$i moznosti, mohou na zdkladé
informaci, které jim poskytl ndrodni census, hledat méstské Ctvrté, kde vysoké procento
domacnosti se déli o spolecnou koupelnu. Tato kategorie, na zékladé vysledku statistického
s¢itani provedeného ve Velké Briténii, je prvotfidnim hlediskem pro segmentaci. Ziji zde
pfevazné mladi, svobodni lidé, Casto v podndjmech. Nechtéji, anebo nemaji moznost si sami
vafit. Pfi vyuzivani statistickych 0daji domacnosti by tyto mély byt konzultovany
s odborniky. Udaje se nemusi plné vztahovat k uréitému segmentu a potiebuji spravnou
interpretaci. Napiiklad vlastnictvi automobilu je povazovano za ur€ity ptiznak blahobytu.
V centralnich oblastech velkych evropskych mést je vSak vlastnictvi automobild niz$i, nez by
se dalo ocekavat naptiklad na zakladé¢ pifijmu domécnosti. Pfi¢inou cCasto muze byt
ménéclennd domacnost, podstatné lepsi moznosti vefejné dopravy a obtizné parkovani.

Aby firemni marketing mohl ziskat maximalni uZzitek ze statistick¢ho Setfeni domacnosti, je
vhodné konzultovat udaje 1 se statistickymi odborniky. Oni nejlépe znaji vypovidaci
schopnost tidajt.

Otazky a ukoly:
1.  Navrhnéte hlediska segmentace u téchto vyrobkii: a) fotoaparat, b) kava pro
domacnost, c) nealkoholické napoje, d) sekacka travy.

2. Navrhnéte segmentaci trhu v oblasti vybranych sluzeb.

3. Znamy dansky pivovar Carlsberg ma v timyslu zacit dovdzet své pivo do Ceské
republiky. Byl/a/ jste pozadan/a/, abyste provedl/a/ vyhodnoceni trhu s pivem a
rozhodl/a/ o umisteni (positioning) tohoto piva.

4.  Vyrobce hodin chce segmentovat trh pro své vyrobky, aby mohl zvolit spravnou
taktiku trzniho zacileni. Uvedte priklady segmentace tohoto trhu.

5. Diferencovany marketing je nejlepsim a nejefektivnéjsim marketingovym
pristupem. Komentujte toto tvrzeni.
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6. Produkt a jeho Zivotni cyklus

Kli¢ova slova:

produkt, jadro produktu, rozsifujici efekty, komplexni produkt, B2B, B2C,C2C, spotrebni
zbozi, kapitdalové statky, vyrobni sortiment, vyrobkova rada, znacka, ochranna znamka,
genericky produkt, maloobchodni znacka, kmenova znacka, obal, sluzby, vyvoj produktu,
zivotni cyklus produktu, odchylky Zivotniho cyklu.

Osvojeni poznatkii:
e znat pojem produkt a jeho clenénti,
e sezndamit se s problematikou vyrobniho sortimentu,
e porozumét pojmu znacka produktu a ochrannd znamka a seznamit se vyhodami uZiti
znacky,
e pochopit vyznam obalu a sluzeb spojenych s prodejem a uzitim produktu,
® sezndmit se s Procesem vyvoje nového produktu,
e znat pojem zivotni cyklus vyrobku a odchylky v zivotnim cyklu.

Jakmile se podnik rozhodne o strategii umisténi vyrobku, zac¢ind vyvijet fadu aktivit pro plné
uspokojeni a ovlivnéni potieb a pfani zakaznikli prostiednictvim nastrojii marketingového
mixu. V zahrani¢ni literatufe se mizeme setkat s pojmem 4 P marketingu (product, price,
promotion, placement). Do jednotlivych skupin marketingového mixu jsou tedy zafazeny
nasledujici néstroje:

o produkt (product) - vyrobek, jeho charakteristika, znacka, jakost, technicka
uroven, servis, design, zivotni cyklus atd.

o prodejni cena (price) - stanoveni ceny, slevy, platebni podminky aj.

o prostorova distribuce (placement) - odbytové cesty, velikost a umisténi skladu,
stanoveni zasob atd.

o marketingové komunikace (promotion), které piedstavuji komunikaci se
zékaznikem podporujici prodej; zahrnuji reklamu, osobni prodej, ptimy marketing,
podporu prodeje a Public relations.

6.1 Produkt a jeho charakteristika

Marketingové pojeti vyrobku se pon€kud li§i od bé&Zného chapani pojmu. Produkt je
prostfedkem ke splnéni potieb a ptani. Potieba je velmi slozita kategorie, a pokud produkt ma
byt vytvofen pro jeji uspokojeni, musi mit vlastnosti odpovidajici charakteru potieby.
Vlastnosti neni moZné redukovat pouze na uzitné, ale svymi dal§imi charakteristikami musi
odpovidat ur¢itému Zivotnimu stylu a osobnosti uzivatele.

Co je tedy produkt? V marketingovém pojeti neni produkt chapan pouze jako néjaky hmotny
statek. Do pojmu jsou zahrnuty i sluzby a myslenky. Za produkt budeme povazovat zubni
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pastu Crest stejné jako koncert skupiny Rolling Stones nebo navrh na efektivnéjsi financovani
Ceského Skolstvi. Produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera se stava
pfedmétem smény na trhu a je uréena k uspokojeni lidské potteby ¢i prani. V marketingovém
chapani neni vniman pouze jako pfedmét ke svému zakladnimu uréeni (tzv. jadro produktu).
Je vytvafen tfadou komponentl, které pfispivaji k jeho moznostem uspokojovat potieby
zékaznika. Komponenty (nazyvame je rozsirujici efekty) miize byt baleni, znacka, kvalita,
styl, zaruka, servis, dodaci podminky, moznost obchodniho tvéru, instalace atd.

Produkt neptfedstavuje hodnotu pro zakaznika pouze Vv jeho Cisté funkéni podobé. Piinos,
ktery zakaznik ziskd jeho koupi je ¢asto mnohem vétsi, jeho hodnota pro zdkaznika se
umocnuje zejména z fady pohledd. Velky vyznam muize mit produkt pro zakaznika z pohledu
socialniho. Jeho novy iPhone nepiestavuje pouhy nastroj na telefonovani ¢i vyuzivani dalsich
vyhod chytrého telefonu, soucasné jej zatazuje i do urcité socialni skupiny lidi a tim hodnota
tohoto produktu v jeho o¢ich roste. Umociiuje se i tim, Ze koupé€ a uZivani produktu vyvolava
pozitivni afektivni stavy, vyvolava emoce. Vysoka hodnota produktu miize byt déna i jeho
emistemickou hodnotou, kdy je vnimany uzitek produktu umoctiovan piekvapenim,
zvédavosti, novosti, fantazii apod. V pifipadé hodnoty, kterou produkt pro zikaznika
predstavuje mohou hrat i situaéni faktory, dané vnimanym uzitkem za urcitych fyzickych
nebo i socidlnich okolnosti. Neni potom divu, ze néktetfi zdkaznici jsou ochotni zaplatit
vysokou cenu za produkt, zatimco jini zlstdvaji v némém tuzasu, ze nékdo je ochoten za
takovou ,,hloupost* utratit takové nesmyslné ¢astky.

Komplexni produkt, ktery 1épe reprezentuje jeho hodnotu pro zakaznika, nez jen jeho jadro
s roz8ifujicimi vlastnostmi, je souhrn vSech fyzickych a psychologickych vlastnosti, jejichz
prostiednictvim dochazi k uspokojeni potieb zakaznikti. Jeho uspésnost je uréena stupném
uspokojeni zakaznikovych potieb a pfani. To, co tvoii chytry telefon komplexnim produktem,
je jednak hardware se vSemi technickymi parametry (ve smyslu, co je dulezité pro zakaznika
— napiiklad jaky je v mobilu fotoaparat, jakou ma baterii aj.), samoziejmé jeho znacka,
vlastnosti software (zdali se jedna o operacni systém iOS, Android nebo Windows Phone),
délka zaruky, ptipadny servis a moznost reklamace atd.

Produkty mutzeme rozdélit do dvou hlavnich kategorii. Rozdé¢leni zavisi na tom, ktery
zakaznik jej kupuje. Muze to byt spotiebitel, ktery produkt kupuje pro vlastni spotiebu.
Dalsim je zakaznik, ktery produkt kupuje pro zpracovani, prodej nebo proto, aby zajist'oval
jeho podnikatelské nebo jiné aktivity.

V prvnim ptipad¢ se jedna o zakaznika - spotiebitele. Ve druhém piipadé¢ o zdkaznika -
organizaci. Marketingem v oblasti prodeje spotiebniho zbozi se zabyva tzv. B2C marketing
(Business to Consumer), ve druhém piipadé se hovofi o tzv. B2B marketingu (Business to
Business). Organizaci mize byt vyrobni, obchodni, rozpoc¢tova, ptispévkova ¢i jind. Vyrobky
uréené pro konecnou spotiebu zdkaznika nazyvame spotiebni zboZzi. Vyrobky urcené pro
dalsi pouziti v nékteré organizaci nazyvame kapitalové statky. Vyrobky z hlediska délky
jejich pouziti mizeme rozd¢lit na zbozi dlouhodobé spotieby (lednicka, automobil), zbozi
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kratkodobé nebo jednorazové spotieby (pivo, rohlik, Sampon) a sluzby (Cinnosti

uspokojujici zadkaznikovy potfeby a ptani)

Obr. 6-1 Rozdéleni vyrobki

Vyrobky
[
[ |
Spoticebni Kapitalové
zbozi statkv
[ [ ]
Béziné Zvlastni Specialni
zbozi zbozi zbozi
I I I ]
Material Sougastky Investiéni || Pomocny
zarizeni material

6.2 Spotiebni zboZi

Spottebni zboZzi je zdkazniky kupovano prakticky kazdy den. Podle chovani kupujiciho pfi
nakupu rozdélujeme spotiebni zbozi do tii zakladnich kategorii: béZné zboZi (patii sem zbozi
kazdodenni spotieby, impulzivni zbozi a mimotadné zbozi), zvlastni zboZi a specialni zbozi.
Rozd¢€leni je individudlni a zavisi na zakaznikovi, jeho potfebach, kupnim chovani aj., (zdali
je pro néj vyrobek zboZim b&Zznym nebo zvlaStnim). Zalezi na tom, jak Casto zakaznik
vyrobek kupuje. Kolik usili je ochoten vénovat zakoupeni vyrobku, hodnoceni alternativ
vybéru atd. MlzZe se stat, Ze jeden vyrobek bude pro jednoho zdkaznika béZnym zboZim
(ubytovani v hotelu pro obchodniho cestujiciho), pro jiného zvla§tnim zbozim (ubytovani
V hotelu na zahraniéni dovolené) nebo specidlnim zboZim (organizovani vyznamné
konference v pétihvézdi¢kovém hotelu).

Bézné zbozi je bézné k dostani a pfi jeho ndkupu dochazi k miniméalnimu srovnévani
a vyhodnocovani alternativ. Jednim druhem béZného zbozi je tzv. zboZi kazdodenni potieby.
Zakaznici jej kupuji pravidelné a velmi Casto (rohliky, maslo). Pokud se jednd o znackové
zbozi, vybér je velmi rychly a je preferovana oblibena znacka (cigarety, kava). Jinym druhem
bézného zbozi je impulzivni zboZi. Typickym chovanim pro nakup zboZi je, Ze jej zdkaznici
kupuji bez ptedchoziho planovani. Proto tento druh zbozi musi byt umistén na mnoha mistech
s Castou frekvenci zdkaznikl. Zakaznik totiz obvykle nevyviji zddnou snahu po jeho koupi.
V maloobchodé je Casto umisténo na regale u pokladny (zvykacky, Casopisy, Cokoladové
tyCinky). Mimoradné zboZzi je tfetim typem bézného zbozi. Predstavuje zbozi, které je
kupovano v okamziku, kdy se vyskytne jeho okamzitd potfeba. Napiiklad s pfichodem zimy
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a prvnich mrazti automobilisté zoufale shané€ji nemrznouci kapalinu do chladiciho systému
svého automobilu. Prili§ zde nerozhoduje o ndkupu cena, ale jeho okamzitd dosazitelnost.
Dosti typické pti ndkupu bézného zbozi je, ze kupujici tento druh zbozi vétSinou nekupuji ve
vice obchodech, ale tam, kde ndkup mohou uskutec¢nit koncentrované a s minimalnim usilim.
Je prodavano v husté siti obchodt, v malych vecerkach nebo venkovskych
obchodech, supermarketech, benzinovych pumpach nebo nakupnich stiediscich.

Zv1astni zboZi 1ze charakterizovat planovanim koupé a ¢asovou naro¢nosti predndkupni faze.
Zakaznici velmi pecliveé srovnavaji kvalitu, znacku, cenu a styl zbozi a ¢asto navstivi nékolik
obchodl a zhodnocuji mozné alternativy nez se o nakupu rozhodnou. Jako typické priklady
zvlastniho zbozi mulzeme uvést ndbytek, odévy, automobily, spotiebni elektroniku aj.
Z prikladu je vidét, ze zvlastni zbozi je obvykle drazsi nez bézné. Rovnéz u uvedenych druht
zbozi (heterogenni zboZzi) jsou zdkaznici motivovani ke koupi rozsifujicimi efekty vyrobku
(napf. u odévl material, kvalita, barva, styl, sluzby atd.). U prodejce vyvolava zvlastni zbozi
pottebu nabidky Sirokého sortimentu a logisticky dobte zvladnutého zédsobovani prodejen.

Tfetim druhem spotifebniho zbozi je zboZi specidlni. Jednd se o zbozi se zvlastnim
postavenim na trhu a se znackou, pro kterou jsou preferovany ur€itym trznim segmentem
s takovou mérou, Ze je ochoten vyvinout zvlastni usili, aby je ziskal. Cena a dosazitelnost
zbozi nehraje pfi rozhodovani o nédkupu vyznamnou roli. Kupujici luxusniho automobilu
Rolls-Royce nebo sportovniho vozu Lamborgini plati neuvétitelné vysoké ceny za jejich
ziskani a musi na dodavku vozu ¢ekat dle pofadniku. Nemusi se ale jednat pouze o extrémné
drahé druhy zbozi. Mohou to byt naptiklad i modni odévy nebo kabelky apod. Prodejci
specidlniho zboZi nemusi mit své prodejni jednotky umistény na nejlukrativnéjSich mistech
a v husté siti. Zakaznici si je sami vyhledaji, pokud jsou informovéani, kde je mohou hledat.

Mimo uvedené druhy spotiebniho zbozi bychom mohli jesté uvést zbozi nevyhledavané, tj.
zboZi, o jehoz existenci zdkaznici nevédi nebo nemaji o jeho koupi zajem.

6.3 Kapitalové statky

Kapitadlové statky jsou zbozim, které je charakterizovano svym dalSim pouzitim
V hospodaiské praxi (tzn. je prodavano pro podnikatelské ¢i jiné aktivity organizaci). Pouziti
je bud’ pfimo ve vyrobnim procesu, nebo maji nepifimé pouziti v jinych oblastech
hospodarskych ¢innosti. Pti ¢lenéni kapitdlovych statkli nebudou kritériem nakupni zvyky
a chovani zékaznika, ale jejich role ve vyrobnim procesu a jejich cena. MiiZeme je vétSinou
rozdélit do ctyf zakladnich skupin: materidl, soucastky, investi¢ni zafizeni a pomocny
material.

Material je takovym druhem kapitadlovych statki, ktery prfechdzi ve vyrobnim procesu zcela
do hodnoty nového vyrobku. Clenime jej na suroviny a polotovary. Suroviny mohou byt
prirodniho (ropa, uhli, dfevo, ruda) nebo zemédélského puvodu (obili, ovoce, bavina).
Suroviny pfirodniho ptivodu maji obvykle nizkou cenu za jednotku a prodévaji se ve velkych
mnozstvich. Na trhu existuje n¢kolik velmi silnych prodejci, ktefi prodavaji suroviny casto
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pfimou cestou odbératelim. Pii nadkupu surovin je rozhodujici cena a kvalita suroviny.
U surovin zemédélského pivodu je situace odlisnd. Na trhu vystupuje velky pocet obvykle
menSich producentd. Dodéavky se Casto uskuteciiuji prostfednictvim zprostiedkovatelskych
¢lankd. Polotovary jsou vyrobeny ze surovin a dale pouzivany ve vyrobnim procesu, jsou
vysledkem vyrobniho procesu. Nejsou ale jeSté¢ schopny uspokojovat potieby clovéka.
Polotovarem je napfiklad zrajici fezivo, ze kterého po urcité dobé bude teprve vyroben
nabytek. Soucastky jsou jiz findlni vyrobky, které podniky nakupuji, aby se bez dalSiho
zpracovani staly soucasti jejich vyrobku. Pfi vyrobé automobilii to naptiklad mohou byt
autoradia, pneumatiky. Pfi vyrob¢ pracek elektromotory, v odévnim primyslu knofliky atd.

Investi¢ni zaFizeni je druhem kapitadlovych statkl, které v hospodaiském procesu prechazi
postupné do hodnoty findlniho produktu. Investi¢ni zatfizeni mizeme dale Clenit na zafizeni
stavebni a nestavebni. Stavebni zafizeni zahrnuje budovy a stavby uréené pro vyrobu, spravu
¢i prodej a skladovani vyrobkil. Nestavebni zafizeni zahrnuji jednak technologicka zatizeni,
kterd jsou zdkladem vyrobniho procesu (stroje, vytahy, generatory atd.) a ostatni zafizeni,
kterd se nezucastiiuji pfimo vyrobniho procesu (pocitace PC, vybaveni kancelaii nabytkem
atd.). Z hlediska prodeje investi¢niho zafizeni je dilezitéjsi nez reklama osobni prodej. Je
uskuteciiovan predevsim na zdkladé osobnich kontaktii a vlastnosti, kvality a ceny nabizeného
zafizeni. Prodej se velmi casto uskuteCiuje pifimo. V piipadé ostatniho =zafizeni
prostiednictvim zprostfedkujicitho ¢lanku. Pomocny material zahrnuje polozky, které se
nestavaji ptimo soucasti vyrobku. Jejich funkci je zabezpecovat nékteré hospodaiské procesy.
Napftiklad opravy a Udrzbu strojniho zafizeni (olej, nafadi a nastroje, Cistici prostiedky),
kancelatské potieby (papir do tiskarny pocitace, propisovaci tuzky, kancelarské sponky aj.).
U ndkupu jmenovaného materidlu nehraje roli znacka. Jedna se o poloZzky vétSinou v nizké
jednotkové cené a nakupované v nevelkych objemech. Nakup se uskuteciuje prosttednictvim
maloobchodu ¢i jiného meziclanku a m4 charakter pfimé koupé.

6.4 Vyrobni sortiment

Podniky nabizeji na trhu jeden, daleko ¢astéji viak vice vyrobki. Sife nabidky podniku jeho
cilovému trhu je tvofena jeho vyrobnim sortimentem (produktovym mixem). Je vytvaien
vyrobkovymi Fadami. Vyrobkova fada se sklad4 z jednotlivych polozek vyrobkii. Polozky
zahrnuji jednak samotny vyrobek, déle jeho znacku, obal a sluzby. Sife vyrobniho sortimentu
se méfi poctem skupin vyrobkil. Hloubkou sortimentu rozumime pocet vyrobki ve vyrobni
fad¢. Pro vétSinu podnikd neni vyrobni sortiment neménny. Podnik v rdmci své marketingové
strategie mlze sortiment rozSifovat nebo zuzovat. Diivody ke zméné sortimentu mohou byt
ruzné. Napfiiklad konkurence pfijde na trh s novym vyrobkem, ktery ma silny vliv na urcity
segment, a ziskdvd tim dosti velkou konkuren¢ni pievahu. Podnik, pokud chce udrzet
s konkurenci krok a neztratit své postaveni na trhu, musi konkurenci nasledovat a pfijit na trh
s novym nebo podobnym vyrobkem jako konkurence. Znamy je ptipad soutéze dvou gigantl
v oblasti nealkoholickych napojii Coca Coly a Pepsi v uvadéni novych kolovych napojt bez
kofeinu, cukru apod. Rovnéz naskok firmy Apple v dokonalém a uzivatelsky ,,pratelském*
software se snazi dohnat dalsi vyrobci spotiebni elektroniky a firma Microsoft rozsifovanim
stale novéjsich verzi podobné ,,pratelského* software Windows s riiznymi aplikacemi.
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Jinym divodem pro rozSifovani vyrobniho sortimentu je pfilakat a uchytit se v urcitém
trznim segmentu. Zde je mozné uvést piiklad nealkoholického piva Kaliber, které zacala
firma Guinness vyrabét v minulosti pfedev§im pro britské fidi¢e. Zahajeni vyroby bylo
doprovazeno velkou reklamni kampani a nemalym sponzorstvim mistrovstvi Velké Britanie
cestovnich automobilid. DalSim divodem mulze byt rozsifeni pfitazlivosti existujiciho
sortimentu. Béznym zplisobem u potravinaiskych firem je ptidat novou chut’ produktu nebo
uvést vyrobek v nové formé. Producenti kavy pfichdzeji na trh s novymi typy kavy bez
kofeinu, instantni kavou, specialnimi kapslemi pro kavovary apod.

Neékdy prichazi firma na trh s novym vyrobkem, ktery se svou povahou naprosto 1isi od
sortimentu dosud vyrabéného. Rozsifeni sortimentu umoziuje firmé v souladu s jeji strategii
diversifikace vstoupit na zcela nové trhy. Zajimavou strategii rozSifovani vyrobniho
sortimentu je snaha o ziskani mista na ,,prodejnim regale”. Podstatou strategie je rozsifit
sortiment jedné firmy do takové miry (napiiklad s nealkoholickymi népoji), Ze na prodejnim
regéle jiz nezbude misto pro konkurenci a zdkaznik ma moZnost si vybrat od jedné znacky
Sirokou Skalu napoji dle své chuti. Velmi dilezitym motivem rozvoje novych vyrobkl
arozsifovani sortimentu je skutecnost, ze i kdyz firma vyrabi GspéSny vyrobek, neziistane
uspésnym navzdy. Ve fazi svého zivotniho cyklu se dostava do faze upadku. Je jen otazkou,
jak je ptislusna firma na tuto skutec¢nost pfipravena. Piiklad byvalého lidra na trhu mobilnich
telefontl znacky Nokia, jeji ipadek a jeji soucasna trzni pozice je velmi vystizna a nepotiebuje
dal§iho komentafe. Proto je nutné vcas reagovat a pfijit na trh s novym vyrobkem. Velké
automobilky pfichdzeji s novym nebo inovovanym modelem automobilu velmi Ccasto.
I v dobé, kdy se jeSté GspéSné prodava starSi typ. Pii rozSifovani vyrobniho sortimentu se
kazda firma snaZzi (a Casto marng) zabranit tzv. kanibalizaci vyrobku. K ni dochazi
v ptipadech, kdy novy vyrobek zvySuje sviij prodej na ukor vyrobku existujiciho. Proto musi
byt vSechny nové vyrobky rozSifujici vyrobni sortiment podniku zhodnoceny ve vztahu
k jejich efektiim na existujici sortiment.

Vyrobni sortiment vétSiny firem zahrnuje urcitou oblast z celkového sortimentu daného
odvétvi. Naptiklad automobily Skoda byly v minulosti na zapadni strané nasich hranic
zatazovany do niz8i tfidy. Automobily Mercedes-Benz do tfidy vyS$i. V soucasnosti, kdy
Skoda vyrabi velmi kvalitni a zadané Octavie a Superby (protaZeni vyrobniho sortimentu
smérem vzhlru) a V souvislosti se zasadnim zvySenim kvality téchto vozu se Skodovka
odpoutala od své minulé negativni image. Firma Mercedes-Benz se rozhodla vyrabét vozy
niz8i tfidy, v jejim ptipadé kategorie A. V tomto piipad€ se jedna o protazeni vyrobniho
sortimentu smérem dold. V praxi se bézné stava, ze firma, ktera byla zavedena ve stiedni
tfid€, rozsifila v souladu se svou marketingovou strategii svlij vyrobni sortiment ob&éma
sméry. V dnesni dobé miize maloktery velky vyrobce automobild nechat néktery segment
potencidlnich zdkazniki nepokryt nabidkou své znacky.
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6.5 Znacka vyrobku

Vyuzivani znacky vyrobku je velmi dileZitym nastrojem marketingové strategie. Usp&iné
pouzivani znacek se stalo jednim z rozhodujicich faktorii v rozvoji obchodu. Jejich vyuziti je
zivotn¢ dulezité pro fadu nadnéarodnich spolecnosti v jejich aktivitach na mezindrodnich
trzich. Znacka odliSuje jejich vyrobek od konkurence. Pomahéd jeho identifikaci, a tak
poskytuje jistotu, Ze jej potencidlni kupujici najde a rozpoznd a piislusna znacka je i zarukou
kvality. V dnesni dob¢ je vétSina vyrobkl proddvana pod urcitou znackou. V minulosti tomu
ovSem tak nebylo. Vyrobky byly proddvany jako bezejmenné komodity rozliSované pouze
Z hlediska jejich pouziti. Zbozi jednoho obchodnika, at’ jiz se jednalo o mouku, sukno,
nabytek ¢i jiné produkty, bylo odliSovano od zbozi jiného pouze cenou. Zbozi bylo na cenu
velmi citlivé a jeji zména u jednoho obchodnika vedla k tomu, Ze ostatni se museli
ptizplsobit. Cena byla primarné uréovana situaci na trhu. V piipad¢, Ze poptavka prevysila
nabidku, cena stoupla. V dnesni dob& marketingového chéapani vyrobku jako vyrobku
komplexniho, ktery predstavuje pro zakaznika rdznou hodnotu, mize byt produkt odlisen
a identifikovan podle jinych kritérii, pfedev§im podle kvality a fady jinych rozsitujicich
efektq.

Znackou rozumime identifikaci zbozi ur¢itého vyrobce pomoci jména, symbolu, ¢isla, tvaru
nebo jejich vzajemnou kombinaci. Ochranna znamka (obchodni znacka registrovand) je
soucasti znaCky vyrobku a je pravné chranéna. NejCastéji se jednd o slovo (slova) casto
graficky zpracované (Coca Cola). Muze jit také o urcity emblém (u Skodovky charakteristicky
okfidleny S§ip) nebo tvar (chranény tradi¢ni tvar lahve Coca Coly jiZ od roku 1915). Vybér
znacky, jejiho jména a poptipadée jeji logo (grafické zpracovani) méa pro GspéSnost vyrobku
velky vyznam. Znacka by méla mit schopnost odliSit produkt od jinych. To znamend, Ze by
méla mit urcitou originalitu odliSujici ji od jinych znac¢ek. Tvarem nebo barvou, nedovolujici
zdménu. Pak umoznuje 1 jeji registraci a pravni ochranu.

Jméno znacky by mélo byt kratké, snadno vyslovitelné a zapamatovatelné (Vizir, Crest,
Coke). Je vSak tieba fici, Ze n€které firmy voli imysIné strategii dlouhého a nezvyklého
jména. Jméno znacky by mélo byt vyslovitelné a zapamatovatelné i v cizich jazycich nemélo
by mit vedlej$i vyznam. Znamy je ptiklad japonskych voz Datsun, coz v angli¢tiné zni
foneticky dosti podobné jako "Death soon". V piekladu z angli¢tiny to ale znamena ,,brzkou
Automobilka v minulosti nejen Ze zménila znacku, ale podstatné zvysila i kvalitu vozi, a tak
se zatadila mezi vyznamné nejen japonské, ale i svétové producenty vozi Spickové kvality.
Automobilka pouzivd dnes novou znacku Nissan, kterd ma na automobilovém trhu velmi
dobrou povést a vyznamny trzni podil. Obchodni znacka ma vyznam pro vyrobce, obchodnika
1 spotiebitele, protoZe jejim prostiednictvim dochdzi k okamzité identifikaci vyrobce
I vyrobku. Zejména u vyrobkd, které jsou si velmi podobné. ZnaCka je pouzivana jak
u pramyslového zbozi dlouhodobé spotteby, tak i textilnich vyrobkt, u potravin (kava, ¢aj)
nebo 1 ovoce (velmi zndma a uspéSna znacka bananii Fyffes vznikla jiz v roce 1929).
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Pocatkem 80. let nastal opacny trend. Na trhu zacaly ve zvySené mife ziskavat vyznamné
postaveni neznackové vyrobky, tzv. generické, druhové produkty. Zbozi je obvykle
jednoduse a nenapadité zabaleno. Né¢kdy bez moznosti identifikace vyrobce. Je levnéjsi a je
vyuzivano nejcastéji u bézného zbozi (toaletni papir, potrava pro psy, ryze, konzervy atd.).
Niz8i cena u generickych vyrobkil je umoznéna vysSimi objemy vyroby, niz§imi naklady na
reklamu, baleni a nékdy 1 nizsi kvalitou vyrobku. Zdé se, Ze popularita jmenovanych vyrobkt
jiz pominula. Pfesto nasly na trzich své misto a své zakazniky, ktefi preferuji jejich koupi
pted znackovymi vyrobky.

Pfi volbé znacky existuji dvé moznosti. Bud’ je na trhu prosazovana znacka vyrobce, nebo
obchodni firmy zavad¢ji svou vlastni, maloobchodni znacku. Tato praxe je bézna zejména
u velkych obchodnich fetézcti s hustou siti prodejnich jednotek v uréitém staté nebo ve vice
zemich. 1 kdyZz vytvofeni vlastni znacky je nakladnd zalezitost, velké obchodni firmé se
vyplati. Casto vyuziva volné kapacity vyrobce a vzhledem k velkym odebiranym objemtim
produkce kupuje ji za nizkou cenu. V husté siti svych obchodl stimuluje prodej své znacky
lep§im umisténim v prodejné, skladovani a distribuci Své vlastni znacky vénuje také vétsi
pozornost. Vyrobky vlastnich znacek jsou levnéjsi a pfitom zakaznici védi, ze jeho kvalita je
Casto srovnatelna s nckterymi znackovymi vyrobky. V podstat¢ se muize jednat o jeden
vyrobek prodavany pouze pod jinou znackou. Vlastni znacku pouzivaji obchodni firmy
u takovych komodit, jako jsou naptiklad alkoholické napoje, kava, ¢okoladda a cukrovinky,
nekteré drogistické zbozi atd.).

Znacka tedy umoznuje zdkaznikovi odlisit vyrobek na regalech obchodl ¢i v reklamé od
vyrobkli konkuren¢nich. Kromé& rychlé identifikace vyrobce a vyrobku sd€luje znacka
zakaznikovi, jaka je jeho image a co od vyrobku mize oCekavat (v tomto slova smyslu
muzeme znacku srovnavat s ufednim puncem na vyrobcich ze zlata a jinych drahych kovi).
Jeji vyhodou je, ze mize snizit mnozstvi informaci, které zakaznik potiebuje ke zhodnoceni
alternativ a rozhodnuti o nakupu vyrobku. Pfi rozhodovani, kdyz ma kupujici moznost vybéru
z vétSiho poctu vyrobkll, miiZze byt rozhodujicim €initelem pro jeho preferenci urcité znacky
jeji image a ocekavani kupujiciho, vyplyvajici z ni. Vyuzivani znacky rovnéZ vede k urcité
konzistenci v nakupnim chovani. Zakaznik, majici dobré zkusenosti s nakupem vyrobku
urcité znacky, ocekava stejnou zkusenost pfi nakupu nového vyrobku znamé znacky. Muze jit
i o nevyhodu. Pfi Spatné zkuSenosti bude jeho rozhodnuti negativni. Stava se, ze uvedeni
nového vyrobku na trh pod velmi GspéSnou znackou mize jeho ptipadny netspéch na trhu
jméno znacky silné poSkodit. Proto se vyrobci nékdy snazi chranit dobry kredit stavajici
znacky tim, Ze novy vyrobek umist'uji na trhu pod jinou znackou. Vyuzivani znacky ma sviij
vyznam i pro vyrobce. Vystupuje z anonymity, upozoriiuje na svou znacku a garantuje jeji
kvalitu ¢i jiné rozSifujici efekty. Znacka miize byt i zakladem komunikace se zdkaznikem
nejen z hlediska identifikace, ale i z hlediska hlavniho motivu reklamni kampan¢. Zda jde
0 uvedeni nového vyrobku na trh nebo o stimulaci prodeje stavajiciho vyrobniho sortimentu.
Efektivni stimulaci poptavky po wurcité znacce pomadhaji vyrobci velkoobchodu
a maloobchodu. Usnadiiuji zavadéni nového vyrobku na trh a ulehCuji jim v nékterych
prodejnich aktivitach. Zakaznici jsou informovani a pfitahovani ke koupi znacky predem.
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Jejich kladny postoj ke znacce a predem ucinéné rozhodnuti o koupi zvySuje jeji prodej
a usnadiuje Fizeni a kontrolu pohybu zbozi u distributorii a prodejc.

Pfi vyuzivani znacky se mohou firmy rozhodnout pro dvé zakladni strategie: kmenovou nebo
individualni znacku. V prvnim ptipad¢, tzv. kmenové znacky, se jedna o pokryti mnoha
vyrobkli jednou znackou. Hlavni vyhodou strategie je, ze reklama a stimulace znacky se
rozSifuje na vSechny vyrobky ur¢it¢tho rodu. Mnohdy vsSak snizuje ndklady na stimulaci
prodeje jednotlivych vyrobki a pfi uvadéni novych vyrobkl na trh. Nékteré firmy se zamétuji
na propagaci pouze své znacky, nikoliv jednotlivych vyrobku. Jako ptiklady kmenové znacky
je mozné uvést jména Philips, Black&Decker nebo Heinz. Jaké jsou vyhody individualnich
znacek? Hlavni vyhodou je, ze firma pfili$ nespojuje svou reputaci s pripadnym neuspéchem
nékterého vyrobku na trhu. Rovnéz je jmenovana strategie vhodnéjsi u podnikt, které vyrabi
a prodéavaji Siroky sortiment zcela odliSnych vyrobkl. Jind pfileZitost pro stanoveni zcela
nové znacky nastava tehdy, jestlize se firma chce s novym vyrobkem zaméfit na zcela novy
segment zdkaznikl. Klade dliraz na nové rysy a vlastnosti vyrobku, které chce promitnout i do
nové znacky (strategii individualnich znacek vyuziva napiiklad firma Procter&Gamble).

Znacka je, jak jiz bylo feceno, dilezitym nastrojem komunikace se zakaznikem. Ve vétSing
pripadu si na trhu nekonkuruji produkty, ale znacky. Standardizace jak produktu, tak i znacky
nemusi byt nezbytné nutnd. Stejny produkt mize byt prodavan i pod mistnimi znackami,
poptipadé¢ mistni znacky, vychazejici ze zdkladniho produktu, mohou mit své specifické
mistni charakteristiky a vlastnosti. Firma Unilever prodava v jednotlivych zemich EU ¢istici
prostiedek pod rtiznymi znackami. Ve Svycarsku pod znackou Vif, v Némecku to je Viss, Jif
v Britanii a Recku a Cif ve Francii (v CR jsou nejznaméjii jejich znacky Cif, Domestos,
Dove, Signal, Axe, Rexona, Timotei, Radox). Kromé téchto prostfedkti pro domacnost,
hygienu a kosmetické znacky je vSak tento gigant u nas zndm 1 diky nékterym znackdm
mistnim zna¢kam potravin (napf. Flora, Hera, Rama, Perla) nebo zmrzlin (Misa). Pod témito
tradiénimi mistnimi znackami je tento produkt velmi dobfe na mistnich trzich zaveden
a zékaznici, protoze tyto znacky znaji mnohdy jiz od svého détstvi, je preferuji proti n€kterym
globalnim znackam této firmy (viz vySe uvedené znacky pro domacnost a hygienu nebo
I Z produktové kategorie potravin znacky Knorr, Hellmann's, zmrzliny Algida aj.).

Uplatnéni mistnich znacek muze naraZet na nékteré piekdzky. U fady znacek mize diky
necitlivému prekladu, ¢i obscénnimu ¢i jinému vyznamu, jména v jiném jazyce firma utrpét
ostudu a velkou ztratu dobré povésti. Podobné je tfeba zjistit, zda uvazovany nazev znacky jiz
Vv piislusné zemi neni registrovan pro jiny vyrobek. Pouziti znatky mohou omezovat i mistni
pfedpisy. Firma Coca Cola prodava Diet Coke ve Francii pod nazvem Coke Lite, protoze
slovo ,,diet“ je ve Francii povoleno uzivat pouze u léCivych produkti. Vérnost znacce se
kategorii (roli zde hraje pfislusnost k ur¢itému segmentu) tolik loajalni vici znackam, ze
vyznamnou roli hraje ve vzorci jejich nakupniho chovani cena produktu. Ze se viak nase
nakupni chovani méni, ukazuje navrat Cechii k oblibé domaci automobilové znatky Skoda.
Drtive jsme kupovali Skodovky pro jejich laci ve srovnani se zahrani¢nimi vozy. Dnes, kdy se
ceny Skodovek s jejich konkurenci vyrovnaly (v n€kterych ptipadech je 1 vyss$i, nez je cena

87



vozii dovazenych) a kdy se kvalita nasich vozli podstatné zvysila, se ukazuje, ze i u nés,
u mnoha zékaznikt jiz nehraje roli pfi rozhodovani o ndkupu cena, ale tradi¢ni znacka.

Rada &eskych vyrobki patii mezi jiz dobie zavedené znacky na jednotném evropském trhu.
Mnoho marketéri vSak bude v souvislosti se strategii expanze svych firem na tento trh fesit
problém slovni znacky nebo jejiho grafického znazornéni. Je dobré znat nékteré zasady
jejich tvorby a vyhnout se tak chybam a omylim. Jejich pozdéjsi naprava se miize ukazat jako
velmi drahd a choulostivd zalezitost. Slovni znacka produktu je velmi Casto totozna se
jménem vyrobce a je tak tizce spjata i s historii firmy. Znagky jako Skoda, Bat’a, Ford, Procter
& Gamble a jiné nemusi nikdo pfedstavovat, kazdy zdkaznik je zna a spojuje je se jménem
zakladatele ¢i pozd¢jsiho majitele a bylo by hlouposti je ménit. Tato strategie se vSak nemusi
hodit pro kazdy ptfipad. Nektera ceskd jména jsou cizinci velmi téZko vyslovitelna,
zapamatovatelna nebo mohou mit ve vyslovnosti v cizim jazyce jiny, dokonce negativni
vyznam. To muze byt piipad posledné jmenované firmy. Slovni spojeni Procter & Gamble
nemusi byt ve vSech zemich dobie vyslovitelné a zapamatovatelné. Proto tato firma voli
podobné jako dfive zminénd firma Unilever strategii individuédlnich znacek (Pampers, Vizir,
Tix). Marketéti firmy dobie védi, ze musi volit nazev kratky, snadno zapamatovatelny
a vyslovitelny i v jinych jazycich, ktery je doplnén barevnym ¢i grafickym vyjadienim
zajistujicim odliseni od nazvl jinych znacek (naptiklad Coca Cola). Nazev mize byt pro lepsi
odliseni a identifikaci doplnén logotypem nebo jinym grafickym vyjadienim (koci¢i hlava na
konzervach Whiskas).

Pro tvorbu slovnich znadek pouZitelnych i v zahrani¢i plati n€kterd doporuceni a rady.
Samoziejmé, Ze volba slovni znacky by méla byt v souladu se symbolickym vyznamem, ktery
ma byt komunikovan vybrané cilové skupiné pro piisluSny produkt. Pii zvaZovéani slovni
znacky bychom méli mit na paméti, jak po vysloveni bude znit usim zékaznika, jak ji budou
vnimat o¢i zékaznika a jaky muze mit pro n¢j skryty vyznam. Pro tvorbu uspésné slovni
znatky muzeme pouzit napiiklad osvédCenych fonetickych prostredkl. Patfi mezi né
napiiklad aliterace, tj. opakovani stejnych hlasek na pocatku po sobé jdoucich slov (Coca
Cola), asonance, tj. souzvuk samohlasek (Omo, Vizir), konsonantni opakovani se zménou
vloZenych samohlasek (Tic Tac).

Jinym osvédéenym prosttedkem je rymovani (Max Pax, American Airlines, Black
& Decker), vyuziti tzv. onomatopoie neboli zvukomalby (Cif, Wizzard), spojenim vice slov,
pficemz nékteré jejich Casti vynechame (Duracell) nebo tzv. razena souhlaska. Obycejné to
byvaji b, d, g, k nebo t, kdy pii jejich vyslovnosti zastavime tok vzduchu, abychom
nasledovné slySiteln¢ uvolnili takto nahromadény vzduch (Bic, Dash, Pim’s). Krom¢ téchto
fonetickych prostfedkll existuji praktickymi zkuSenostmi ovéfend i jind doporuceni pro
pojmenovani znacky. Muzeme se setkat se zkratkami (7 - Up misto Seven Up), akronymy,
tj. slovy slozenymi z po&ate¢nich slabik vice slov (Amro, Amoco, CD, BSN), pfipojenim
predpon ¢i pripon (Tipp-Ex), vyuzitim metonymi, tj. vyuzitim jména znamého objektu
nebo kvality pro pojmenovani piislusného produktu (Ajax, Bounty). Rovnéz se miizeme
setkat s personifikaci znacky, ktera vyuziva pozitivnich lidskych emoci vyuzitim metafor, tj.
pieneseni vyznamu urcit¢tho pojmu do nazvu znacky, ¢im se vice objasiuji a zdlraziuji
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vlastnosti, které mohou byt dilezité z pohledu zakaznika (Defend-Lock, Aqua-Fresh, Head
and Shoulders). Dalsim aspektem, kterému je nutné vénovat zvySenou pozornost, je moznost
jin¢ho, mnohdy pejorativniho vyznamu neptelozen¢ho nazvu nebo nevhodné ptelozené¢ho
nazvu. Téchto marketingovych omyli se uvadi v odborné literature celd fada. Z mnoha je
mozné vybrat piiklad némeckého spreje na vlasy Cab-Net nebo japonské pusky Miroku, které
pro nekteré mozna piekvapivé vibec neuspély pod svymi ndzvy na francouzském trhu.
Cabinet znamena ve francouzstiné zachod, jeden z mnoha vyznamu slova miroku (foneticky)
muze znamenat ve stejném jazyce ,.koukni na svou zadnici”. Slovo nova muze znamenat
v ¢estiné néco nového, ve Spanélstiné (Jizni Amerika) vSak oznaCuje néco, co pfilis
nefunguje. I z téchto divodi se ve $panélsky mluvicich zemich Jizni Ameriky docela $patné
prodavaly modely automobild Chevrolet Nova.

Jednim z cild pro vytvafeni znacky je zajistit u zékaznikli vérnost. Loajalita ke znadce je
tendence v chovani zakazniki zamérné a opakované kupovat vyrobek ur¢ité znac¢ky. Jak
zakaznici, tak 1 firmy maji k tomu divod. U firem je budovani vérnosti jejich znacce zcela
pochopitelné. Snizuji rizika spojend s nebezpecim konkurence. Zikaznici vérni firemni
znacce odolévaji nabidkam konkuren¢nich vyrobki a diky vérnosti je budovana bariéra proti
konkurenci. Jestlize zdkaznici uréitou znacku preferuji a maji zajem si ji opakované koupit,
jsou nékdy ochotni zaplatit za vyrobek o néco vyssi cenu. Zakaznici preferuji nakup urcité
znacky, protoze védi, co mohou od vyrobku ocekavat. Tyka se jak kvality, tak i dalSich
vlastnosti vyrobku. Proto nemusi zjiStovat informace o vyrobcich urcitého druhu.
Vybudovani vérnosti znacce je velmi obtizny proces. Je ovliviiovan fadou faktorii véetné fady
iraciondlnich prvki v chovani zédkaznikd.

Zkusenosti ukazuji na fadu zajimavych skutenosti. Naptiklad situace na trhu ma na chovani
zakaznikd mnohem vétsi vliv nez vlastnosti uréitého vyrobku. Jestlize uréity vyrobek na trhu
dominuje, a to bez ohledu na své vlastnosti, existuje vétsi pravdépodobnost, ze zdkaznici
budou vérni znacce pravé vzpominaného vyrobku. Bez ohledu na mozZnost koupé jinych,
atraktivnich alternativnich vyrobki. JestliZze je ndkup urcitého druhu zboZi spojen s vysokym
rizikem, davaji kupujici prednost koupi znackového zboZi. V jeho ptipadé prece jenom védi,
co koupi ziskavaji. Dllezitym zjisténim je skutecnost, ze vérnost znacce nelze v chovani
zakaznika generalizovat. Jestlize je zdkaznik vérny urcité znacce automobilu nebo Samponu,
neznamena to, Ze preferuje i1 jiné druhy zbozi. Obecné plati, ze zdkaznik ve svém nakupnim
chovani dava ptfednost pouze urCitym znackdm vyrobkl. Pfi podrobnéjSim pozorovani
chovani kupujicich zjiStujeme, Ze piipadny sklon kupovat urcitou znacku neni zaleZitosti
jejich vlastnosti a osobnosti. Ti zakaznici, ktefi preferuji ndkup zbozi v urcitém obchodg,
prokazuji rovné€z vyssi vé€rnost znackam zbozi. Jini pfi ndkupu navstévuji vice obchodi a
srovnavaji jejich podminky. Opakem vérnosti znacce vyrobkid je jejich stiidani. Nékteti
zakaznici davaji pfednost zméné a hledaji v nakupu novych znacek jinou zkusenost. Pro firmu
ma vyznam zjiSténi situace na trhu z hlediska vérnosti. Stfidani znacky je nutné v ptipadé,
kdyz planuje vstup na novy trh s novym vyrobkem. JestliZze na trhu je vérnost znacce nizZsi, je

v v .

vstup na n¢j spojen s niz§im rizikem.
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6.6 Zemé piivodu produktu

Rada z nas se jiZ setkala s vybornymi zmrzlinami Haagen-Dazs. Nazev znacky napovida, Ze
zemi ptvodu by mohlo byt Dansko (se svymi vynikajicimi mlékarenskymi produkty) nebo
Svédsko (se svymi tuhymi zimami a tradiéné kvalitnimi vyrobky). Skute¢nosti je, ze zmrzliny
této znacky vyrabi ryze americka firma Pillbury se sidlem v Minneapolis. Firma vyuzila pro
slovni oznaceni své znaCky asociace spojené se zemémi piivodu, které vyvolavaji
u zdkaznika pocit zaruky kvality. Zem¢ plvodu mlze mit u jednotlivych produktd pro
potencidlni zékazniky na jednotném evropském trhu velky vyznam. A to se tyka i produktt
vyrabénych v Ceské republice. Je ziejmé t&zko vyvratitelné tvrzeni, Ze pokud se na lahvi piva
objevi Czech Made, muze toto oznaceni jen podpofit prodej ptislusného napoje v zahranici.
Nemusi to vSak zdaleka platit u jinych vyrobku, at’ jiz se napiiklad jednd o strojirenské
vyrobky, obuv, odévy, potraviny atd. A to bez ohledu na skutec¢nost, Ze jsou kvalitni, moderni
alevné.

Image produktu z pohledu zemé ptivodu je nezpochybnitelna. Jinak by naptiklad nebyli
zakaznici ochotni pfiplatit si nemalou c¢astku pfi ndkupu némeckého nebo Svédského
automobilu, francouzského parfému nebo vina, Svycarskych hodinek, anglické obuvi nebo
obleku atd. Rovnéz tak kvalitni nabytek je spojovan se skandinavskymi zemémi, whisky se
Skotskem nebo Irskem, ¢okolada se Svycarskem a USA s cigaretami. Redukovat pojem zemé
puvodu pouze na napis ,,Made in” je nespravné a zjednodusujici. Do tohoto pojmu
zahrnujeme mimo jiné i:

o image dovaZenych nebo mezinarodnich produktl oproti produktlim mistnim,

e narodni image urcitych druhli produktii - dZinsy jsou spojovany s USA, parfémy
s Francii, hodinky se Svycarskem atd.,

o narodni image vyrobce produktu. Image zemé je pfenaSena 1 na pfisluSny
produkt a je dana piedevsim jeji politickou a ekonomickou situaci a urovni jeji
technologie. Produkty ze zemi s diktatorskymi reZimy, ekonomicky slabych
a technologicky zaostalych budou vnimany spiSe negativné v ocich evropskych
zakaznikl. Vyjimku mohou tvofit produkty svou kvalitou a tradici své vyroby na
svétovém trhu ojedin€lé. Jako piiklad mize slouzit Kuba a jeji vyhlasené
doutniky,

o image vyvolana slovni zna¢kou produktu. Shalimar je znacka parfému, jehoz
jméno vyvolava dojem, Ze pochazi odné€kud z Orientu. Jeho vyrobcem je ve
skutecnosti firma Guerlain, francouzsky vyrobce parfémi,

o image oznaceni Made in a to v ptipadech, kdy vyroba je pfesunuta z pavodni
zem& do zemé& s niz8§imi vyrobnimi néklady. Zékaznici mohou rozdiln¢ vnimat
dzinsy Lewi’s vyrobené v USA nebo us$ité ve Vietnamu, znackovou sportovni
obuv Nike zhotovenou v Indonésii resp. v Pakistanu, Volkswagen vyrobeny ve
Wolfsburgu nebo v Mexiku.
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Postoj spotiebitelll k zemi plivodu zbozi je velmi slozity atribut spotiebniho chovéni a do
tohoto postoje se promitd tfada demografickych proménnych. Napiiklad nékteré studie
ukazaly, ze Zeny jsou méné citlivé na zahrani¢ni zbozi (samoziejmé to zalezi na kategorii
produktu) nez muz. Podobn¢ je tomu i v pfipadé¢ vé€ku spotiebiteli. Dogmatismus, veétsi
etnocentrismus a nacionalismus a nemeénnd spotieba je piiznacna spise pro starsi spotiebitele.
Dalsi faktor, ktery zde hraje vyznamnou roli, je vzdélani a piijem. Obecné lze fici, ze
mnohem pozitivnéjsi pristup k produktim zahranicniho plvodu maji vzdélanéjsi lidé
s vy$Simi prijmy, lidé, ktefi Casto cestuji do zahrani¢i a jsou proto také vice seznameni
S uzitim zahrani¢nich vyrobki.

Vzhledem k dulezitosti vnimani zem¢é puvodu ze strany evropskych zakaznikii je mozné
¢eskym marketérim doporucit nasledujici:

1. Kazda ceské firma, ktera expanduje na evropské trhy, by se méla snazit ziskat pro sviyj
produkt image, ktera koresponduje s ptislusnou kategorii v cilové zemi. Pokud mistni
spotiebitelé preferuji v této kategorii mistni produkty, je jednou z cest prevzeti jména
produktu z cilové zemé (piipad firmy Procter & Gamble, kterd vyuzila u nas oblibené
znacky praciho prasku Tix nebo Douve Egberts a kava Standard).

2. Pokud je kvalita produktu spojovana s urCitou zemi pivodu, zvolime jméno znacky
korespondujici jazykové s touto zemi. Vyrobce technickych produkti muize zvolit za
slovni znacku némecké jméno (pokud neni pravné chranéno), protoze podobné jako
Vv pfipad¢ americké zmrzliny miZe vyvolat u cilové skupiny pozitivni vnimani pfislusné
znaCky z pohledu zemé& plvodu. Jako dalsi ptiklad Ize uvést anglicky nazev Acer pro
pocitace vyrabéné na Taiwanu. Tuto strategii je moZzné vyuzit i v pfipadé komunikace se
zékaznikem. Némecky Volkswagen UspéSné uvadél v propagacnich materidlech pro
americky trh némecky stru¢ny slogan ,,Fahrvergniigen”, coz v prekladu znamena potéSeni
z jizdy. Cilem, ktery byl splnén, bylo vyvolat asociaci zem¢ ptivodu. Némecké vozu maji
v USA velmi dobrou povést (kterou nedavny skandal s emisemi u vozu VW znaéné
poskodil) a tento na prvni pohled jednoduchy zpiisob marketingové komunikace plné
splnil sviij ucel.

3. Mize se stat, ze v nekteré¢ evropské zemi (zemich) miize byt vnimani ceskych produktl
Vv pfislusné kategorii spiSe negativni. Potom se radéji pragmaticky vyhneme oznaceni
produktu Made in Czech republik (Made in Europe), nebo tento napis minimalizujeme
tak, aby si jej vSiml jen velmi pozorny zakaznik. Tento postup samoziejmé miizeme
vyuzit pouze v pripadech, pokud nam to umoziuji predpisy vztahujici se k oznacovani
zbozi. Jinym doporucenim je zvolit slovni znacku tak, aby nevyvolavala asociaci spojenou
se zemi piivodu. Naopak, u kategorii produktii, u kterych zemé pavodu Ceska republika
vyvolava pozitivni reakei ze strany zdkaznikl, zdGraznime zemi plivodu a produkt
nazveme tak, aby spliloval kritéria zapamatovatelnosti a vyslovnosti a souc¢asné vyvolaval
myslenkové spojeni s nasi zemi.

4. Konstrukce logotypu by rovnéz méla odrazet kulturni odlisnosti potencialnich zakaznika
v cilovych zemich. Jako praktické se vSak jevi doporuceni vyhnout se pfili§ velké
svazanosti s mistnimi symboly ¢1 motivy, a tak 1 nebezpeci, ze logo bude symbolizovat
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Vv jiné evropské zemi néco, co by mohlo image produktu uskodit. Estetické feseni loga je
potom kulturné neutralni. Jako piiklad 1ze uvést loga sportovni obuvi Puma nebo Adidas
(prouzky), Royal Dutch/Shell (Skeble), Mercedes-Benz (hvézda), AT&T (globus) aj.

Vyznam zemé¢ puvodu pii uplatnéni na evropskych trzich nelze podcenovat ani precenovat.
Vyzkumy uskutecnéné u 15 tisic respondentli prokazaly, ze pii posuzovani kvality
a spolehlivosti byl vliv zem¢ pavodu ocenén hodnotou 0,30, zatimco pfi ndkupnim chovani
vzhledem k dal§im faktorim hodnotou 0,19. DalSimi atributy hrajicimi dtlezitou roli ve
spotifebnim chovani u zahrani¢nich produktt, byly také cena, riziko spojené s koupi, jméno
vyrobce a znacka, barva, baleni, velikost atd. Rovn¢z je tieba zdiraznit, Ze vniméani zem¢
puvodu u jednotlivych vyrobkovych kategorii se méni v prubéhu casu. Vynikajici povést,
kterou mély anglické automobily a motocykly, v minulosti zna¢n¢ utrpéla v pribéhu 70. - 80.
let. Podobné tomu bylo u francouzskych automobil. Naopak image némeckych a zejména
japonskych a korejskych automobili se v poslednich dvaceti letech neuvéfitelné zvysila.
Nemusime ale pro ptiklad chodit do zahrani¢i, v podobnych souvislostech je mozné uvést nasi
znalku automobilti Skoda. Rovnéz je vhodné zminit i skuteénost, e nékteré historické
a kulturni souvislosti mohou ovliviiovat oblibu produkti podle zemé puvodu. Némecké
vyrobky jsou daleko vice cenény v USA nez napiiklad ve Francii, nékteré francouzské
vyrobky budou vice cenény v Italii, Belgii nebo ve Spanélsku, nez napiiklad ve Velké
Britanii.

6.7 Obal

Obalem vyrobku z pohledu marketingu rozumime samotny fyzicky obal a jeho etiketu. Obal
plni nékolik zakladnich funkci. PfedevSim chrani vyrobek pii dopravé, skladovani a prodeji
pred poskozenim a znehodnocenim. Dalsi velmi dilezitou funkci vyrobku je jeho
komunikativnost. Komunikativni funkce spociva ve stimulaci prodeje vyrobku. Obal, ktery
vzbudi pozornost zdkaznika a plisobi atraktivné, mize vést 1 k neplanované koupi. Novy obal
muze vést ke stimulaci prodeje vyrobku, ktery jiz byl v zavérecné fazi svého Zivotniho cyklu.
Do funkce komunikativni patfi i poskytovani informaci zakaznikovi o vyrobku, jeho slozeni
a vlastnostech. Informace se u potravinaiskych vyrobkli mohou napftiklad tykat nutricniho
slozeni, mnoZstvi mineralnich latek, vitamint, jouli, obsahu tukl atd. Zména obalu muze
rozsifit vyuziti vyrobku a miize oslovit novy segment. Piikladem ndm mohou byt promény
obalové techniky v sortimentu néapoji, lahve, plastické sacky, plastické lahve, plechovky,
kartonové krabice apod. Obal vcetné svého obsahu je jednim z dilezitych faktort
vytvarejicich image vyrobce.

Vyznam obalu predevs§im pro Uspé$ny prodej vyrobku je obrovsky. Také proto je obal n¢kdy
nazyvan patym P marketingového mixu (package). Zejména pii uvadéni nového vyrobku na
trh nebo pfi snaze o zvySeni prodeje existujiciho vyrobku je nutné stanovit spravnou koncepci
obalu. Jaké budou jeho zakladni funkce, jaky bude jeho design (tvar, grafické feSeni, barva,
pouzity text) a jaky material bude pro vyrobu pouzit. Pfi rozhodovani firmy o pouzitém
materidlu pro vyrobu obalu je nutné brat v tvahu i zivotni prostiedi. Problém odpadu je jeden
ze zéasadnich problémd, které spolecnost musi v soucasnosti feSit. Nékteré materialy diky
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svému slozeni se v ¢asovém prubehu nerozkladaji (plasty). Spalovat je lze pouze specialnim,
technologicky a finan¢né naro¢nym zplsobem. RovnéZz omezené zdroje surovin vybizeji
k odpovédi na otazku, zdali soucasné pozadavky na obalovou techniku nejsou zbyte¢nym
plytvanim zdroji. Brat jmenované skutecnosti na lehkou vdhu muze mimo jiné poskodit
i jméno firmy. Proto supermarkety a obchodni domy v USA, ale stale Casté&ji i v Evropé nabizi
svym zékaznikii na jejich ndkupy pouze sacky a tasky papirové. Tato skuteCnost jiz je
posilena 1 legislativnimi kroky. Vyrobci napoju se vraci ke klasickym, sklenénym vratnym
obalim. Nové pouzivané materidly pro vyrobu oballi nejen neSkodi zdravi, ale po jejich
pouziti dochazi i k jejich samovolnému rozkladu.

6.8 Sluzby

V tvodu kapitoly jsme se zminili, ze komplexni vyrobek zahrnuje nckteré rozsitujici efekty.
které sluzby s prodejem vyrobku spojit a nabidnout, vychazi podniky z ptedpokladu, jak tyto
sluzby rozsiti schopnost vyrobku uspokojit potieby a piani zakaznikt. Firmy poznaly vyhody
nabidky silnych a kvalitnich sluzeb spojenych s prodejem vyrobkd svym zakaznikim. Sluzby
pomahaji nejen zékaznikim. ZvysSuji prodej a vytvareji dobrou image podniku. Jejich
poskytovani umoznuje pracovnikiim podniku byt v lepsim styku s kupujicimi a ziskavat fadu
velmi cennych informaci o nich. U¢i se znat jejich ndzory a postoje k firemnim vyrobkim
a k jejich pfipadnému dals$imu vyvoji.

Druhy poskytovanych sluZzeb mohou byt rtiznorodé. Naptiklad prodejci automobilli nabizeji
opravy a vyménu vadnych dili po dobu tzv. zaruky, v priméru od jednoho do tii let.
Poskytovana zaruka nad dobu stanovenou zdkonem je ovSem béZnou sluzbou u vétSiny
pramyslového zbozi. Poskytovani sluzeb je nutné u vyrobk, s jejichz koupi je spojeno urcité
riziko. Jakmile je vyrobek pro kupujiciho novy a neznamy, dava piednost zakoupeni vyrobku,
se kterym jsou dodavany sluzby. Pak se riziko spojené s koupi snizuje. Jako ptiklad je mozné
uvést prodej pocitact. Preferovany jsou firmy poskytujici velkou §ifi sluzeb. Od dodavky
software, zapracovani obsluhy, zaruk, servisu, pravidelnych informaci o novinkéch atd. Stéale
vice je | bézna zaruka vraceni penéz (zejména u drazSich vyrobkil), pokud zakaznik neni
s vyrobkem plné spokojen. Sluzba rovnéz snizuje riziko a vice motivuje zakaznika k jeho
koupi. Dalsi rozsitenou sluzbou je dodavka zboZi az do domu a jeho montaz. Pochopiteln¢,
¢im veétsi je vyrobek, tim spiSe bude zdkaznik ocekavat jeho dodavku. Podobné ¢im je
vyrobek technicky slozitéjsi a ¢im veétsi je pravdépodobnost, ze zdkaznik nebude umét
vyrobek spravné instalovat nebo se pii ni dopusti chyby, tim je pravdépodobnéjsi nutnost
odborné instalace a sefizeni (naptiklad pfi zakoupeni satelitni antény).

Rada velkych obchodnich firem, zejména obchodnich domii, ma ve své organizaci ziizen
tisek sluzeb zakaznikiim. Ukolem oddéleni je fesit stiznosti a piani zakaznikd, poskytovani
obchodniho uvéru, ptipadny leasing, odpocet dan¢ z piidané hodnoty v piipadé exportu
zakoupeného zbozi a poskytovani informaci. Kromé uvedenych sluzeb vSak oddéleni
organizuje 1 sluzby spojené s dodavkou zbozi, jeho instalaci, zaSkolenim zékazniki pfi
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uzivani vyrobku, zaru¢nimi opravami atd. Zfizeni tohoto oddéleni a poskytovani uvedenych
sluzeb je nastrojem lepsiho uspokojeni ptani zékaznikl a vede ke zvySeni vérnosti firmé.

6.9 Vyvoj produktu

Se zménami V lidskych potiebach, v technologii a technickém rozvoji, v poétu a sile
konkurence, prochézi trh stdlymi zménami. Aby v dnesni tvrdé konkurenci podniky ptezily,
musi na zmény pruzn¢ reagovat a vyvijet nové produkty. Témi rozumime nové modifikace
a inovace existujicich produkti a zcela nové znaCky. Proces vyvoje nového produktu se
sklada z péti krokd: vybéru namétu, analyzy, rozvoje produktu, testovani na trhu
a komercializace.

Obr. 6-2 Proces vyvoje nového vyrobku

Vybér Rozvoj Testovani
Analyza
nameétu produktu na trhu

Komercializace

Prvnim krokem ve vyvoji nového vyrobku je vybér naméti. Namét na Gspésny vyrobek mize
vzniknout viadé mist a podnik, ktery chce vyrabét uspé$né vyrobky, musi vénovat
systematickou pozornost vS§em napadiim a namétim. Mohou pfijit jednak z prostredi uvniti
podniku, ale také z prosttedi vnéjSiho. Velké firmy maji vlastni usek technického rozvoje,
pracovniki podniku. At jiz od provoznich, spravniho aparatu nebo od pracovnikii prodeje.
V marketingové orientovanych firmach vénuji velkou pozornost ndzorim a zajmim svych
zakazniki. Casto totiz skytaji fadu usp&$nych naméti. Nemalo ispésnych namétd pfichazi
i ze strany konkurence a analyzy jejich uspéS$nych vyrobkd. Naméty cCasto poskytuji
vyrobnim podnikiim i obchodni firmy, které jsou blize zdkazniklim a maji fadu informaci
tykajicich se jejich potteb a prani.

Obecné je mozno fici, Ze naméty pro vyrobu novych vyrobki ptichazi ze dvou hlavnich
zdroji. Jednim je technicky a technologicky pokrok. Druhym je analyza a poznani poptavky
na trhu. Cilem vybéru naméti je omezeni namétu na ty, které nejlépe odpovidaji podnikové
strategii rozvoje novych vyrobkll. Ve strategii podnik urcuje své cile v oblasti rozsiteni
ainovace vyrobniho sortimentu, trhy, na které se hodla zaméfit, co od novych vyrobka
ocekava (zvySeni trzniho podilu, zisk aj.). Dalsi velmi diilezitou skutecnosti je, zdali existujici
kapacita a moZnosti firmy umozni vyvoj a vyrobu nového vyrobku. Pfi vybéru namétu vyvoje
a vyroby nového vyrobku pracovnici podniku musi znat odpovédi na otazky, zdali novy
vyrobek odpovida cilim a strategii podniku, jestli je redlny jeho vyvoj a vyroba, jaky bude
pfipadny pifinos pro podnik v pfipadé vyroby, zdali ma podnik moZnosti a zdroje se do vyvoje
a vyroby poustét, jak velké je riziko spojené s vyvojem a vyrobou? Vybér provedeny na
zaklad¢ odpovédi na otazky by mél roztfidit ndméty na ty, které by mohly byt uspésné

94



z pohledu podniku a na ty, kterymi se podnik jiz nebude dale zabyvat. Nejsou totiz v souladu
s jeho cili.

Jiz v prvni fazi musi podnik zvazovat dal§i vyvoj nového vyrobku. Naklady s vyvojem
spojené jsou extrémné vysoké a v pripad¢ neuspéchu je mize podnik zapocitat do svych ztrat.
Proto je nezbytné jiz ve druhé fazi testovat piipadny zajem o novy vyrobek (napf. panelova
diskuse vybraného vzorku zdkaznikli). Smyslem testovani je zjistit, do jaké miry je
pravdépodobné, ze vyrobek bude piijat cilovym trhem. Podnik musi snizit stupen rizika
spojen¢ho s jeho vyvojem, vyrobou a uvedenim na trh. Zvysit pravdépodobnost Gspéchu. Cim
je vyhodnocovani a testovani dikladnéjsi, tim vice se snizuje riziko. Na druhé strané zde vSak
faktor Gasu hraje negativni roli. Cim del3i je obdobi testovani, tim je vétsi pravdépodobnost,
ze konkurence nds se svymi vyrobky pfedstihne. Podnik by ztratil moznost konkurenéni
vyhody plynouci z uvedeni nového uspésného vyrobku na trh.

Dalsim krokem v procesu vyvoje nového vyrobku je podnikatelskd analyza. V podrobném
ekonomickém rozboru analyzuje podnik navrhovany projekt ve vztahu ke svym ciliam.
Analyza je zpracovavana na zakladé¢ marketingové strategie vyrobku. V ni se marketingovi
odbornici zabyvaji cilovym trhem vyrobku, jeho planovanou pozici na trhu, trznim podilem,
zivotnim cyklem, moznym prodejem v kazdé fazi zivotniho cyklu a ptipadné¢ dosahovanym
ziskem. Je zapotiebi pfedbézné stanovit uvazovanou cenu, distribuci a ostatni ndstroje
marketingového mixu.

V analyze se firma podrobnéji zabyva i ndklady na vyvoj a vyrobu vyrobku, pfedpokladanym
prodejem a ziskem. Ke stanoveni pfedpokladané¢ho prodeje mohou byt pouzity udaje
Z prodeje podobného vyrobku v minulosti. Dulezité je stanovit minimalni prodej, ktery by
zajistil alespon navratnost vlozenych prostiedkli. Odhadovana maximalni vySe prodeje miize
podniku pomoci v odhadu ptedpokladaného objemu vyroby, vyuziti kapacity podniku atd. Po
odhadu prodeje vyrobku muize podnik uréit ndklady jeho vyroby vcetné¢ nakladi na vyvoj,
predpokladany zisk a tim i atraktivnost jeho vyroby. Pokud jsou zjisténé udaje v souladu
S podnikovymi zaméry, je moZzné ptejit do faze vyvoje vyrobku.

Tteti fazi procesu vyvoje nového vyrobku je rozvoj vyrobku. Jednd se o casové i kapitalove
zaina podnik pracovat na jeho vyrobé. AZ dosud vyrobek existoval pouze jako piedstava ¢i
nakres. V nynéjsi fazi se jedna o jeho fyzickou vyrobu. Vyrobu jedné ¢i vice verzi prototypu,
které jiz zviditelnuji pfedstavu o ném a umoznuji provést fadu testll funkénich vlastnosti
nového vyrobku. Zde stanovuje podnik konkrétni podminky nutné pro jeho vyrobu. Kolik
casu bude potfebovat. Kolik pracovniki a finan¢nich prostiedkii na jeho vyrobu vy¢leni.
Podnik by mél rovnéZ stanovit mezni hranici, pfi které jeho vyrobu zastavi. Jestlize je firma
ochotna vénovat na vyvoj a vyrobu vyrobku ur€ité mnozstvi asu a penéz, v kterém bod¢,
pokud se bude jevit jako netspésny, tento projekt ukonci.

Jakmile vyrobek projde funkénimi testy a mize se zahdjit jeho vyroba, vétSina firem obvykle
zkousi jeho uspéSnost na trhu v urcitych oblastech. Vyrobek je vyroben v relativné malém
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mnozstvi, nabidnut na trhu v urcité oblasti a tak je zjiStovan jeho prodej, opakovana koupé
a efektivita marketingové strategie. Tyto, popf. i1 jiné udaje slouzi k prognéze uspésného
prodeje nového vyrobku ve véts§im, celonarodnim ¢i mezindrodnim méfitku. Oblast, ve které
se trzni testovani uskutecnuje, by méla demografickou strukturou zakaznikli (pramérny vek,
piijem, zaméstnani atd.) a podminkami prodeje, co nejlépe simulovat trh, na kterém bude
vyrobek prodavan. I kdyz je vybrana oblast, kterd nejlépe vyhovuje podminkdm, je tieba
vysledky testovani brat s uritou rezervou. ZkuSenosti ukazuji, Ze jestlize pii trznim testovani
vyrobek propadne, je velkd pravdépodobnost, Ze nebude UspéSny ani v celonarodnim nebo
mezinarodnim méfitku. Jestlize jeho trzni test dopadne dobie, existuje pouze asi 50 %
pravdépodobnost pozdéjsiho uspéchu nového vyrobku na trhu.

Podnik mutze pro trzni testovani a vyhodnoceni vysledkti pouzit nékolik metod.
Nejpouzivangjsi je standardni, fizené a simulované trzni testovani. Pfi standardnim
testovani je zahajena v pfedem vybrané oblasti reklamni kampail na prodej nového vyrobku.
Je nabizen za stejnych podminek, s jakymi se pocitd v celonarodnim prodeji. U Fizeného
testovani jsou pfedem vybrany urcité prodejny, ve kterych se prodej uskutecituje. Reklama
Vv prodejné, umisténi, vyélenény objem mista na regalech, ceny atd. jsou pfedem dohodnuty
a kontrolovany. Vysledky prodeje jsou velmi peclivé sledovany a podrobovany rozboru
Vv zavislosti na vySe uvedenych faktorech.

Simulované testovani se provadi u vybraného vzorku zakaznikd. Jsou sezndmeni s nékterymi
vyrobky, vystaveni reklamé jak nového, tak i konkuren¢nich vyrobkii a v simulovanych
podminkach provadéji nakup. Je sledovana jejich preference nového vyrobku, resp.
konkurenénich znacek. Zakaznici jsou po ndkupu dotazovani na motivaci svého rozhodnuti
a po nékolika dnech na to, jak jsou s vyrobkem spokojeni. Pii vSech formach testovani je
nutné neustale zvazovat néklady testovani a Cas. Testy a analyza vysledki, které by trvaly
prilis dlouho, davaji konkurenci €asovy prostor pro vyrobu podobného vyrobku a likvidaci
konkuren¢ni vyhody. Na druhé strané pftili§ rychle a povrchné uskuteCnéné testy vcetné
vyhodnoceni mohou poskytnout nepiesné informace.

Testovani ma za ukol poskytnout podniku dostatek informaci pro rozhodnuti, zda vyrobu
zahdjit ve velkém, celondrodnim méfitku a jaké nastroje marketingového mixu vyuzit pii jeho
uvedeni na trh. Na zaklad¢ testll je mozné jeste provést fadu zmeén, naptiklad v obalu vyrobku,
volb¢ ucinné reklamy atd. Zavérecnou fazi je komercializace, tzn. organizovani vyroby.
Ptiprava a realizace marketingového programu, to vSe zamétené na uspeSné uvedeni vyrobku
na trhu. Féaze testovani by méla vedeni firmy poskytnout dostatek informaci, aby se rozhodla
kdy, kde a jak uvede vyrobek na trhu, a na ktery segment se zamé&fi. Firmy mohou uvést svijj
vyrobek na trh celostatné v jeden den. Vyzaduje to vSak velkou kapacitu a vysoké finan¢ni
naroky. Mnohem castéj$i je pouzivany zpusob postupného uvadéni nového vyrobku na trh
Vv jednotlivych oblastech (market rollout). Podnik mtze volit nejvhodnéjsi dobu a nastroje
stimulace prodeje pii uvadéni vyrobku v jednotlivych oblastech podle konkrétnich podminek

prislusného trhu.
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6.10 Zivotni cyklus vyrobku

Kdyz podnik uvadi novy vyrobek na trh, ptanim jeho pracovniki je, aby byl na trhu Gspésny
aaby se prodaval co nejdéle. Je to pochopitelné. Podnik stal nemalé usili a financni
prostiedky jeho vyvoj. Snahou managementu tedy je, aby se prostfedky vratily a aby vyrobek
piinasel podniku zisk. Nic vSak netrvd vécné. Zajem o vyrobek po urcité dobé klesa az na
uroven, kdy jeho vyroba kon¢i. Kazdy vyrobek ma svij Zivotni cyklus (product life cycle),
ktery se sklada ze Ctyf fazi: uvedeni, rust, zralost a ipadek. Kazda faze je charakterizovana
urc¢itou vysi a formou vydajii, vysi ceny, prodeje, zisku, distribuci, reklamnimi a stimula¢nimi
strategiemi atd. Zatimco se da celkem ptesné¢ predpokladat, ze vyrobek projde uvedenymi
fazemi svého zivotniho cyklu, tézko se da urcit ¢as trvani jednotlivych fazi. Je ovliviiovan
celou fadou t&zce predvidatelnych faktortl. Zivotnost jednotlivych produkti je riznoroda a je
tézké ji predpovidat.

Féaze uvedeni vyrobku na trh zac¢ind v okamziku, kdy se vyrobek na trhu objevi a za¢ina byt
prodavan. Vétsina kupujicich, jakoz i maloobchodnich prodejcli, o novém vyrobku nevi
ajeho existenci si neuvédomuji. Poptavka je velmi nizkd. Jsou uskuteciiovany v této fazi
velmi rozsahlé reklamni a stimulacni aktivity, které maji za ukol zvySit u zakazniki
uvédomeéni si vyrobku. Piesvédcit je, aby vyrobek koupili a zkusili. V dasledku zminéného
nizkého objemu prodeje a vysokych nakladl na reklamu a distribuci vykazuje podnik velmi
nizkou miru zisku nebo dokonce ztratu.

Kupujicich majicich z4djem o novy vyrobek je jen maly zlomek (asi 2.5%). Nazyvame je
inovatori. Hledaji zménu a urcité riziko v procesu koup¢. Podnik miize pti uvadéni vyrobku
na trh zvolit fadu strategii. Miize se o proniknuti na trh snazit stanovenim nizsi pocate¢ni ceny
vyrobku a velkou reklamni kampani. Pokousi se tak ziskat hned od pocatku vysoky pocet
zakazniki a vysoky objem prodeje v budoucnosti. Snazi se ziskat veétsi trzni podil
a konkurenc¢ni ptfevahu, ktera je zdkladem vyssi ziskovosti. Jinou strategii miZe byt stanoveni
vy$$i pocatecni ceny a pfi niz§ich ndkladech na reklamu zaméfeni se na urcity, specificky
segment zakaznikl (nika). Oni o existenci vyrobku védi a jsou ochotni vyssi cenu zaplatit.
Cilem strategie je maximalizace zisku, rychld ndvratnost prostfedkii vloZzenych do vyvoje
auvadeéni vyrobku na trh. V kazdém piipadé strategie zvolena pro uvedeni vyrobku na trh
musi byt peClivé zvazovana. Pokud je prvni krok v zivotnim cyklu vyrobku Spatné
naplanovan a proveden, mize nenapravitelné poskodit dalsi tspéch vyrobku na trhu.

Ve fazi rastu se informovanost zakaznikli o vyrobku podstatné zvysila. Vyrobek je
distribuovan do vétSiny oblasti. Prodej zacind podstatné stoupat. Vyrobek si kromé tzv.
inovatorti zacinaji (zejména na zékladé reklamy a pozitivnich zprav od ust k ustim) kupovat
tzv. pocatecni osvojitelé. Skupina osvojitelt si celkem brzy kupuje vSechno nové. Ovsem
opatrnéji a bez zbytetného rizika. Casto se jedna o vedouci nositele minéni v uréité skuping
obyvatelstva. Protoze prodej roste a vyrobni naklady na jednotku produkce po rozb&hnuti
vyroby poklesly, za¢ind podnik dosahovat zisku. Tim laké konkurenci, aby na trh pfisla
s obdobnymi vyrobky, Casto v nckterych smérech vylepSenymi. Proto podnik na zakladé
zkuSenosti s uvedenim vyrobku na trh se snazi o dal$i zvySeni kvality a nabizeni Site produkti
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modifikacemi vyrobku a jeho drobnymi zlepSenimi. Rovnéz se zacina zajimat o nové trzni
segmenty. Nové moznosti distribuce a prodeje. Protoze na trhu je jiz vyrobek znam, za¢ina se
reklama vice orientovat na prodej. Zvyseni prodeje miize podpofit i cenova politika firmy.
Jestlize podnik zvoli za sviij cil maximalni zvySeni trzniho podilu, mize toho dosahnout
vhodnym sniZzenim ceny, dal§im zdokonalovanim vyrobku a rozSifovanim jeho modifikaci,
silnou stimulaci prodeje a hledanim dalSich moznosti distribuce a prodeje vyrobku.

Obr. 6-3 Zivotni cyklus vyrobku
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Faze zralosti vyrobku trva déle neZ piedchézejici. V tomto obdobi zivotniho cyklu vétSina
zakaznikl o vyrobku vi a ti, kteti o vyrobek maji zajem, si jej jiz koupili nebo kupuji. Proto je

A4

poptavka po vyrobku nejvyssi. Po dosazeni vrcholu vSak prodej zacina klesat. Naklady firmy
jsou nyni na nejnizs§i urovni. Nejvétsi urovné dosahuje také zisk. Postupné ale v souvislosti
s poklesem prodeje klesa. Konkurence na trhu je velmi intenzivni. Reklama ¢asto zdaraziuje
vyjimecné vlastnosti vyrobku oproti konkurencnim. Vyrobek kupuje vétSina zakaznikda.
MiiZzeme se u této vétSiny setkat s rozd€lenim na pocate¢ni vétSinu (early majority) a tzv.
pozdni vétSinu (late majority). V prvnim ptipadé to jsou kupujici, ktefi se pti nakupu chovaji
obezfetné. Prijimaji vSak nové vyrobky dfive nez primérny spotiebitel. Druhd skupina
zakazniki je predstavovéana kupujicimi, kteti jsou velmi opatrni pti procesu koupé. Skepticky
pristupuji ke vSemu novému a vyrobek koupi az v okamziku, kdy jej kupuje vétSina
zakaznikd. Pribéh této faze se snaZi firemni marketing prodlouzit. Vzhledem ke sniZeni
nakladii na jednotku vyroby miize snizit cenu vyrobku. Také hledd nové trzni segmenty. Snazi
se vyrobek modifikovat. ZvySuje jeho kvalitu. Méni jeho vlastnosti a styl tak, aby byl pro
zakazniky atraktivnéjs$i v porovnani s vyrobky konkuren¢nimi.

Féaze ipadku je zavereCnou fazi zivotniho cyklu vyrobku. Snizuje se spotiebitelska poptavka
v disledku zmén, ke kterym na trhu dochézi (technicky pokrok, zmény ve vkusu spotiebiteld,
konkurence). Prodej klesa, fada maloobchodnich jednotek jiz vyrobek neobjednéva. Podnik se
snazi jeSté ziskat z vyrobku zisk. Vzhledem k niz§im vyrobnim nakladiim cenu vyrobku
snizuje, aby ziskal nové kupujici. Zakazniky, kteti v této fazi vyrobek zacinaji kupovat,
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nazyvame opozdilci. Jsou to kupujici siln€ svézani s tradici. Ke vSemu novému silné
podeziivavi a novy vyrobek kupuji az tehdy, kdyzZ mé sviij zenit za sebou. Vyrobek dale
kupuje skupina vérnych zakaznikll. Pro podnikovy management je dulezité ucinit vcas
vyrobu a prodej vyrobku ukoncit a nahradit jej novym. Pii posuzovani nejde pouze
0 ekonomicky pohled. Vyroba zastaralého vyrobku, o ktery jiZz neni mezi zakazniky zajem,
muze jméno firmy snizit v o¢ich zakaznikl a poSkodit jeji image.

vvvvvv

exportnich artikli Velké Britanie. Toceny (Draught) Guinness je tézké pivo vyrazné,
charakteristické hladké chuti. Péna je velmi husta, krémova. Lahvovy (resp. baleny do
plechovek o obsahu 440 ml) Guinness zraje tii tydny v lahvich. Charakteristicka chut’ stejné
jako typicka péna se vSak ztraci. Nedostatek se pokousela firma odstranit novym feSenim. Pti
prvnim pokusu byla ke kazdé plechovce ¢i lahvi pfibalena injek¢ni stiikacka a zédkaznik po
otevieni lahve ¢i plechovky, natdhl do stiikacky cast obsahu a vytlacil jej zpét. Tim vznikla
typickd, bohatd péna. Inovace vyrobku, testovand v Irsku se vSak ukazala jako omyl. Malokdo
byl ochoten pied konzumaci piva provadét uvedené ukony. Na konci milénia vyvinula firma
zcela nové teSeni. Do plechovky piva byla umisténa kapsle obsahujici dusi¢ny plyn, ktery
nékolik sekund po otevieni zacal automaticky reagovat. Vysledkem je pivo z plechovky, které
je naprosto srovnatelné s pivem to¢enym. S hustou pénou a pozadovanou chuti. Vyrobek byl
uveden na trh pod ndzvem Draught Guinness a jeho Uspéch na trhu byl a stale je
pozoruhodny. Trh lahvového (¢i v plechovkéch) piva ve Velké Britanii je velmi rozmanity
a zahrnuje vice nez 100 znacek piva s nevelkymi rozdily. Spocivaji pfedev§im v image
zna¢ky. Ovsem ,,to¢eny* Guinness v plechovce mohl nabidnout zékazniklim néco jiného nez
ostatni znacky. Pivo chutnajici stejné doma, jako v hostinci.

Odchylky v Zivotnim cyklu

Popsany Zivotni cyklus je typicky pro vétSinu vyrobki, které se na trhu objevi. V praxi vSak
v zivotnim cyklu nekterych vyrobkii mohou existovat odchylky. At jiz se jednd o médni
vyrobky, vystielky nebo pokud vyrobek proziva tzv. mevy Zivet, ¢i jeho Zivotni cyklus
ovliviuje styl. Jestlize je vyrobek ve fazi upadku, mtize firma rozhodnout o pokusu opétného
zvySeni prodeje. Jednou z cest je silnd reklamni kampan, resp. vyuziti jinych ndstrojii
stimulace. Jinou moznosti je prodlouzeni Zivotniho cyklu (dat vyrobku novy zivot - najdeme
pro vyrobek nové umisténi na trhu, tj. nové zdkazniky a nové trhy). Dal$i moZnosti je
modifikace vyrobku nebo jeho inovace a zména vlastnosti, které ptilakaji nove zadkazniky.

Jako pfiklad nového Zivota mizeme uvést i u nas zname americké firmy Johnson&Johnson
(kosmetika, drogistické zbozi). Pfi poklesu prodeje svého détského Samponu zménila jeho
umisténi na trhu. Pfedstavila jej jako vyrobek pro dospélé spotiebitele s poSkozenymi vlasy,
resp. pro sportovce, jejichz vlasy trpi kazdodennim umyvéanim. Strategie se ukdzala velmi
uspesnou a zvedla prodej détského Samponu na vyssi Groveil nez v pivodnim Zivotnim cyklu.
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Obr. 6-4 Odchylky Zivotniho cyklu vyrobku
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Dalsim faktorem, ktery méni tvar kiivky, je styl. Stylem rozumime ur€ity zpusob a formu
vyjadfeni a prezentace. Styl se miize tykat obleCeni (noSeni klobouki, retrostyl 30. let aj.),
automobill (se skldpéci ¢i odstranitelnou stiechou), uméni (realisticky, abstraktni) atd. V dané
dobé€ obvykle ptevlada urcity styl. V pritbéhu doby se postupné vytrati, aby se po nékolika
letech opét Uspesne vratil. Automobily s odstranitelnou stfechou byly velmi oblibené v 50.
I 60. letech a na konci 80. let opét zacalo jejich znovuzrozeni.

vvvvvv

styl v oboru odivani, bydleni, Gi€esu, umeéni, zplsobu Zivota apod. Mdda prochéazi nekolika
fazemi. Nejdiive obvykle nékolik jedincii, ktefi se chtéji odliSovat od ostatnich, akceptuje
néco nového. Pokud s novou myslenkou pfijdou nositelé vetejného minéni, zacinaji se o ni
zajimat 1 ostatni spotfebitelé a zacinaji je napodobovat. V tomto okamziku se z mody stava
masova zalezitost.

Vystrelky jsou daleko intenzivnéj$i a maji podstatné kratsi zivot, nez mdda. Ktivka zivotniho
cyklu je charakteristickd svym prudkym rastem, minimalné kratkou dobou zralosti a rychlym
upadkem. Vyjadiuje pocatecni obrovsky zdjem zakaznikl o vystielek a stejné tak i rychlou
ztratu zajmu. Jako ptiklad z minulosti je mozno uvést Rubikovu kostku, nékteré pocitacové
hry atd.

Koncepce zivotniho cyklu vyrobku se ukazuje velmi uzitecnou pomitickou pro marketingové
odborniky pro odhad vyvoje Zivota vyrobku na trhu. Pfes své vyhody ma i1 nékteré stinné
stranky. Je velmi tézké doptfedu odhadnout, ve které fazi se praveé vyrobek nachazi (pokud se
jiz prokazatelné nejednd o fazi tipadku). Na zaklad¢ toho v daném okamziku zvolit nejlepsi
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marketingovou strategii. Rovnéz nemusi byt faze Gpadku vyrobku a zastaveni jeho vyroby a
prodeje nevyhnutelnd. Nekteré vyrobky prezily své tvlrce. Jiné prezily diky chytré
marketingové strategii. Jakmile dosdhne vyrobek svého vrcholu prodeje a neni prokazatelné
technicky zastaraly, je to vhodny okamzik pro novou, t¢innou stimulaci prodeje.

Hledani moznosti nového umisténi na trhu, jeho nabidkou uskutechovanou ve vice
modifikacich pfi zvysSené kvalité ¢i novych vlastnostech. Ackoliv vyvoj novych vyrobki je
zivotné nutny pro preziti a budouci uspéch kazdé firmy, neméné dulezita je tispéSna vyroba a
prodej existujicich vyrobkl. Vyvoj a uvedeni na trhu u kazdého nového vyrobku je nesmirné
finan¢né narocné a vyzaduje kromé toho také vysoké usili lidi, mnozstvi asu a hodné Stésti.
Z hlediska dlouhodobé strategie rozvoje podniku je nutné na jedné stran¢ vénovat pozornost
existujicim vyrobkm, jejich uspésnému prodeji, dalSimu vyvoji, stimulaci atd. a soucasné
vyvijet nové vyrobky, které¢ v budoucnosti existujici na trhu nahradi.

Otazky a ukoly:
1. Mezi které druhy spotirebniho zbozZi byste zaradili: a) tyc¢inku Bounty, b) obuv pro

horskou turistiku ,, Bauer “, cigarety Marlboro, jeansy Diesel?

2. Vtextu publikace jste se seznamili s zivotnim cyklem vyrobku a vyuZitim riznych
marketingovych nastrojit v jeho jednotlivych fazich, s vyjimkou strategie volby obalu
produktu. Jakou strategii obalu byste volil/a v jednotlivych fazich zivotniho cykiu?

3. Meéla by firma automaticky upustit od vyroby produktu, ktery se mnachazi ve fazi
upadku? Zdiivodneéte.

4. 'V jakém pripade miize firma védomé zaradit do své vyroby produkt, u kterého nepocita
S tim, Ze jeho vyroba ji prinese zisk?
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7. Cena

Kli¢ova slova:

cena, cil stanoveni ceny, fixni, variabilni, proporcionalni, progresivni, degresivni, indiferentni
naklady, mez rentability, cenova elasticita poptavky, konkurzni cena, strategie pronikani,
., skimming “, psychologické stanoveni ceny, diskriminacni stanoveni ceny, prémie, rabat.

Osvojeni poznatkii:

® zndt pojem ceny a jeji slozky

e pochopit, které cile podnik pri stanoveni ceny sleduje a seznamit se podrobnéji
S metodami stanoveni ceny

e poznat, které strategie stanoveni ceny miize podnik v praxi uplatiiovat

e pochopit, kdy je pro podnik nutné zménit cenu a jak mizZe cenove zvyhodnovat své

zakazniky

Dalsi ¢asti marketingového mixu je cena. Cena je vySe penéZni ihrady zaplacena na trhu
za prodavany vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu. Cena piedstavuje mimo jiné pro podniky
dialezitou informaci o trhu. Stanovi uréitd kritéria pro podnik a podnécuje jeho aktivity
ur¢itym smérem. Z pohledu podniku je cena nejpruznéj$i proménnou ze vSech Ctyi Casti
marketingového mixu. Zatimco vyrobek, prostorovou distribuci i stimulaci odbytu lze jen
obtizn¢ v kratkém cCasovém Useku ménit, ke zméné ceny miize dochdzet a dochazi Casto.
Piikladem mohou byt kazdodenni zmény cen jak na burze, tak i na méstském trziSti. Cena
urcuje, co podnik ze své Cinnosti na trhu ziska. Jedna se totiZ o jedinou ¢ast marketingového
mixu, kterd pfinasi podniku trzby z prodeje. Ostatni ¢asti mixu tvoii pouze naklady. Na druhé
stran¢ urCuje cena hodnotu vyrobku ¢i sluzby zakaznikovi. Tedy kolik je zdkaznik za né
ochoten zaplatit. Udava skutecnost, jak velkou hodnotu jim pficita on. Obvykle Ize pozorovat,
ze mnozstvi zbozi, které zakaznici kupuji, zavisi na cené€ zbozi. Vyssi cena kupujiciho odradi,
niz8i cen zpusobuje zvysSeni zajmu o zboZzi. V kazdém momenté existuje velmi tzky vztah
mezi cenou vyrobku a poptavkou po ném.

Cena ma vSak riizny vyznam pro rizné lidi. Pokud se budeme drzet pouze zjednoduSeného
vykladu teorie poptdvky a nabidky, stanoveni vysoké ceny za urcity vyrobek nas povede
k pfesvédCeni, Ze cena muze byt pfemr$téna a vyrobek nebude nikdo kupovat. Na druhé
stran¢ stanoveni nizké ceny se muze zdat jako jednozna¢né vyhodné a povede k narastu
prodeje. Trzni realita vSak mtze n¢kdy byt odlisna. I vysoka cena muze ptilakat urc¢ity okruh
zékaznikli a prodavajici ma dobry divod pro jeji stanoveni. Stanoveni nizké ceny muze
naopak né&které zdkazniky odradit. Chovéani kupujiciho neovliviiuji pouze ekonomickeé
faktory. Dulezitou roli mohou hrat i vlivy psychologické, ptislusnost k urcité socialni tiidé
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zbozi. Neni vSak jedinym. Pfi spravné stanovené trzni cen¢ dochazi ke shodé mezi hodnotou,
kterou ma vyrobek pro zédkaznika, a ekonomickym zajmem podniku, jenz vyrobek vyrabi.

7.1. Cile firmy pri stanoveni ceny

Firmy vychazi pifi uréovani vySe ceny z cilt, kterych chtéji dosahnout. Existuje nékolik
zakladnich cilii, které ovlivituji rozhodovani managementu firmy o stanoveni ceny svych
vyrobku. Casto se jednd o volbu mezi kratkodobym zajmem podniku na rychlé dosazeni zisku
a dlouhodobymi zajmy. Pfi stanoveni cile jde podniku o dosazeni ur¢itého trzniho podilu nebo
vySe prodeje. Velmi dulezitym faktorem pro stanoveni ceny vyrobku je, zdali se jedna o novy
vyrobek nebo vyrobek, ktery se nachazi v ur€ité ¢asti svého zivotniho cyklu (fazi uvedeni na
trh, rdstu, zralosti, a/nebo upadku). Pii strategii stanoveni ceny podniky Easto vychazeji
nikoliv z jednoho, ale z vice stanovenych cili. VSe musi byt v souladu se strategickym
planovanim. Hlavnimi cili podniku mohou byt:

Zisk - pro vétsinu podniki je rozhodujicim faktorem pfi stanoveni ceny vyrobku tvorba zisku.
Znamena urceni takové vyse ceny, pii které budou pokryty uplné naklady spojené s vyrobou,
a bude zaru€eno dosaZeni urcité miry zisku. Cil je obvykle stanoven ve fazi zralosti Zivotniho
cyklu vyrobku. Doslo jiz k zaplaceni nakladl spojenych s vyvojem vyrobku a firma ocekava
Z jeho prodeje dal$i financni piinos.

Maximalizace zisku mize byt dal§im cilem pfi stanoveni ceny vyrobku. Je rovnéz pouZzivan
ve fazi zralosti zZivotniho cyklu vyrobku. Podnik stanovuje cenu na takové vysi, aby
zabezpecila maximalni celkové trzby z prodeje ve vztahu k vynalozenym nékladiim. Chce
doséhnout v uréité dob& maximalniho zisku. Casto existuje pfedstava, Ze podnik, aby
maximalizoval svij zisk, zvysi ceny. V praxi je vSak mozZné, Ze zvySeni ceny snizi
dosahovany zisk v dusledku zna¢ného poklesu poptavky po vyrobku. Rozsah snizeni nebo
zvySeni poptavky po vyrobku v zavislosti na zméné€ jeho ceny nazyvame cenovou citlivosti
poptavky.

Trzni podil je cilem pro podniky, které véti, ze dlouhodobou ziskovost vyroby mohou
zabezpecit dosazenim svého dominantniho postaveni na trhu. S takovym pfistupem se Casto
setkavdme v pocatecnich fazich Zivotniho cyklu vyrobku. Firmy se snaZi ptilakat zakazniky.
Pocateni nizkd cena muze skutecné¢ fadu kupujicich pfildkat. V piipadé spokojenosti
s nakupem muze u nich vzniknout vérnost zna¢ce. Pokud je snahou podniku dosahnout
velkého trzniho podilu, jeho zdmérem je odradit konkurenci stanovenim pocatec¢nich nizkych
cen. Jednd tak proto, aby v budoucnosti mohl dlouhodobé dosahovat maximélné¢ mozného
zisku. V prvnich n¢kolika letech mize podnik na vyrob¢ i prodélavat (aby si to mohl dovolit,
musi to byt podnik s dostatecné silnym finanénim zazemim). Tyto ztraty se mu vSak v dob¢,
kdy si vybuduje vyznamné postaveni na trhu, vrati. SniZzeni cen ptedpoklada existenci alespon
tfi podminek:

a) vysokou citlivost poptavky na zménu cen,
b) stanoveni nizké ceny odradi existujici ¢i potencialni konkurenci od vyroby,
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¢) naklady na jednotku vyroby a distribuce s ristem vyroby a prodeje klesaji.

Riist objemu prodeje je dalsSim motivem ke stanoveni ceny. Tento pfistup neklade ani velky
diraz na dosazeni zisku, ani nepiihlizi ke konkurenci. Jedna se vétSinou o kratkodoby zajem
podniku. Je spojeny napiiklad s vyprodejem nadbytecnych zasob, vyuzitim piechodné
nevyuzité kapacity aj. V obchodé zname povanoc¢ni nebo posezonni vyprodeje. Jejich cilem je
uvolnéni prostor pro nové modely zbozi.

Navratnost investic je dlouhodobou strategii. Pouzivaji ji zejména finan¢né€ orientované
firmy. Zvazuji alternativu vynalozeni investic na vyvoj a vyrobu pfislusného vyrobku
s moznosti jejich vynaloZeni do jiné podnikatelské aktivity. Pro rozhodnuti o stanoveni ceny
vyrobku a jeho prodeje neni rozhodujici objem dosazeného prodeje nebo maximalizace zisku.
Porovndva se ndvratnosti investice s alternativni moznosti jejiho umisténi. Navratnost investic
je velmi castym obsahem podnikatelské analyzy, kterd je soucésti vyvoje nového vyrobku.

Spi¢kova kvalita vyrobku vyjadiuje cil podniku dosahovat vedouciho postaveni na trhu
v kvalité¢ vyrobku. Stanoveni vySe ceny je umérné vysi kvality. Jestlize se podnik rozhodne
vyrabét vyrobky spickové kvality, musi k tomu pouzit drahé kvalitni materialy, odpovidajici
technologii, kontrolu kvality atd. To se pochopiteln¢ odrazi ve vyssich nakladech na vyrobu.
Jinym aspektem $pi¢kové kvality vyrobku jako vychoziho bodu pro stanoveni ceny je image
vyrobku. Je ¢asto spojovana s vysi ceny. V fad¢ piipadd, jestlize ma zdkaznik sdm urcit svou
ptredstavu o kvalité vyrobku, stava se vyse ceny pro néj jedinym indikatorem trovné kvality.

Jiné cile miZe firma zvolit jako zaklad pro stanoveni vySe ceny vyrobku. Pfikladem miZze byt
udrzeni ,,Status quo* na trhu. Cena bude odréazet realnou situaci na trhu a chovani konkurence
tak, aby firma udrZela dosahovanou miru zisku, objem produkce a jiné veli¢iny v mife
odpovidajici minulosti. Jinym cilem podniku mlze byt snaha zabranit nové konkurenci ve
vstupu na trh. Vyrobni podnik pfi stanoveni ceny miize rovnéz zvazovat moznost veétsi
podpory a loajality ze strany obchodu. Nabidne jim vyhodnou vysSi ceny. Muze také
pfechodné sniZit ceny, aby pftilakal novy okruh zdkaznikl. SniZi cenu jednoho vyrobku, aby
podpofil prodej 1 ostatnich vyrobki firmy s cenou nezménénou atd.

7.2. Metody stanoveni ceny

Po vysvétleni cili, ovliviiujicich podnikovy management pii rozhodovani o vysi ceny, se
zamé&fime na metody jejiho stanoveni. Volba metody bude zaviset na zamérech podniku, na
jeho kratkodobych a dlouhodobych cilech a na podminkach, v nichZ se podnik nachazi. Dale
také na fazich zivotniho cyklu, ve kterych se nachéazi vyrobek.

Jednou z moznosti jak stanovit cenu je zjiSténi nakladi spojenych s vyrobou produktu
a zakalkulovani pozadované miry zisku. Jedna se o tzv. nakladové orientovanou metodu
tvorbu cen. Néaklady na vyrobu mizeme vzhledem k jejich zavislosti na objemu vyroby (v
obchod¢ na obratu) rozliSit na naklady fixni a proménné (variabilni). Fixni néklady se pfi
zméné objemu vyroby neméni. Muze to napiiklad byt najemné, splatky troktl, platy
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administrativnich pracovnikid. Proménné ndklady se méni se zménou objemu vyroby.
Proporcionalni proménné ndklady rostou stejnym tempem jako objem vyroby (ukolovd mzda
délnikt, pfimy materidl). Progresivni naklady rostou rychlej$im tempem nez objem vyroby
(nédklady na reklamu). Degresivni ndklady rostou pomalejSim tempem nez objem vyroby
(spotieba energie). Pro uplnost se zminime o tzv. indiferentnich nakladech. Nejsou k objemu
vyroby v zadném vztahu (neocekavané Skody, manka aj.). Celkové naklady jsou tvotfeny
souctem polozek vSech uvedenych nakladi. K nim piipocitava podnik pfedem stanovenou
miru zisku v procentech. Jestlize naptiklad u firmy IKEA ¢ini vlastni ndklady na vyrobu
urcitého typu nabytku 200 euro a rozpéti zisku je stanoveno ve vysi 25% z vlastnich nakladu,
bude jeji prodejni cena, za kterou ji firma bude proddvat obchodni firm¢, 250 euro
(nepocitame s dani z pfidané hodnoty).

Nékladové orientovana tvorba cen ma své vyhody i nevyhody. Jednou z vyhod je, Ze nabizi
relativné jasnd pravidla pro stanoveni vySe ceny. Navic, pokud je tato metoda striktné
dodrzovéna, zarucuje firmé, Ze bude dosahovat ur¢itou miru zisku u kazdého vyrabéného
produktu. Nejvétsi vyhodou je, Ze umoznuje podniku ziskat vyhody ze struktury svych
naklad a budovat svou silu. Podnik, zavadéjici napf. pruznou automatizaci, snizuje dosti
podstatné naklady na jednotku produkce a dosahuje tak uspor z objemu. Je t0 Umoznéno
zejména existenci fixnich nakladd, které jsou stalé pti rustu vyroby a vedou ke snizovani
celkovych nékladi na jednotku produkce. Pfi snizeni vlastnich nakladd vyroby a zachovani
pivodniho rozpéti zisku mize firma snizit své prodejni ceny a ziskava tak tzv. konkurené¢ni
vyhodu. Vyuziti moderniho software ve firemnim ucetnictvi umoznuje firmé velmi rychle
ziskavat informace tykajici se pfesné vySe a struktury nékladt. To usnadniuje jejich neustalou
kontrolu pfi fizeni vyrobnich i odbytovych ¢innosti.

Nakladové orientované metody stanoveni ceny maji 1 své nevyhody. Jednou z nejvétSich
nevyhod je, Ze neodrdzeji realnou situaci existujici na trhu (napf. pribéh Zivotniho cyklu
vyrobku, sezénnost aj.). Tedy skutecnost, jakou ¢astku jsou zakaznici skuteéné ochotni za
vyrobek na trhu v daném okamziku zaplatit. Pokud jsou zdkaznici ochotni zaplatit i vySsi
cenu, pfichdzi firma zbytecné o vyssi trzby z prodeje. V opaném piipadé€, kdy zékaznici
nejsou ochotni platit cenu vypocitanou firmou, ztraci firma zna¢ny okruh zdkaznikt. Pozdéji
je bude obtizné ziskavat zpét a zaroven jeji celkové trzby z realizace ptes vysSi cenu mohou
poklesnout. Jinou nevyhodou je skutecnost, ze pro management podniku bude obtizné
odhadnout mnoZstvi vyrobkl, které by mélo byt vyrobeno a prodame. ZvySeni miry
pravdépodobnosti spravného odhadu obvykle vyzaduje uskute¢nit marketingovy vyzkum. Je
Casove a financné narocny.

Co nejpiesnéjsi stanoveni objemu vyrobenych a prodanych vyrobkil je vSak nezbytné nutné
pro ur¢eni nakladii na jednotku produkce. Z ni vyplyva i mez rentability vyroby, resp.
procentni rozpéti zisku. Pfi $patném odhadu dochazi k nespravnému stanoveni ceny. Vliv
vyrobené a prodané produkce na mez rentability a velikost zisku znazornuje obr. 7-1. Zde
vidime, jak velky objem prodeje vyrobku je nutny pro dosazeni planovaného objemu zisku.
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Obr. 7-1 Vliv objemu prodeje na tvorbu zisku
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Metoda, ktera se orientuje na ceny pocitané konkurenci, je ziejm¢ nejjednodussi metodou
stanoveni ceny vyrobku. Vychazi z ptredpokladu, ze podnik stanovuje ceny vys$i, nizsi,
vétSinou vSak stejné jako konkurence. Pouziva se v piipadech, kdy jde firm& o zachovani
status quo na trhu a o udrZeni svého trzniho podilu. Obvykle je vyvijen tlak na tvorbu ceny,
kterda odpovidd konkuren¢ni cené¢ v dobé, kdy klesl trzni podil firmy, nebo nedosahl
zadouciho stavu. Firma se domniva, Ze jeji ceny nejsou v souladu s konkurenénimi. Pokud
chce podnik uplatnit metodu stanoveni ceny orientovanou na konkurenci, musi vyhodnotit, do
jaké miry je jeji vyrobek podobny konkurenénimu, resp. jaké jsou jeho odli$nosti. Jedna-li se
o naprosto odlisny, unikatni vyrobek, miize bez ohledu na konkuren¢ni ceny stanovit jeho
cenu naptiklad dle vnimané hodnoty zakaznikem. Pokud je vSak vyrobek funkéné podobny
nebo stejny, potom se jevi rozumné piijmout ceny pocitané konkurenci.

Vyhodou takového zplisobu stanoveni ceny je jeho jednoduchost. Déle pak skutecnost, ze
poskytuje do urcité miry pohled zédkaznika na vyrobek ve vztahu k obdobnym vyrobkim
konkurenénim. Na trhu, kde existuje dosti silnd konkurence, jsou zdkaznici vétSinou
u vyrobku, které jsou si podobny, velmi citlivi na cenové rozdily. Nevyhodou takto stanovené
ceny je, Zze nepiihlizi ke skutecnym nakladim na vyrobu. MiZe ale dojit k situaci, Ze
stanoveni ceny dle cen konkuren¢nich nezajisti podniku pfi prodeji vyrobku zadouci mnozstvi
zisku. Politika nasledovani konkurenc¢nich cen nékdy vede (pfi snizovani cen
uskutecnovanych konkurenci) az k cenové valce. Jde o jev ekonomicky poskozujici vSechny
zucastnéné podniky. Jinym nedostatkem muze byt ptedpoklad, Ze konkurence stanovuje svou
cenu dle redlné situace na trhu. To nemusi byt vzdy pravdou a nésledovani nespravné
stanovené ceny a ignorovani skute¢né trzni hodnoty vyrobku miize podnik pfi jeho prodeji
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poskodit. Rovnéz jsou brany v tvahu rozdily v rozsifujicich efektech vyrobku, znacka,
kvalita, styl, servis, zaruka, baleni a jiné.

Metoda stanoveni cen hodnoty vyrobku vnimané zakaznikem je relativné novéjSim
zpusobem urceni ceny vyrobku. Vychazi z marketingové koncepce podniku. Zahrnuje
ocenéni vyrobku nebo sluzby z pohledu zakaznika. Pti stanoveni ceny se nevychazi
z vyrobnich nakladt, ale pouze z toho, jakou hodnotu vyrobek nebo sluzba ma pro
kupujiciho. Hodnota se tedy stava zédkladem stanoveni ceny. K vybudovani uré¢itého postaveni
vyrobku v predstavé zdkaznika pouzivda podnikovy marketing ostatnich prostredki
marketingového mixu. Napiiklad jiz vySe zminénych rozSifujicich efekti vyrobku,
reklamy, formy a mista jeho prodeje atd. Strategie stanoveni ceny urCenim toho, jakou
vyrobek ma maximalni hodnotu pro zdkaznika, je vétSinou zamétfena na maximalizaci zisku
podniku. Porozumét vnimani hodnoty zdkaznikem, vyzaduje pochopit a vzit se do jeho
chdpani. Vidét komplexnég, které jeho potifeby a pfani vyrobek ¢i sluzba uspokojuji. Jaky
uzitek z jeho koupé zdkaznik ma. Pii ndkupu nového osobniho automobilu bude zdkaznik
uvazovat o tom, co vSe v cené zaplati. Jednd se predevSim o funkéni uZitek. Mlze se jednat
0 reprezentativni a pohodIny rodinny viiz, maly viiz na cesty do zaméstnani ¢i na nakupy,
pick-up, jehoz vyuziti bude vhodny pro drobné podnikani apod. Nemalou roli mohou hrat i
provozni vlastnosti, spotfeba paliva, Zivotnost a spolehlivost vozu, cena a dostupnost
nahradnich dilu aj.

Rozsifujici efekty hraji rovnéz v hodnoceni ceny nemalou roli. Jde o znacku, rychlost
dodavky, servis automobilu, délku zaruky, moZnost a podminky leasingu pii ndkupu atd.
U automobilu hraje dulezitou roli i prestiz. Je spojena s nakupem uréitého druhu automobilu.
Majitel aspésné prosperujiciho podniku da z tohoto divodu prednost nakupu automobilu
zahrani¢ni provenience, napt. znacky BMW pfed automobilem znacky Dacia. Nakup tedy
nemusi byt pro kupujiciho jen otdazkou racionalniho kalkulovani. Zvazuje, jaky uzitek mu
vyrobek pfinese, ale je to 1 zélezitost silné¢ emotivni (koupé automobilu, modniho oble€eni,
hudebnich nosic¢e atd.). Vyhodou takto stanovené ceny je jeji realnost. Odpovida zpisobu
rozhodovéani kupujiciho o nakupu. Nejlépe vyjadiuje jeho potieby a pfani. Protoze vSak
potieby a prani jsou u jednotlivych zédkaznikl rizné, je nutné, aby se marketingovi odbornici
zaméfili na urcité, konzistentni trzni segmenty. Pro Gspé€$né uplatnéni metody v praxi je nutné
pocitat s plsobenim vSech ¢asti marketingového mixu. S plsobenim reklamy, stimulace
prodeje, obalu i s image znacky i prodejce (kde a kym je vyrobek prodavan, jaka je jeho
klientela apod.).

Metoda stanoveni ceny orientovana na poptavku vychazi z cenové elasticity poptavky
ajejim cilem je opét maximalizace zisku. Vychazi z ekonomické teorie nabidky a poptavky.
Poptavka po zbozi se dle zadkona klesajici poptavky méni v opaéném sméru neZ cena. Podle
zakona plati, ze jestlize cena vzroste, poptavka klesne. Klesd-li cena a zbozi se stava
levnéjsim, stava se rovnéz pritazlivéjsim pro kupujici. Jednak pro osoby, které by si za
puvodni, vyssi cenu vyrobek nekoupily. A posléze ti, kteti by si jej koupili, mohou jich za
stejnou cenu koupit vice. Kiivka poptavky je vlastné grafickym znazornénim mnoziny
poptavanych mnozstvi pii riznych cendch (obr. 7-2). Poptavka po nékterych vyrobcich se
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vSak méni vice v zavislosti na zméné¢ jejich ceny nez u vyrobk jinych. Miru zavislosti zmény
poptdvaného mnozstvi na zméné¢ ceny nazyvame cenovou elasticitou poptavky. Cenova
elasticita poptavky zavisi na fad¢ faktorti. Mezi hlavni patfi:

e skutecnost, zdali se jednd o zbozi nezbytné ¢i luxusni. Nezbytnym zbozim jsou
napiiklad potraviny, bydleni, odév apod. V ptipadé zvySeni cen zbozi nezbytného,
kupujici zdrahavé omezuji nakup. Je méné problematické vzdat se koupe nového typu
barevného televizoru nebo koupi odlozit, nez zaplatit pozadovanou c¢astku za byt,
chléb ¢i mouku. Posouzeni, co je zbozim nezbytnym a luxusnim, je ovSem zalezitosti
znacn¢ individudlni a v prabéhu casu se méni. Zatimco ustfedni topeni se pied
padesati lety povazovalo spiSe za luxusni, dnes je béZznou soucdsti zivota a je
povazovano za zbozi nezbytné. Podstatné zvyseni cen benzinu v minulosti ukazalo, ze
pro vétsinu lidi je jizda automobilem nezbytnosti. I kdyz omezeni spotieby benzinu
existovalo, nebylo zdaleka tak velké, jak by se mohlo na prvni pohled ptedpokladat.
Cena benzinu tedy v urcitém cenovém rozpéti neni piilis elasticka;

e praxe ale ukazuje na silnou cenovou elasticitu benzinu v konkuren¢nim prostiedi.
Zakaznici podstatné vice kupuji benzin u Cerpaci stanice, kde je cena jen o0 par halétu
levnéjsi, nez u stanice umisténé ve vedlejsi ulici a Gcétujici vyssi cenu;

e struktura vydaji domacnosti rovnéZz do zna¢né miry ovliviiyje elasticitu poptavky
po urcitych druzich zbozi. U zbozi, jehoz nakup je z hlediska rozpo¢tu domacnosti
vcelku zanedbatelny (stl, krém na boty, hoicice), je typicka nizkd cenova elasticita
a zvyseni cen poptavku pfili§ neovlivni. U zbozi, které ma velky podil na vydajich
domaécnosti, je citlivost na zménu ceny podstatné vyssi;

e cenova elasticita zavisi na pouziti vyrobku a cenach substituti a komplementii.
Naptiklad zemni plyn mohu vyuZzivat jak na vafeni, tak i na topeni v domacnosti nebo
k pohonu automobilu. Jestlize se zvysi jeho cena, mize domacnost v pfipadé existence
levného substitutu (napf. pevna paliva) podstatné omezit jeho koupi a to samoziejmé
bez ohledu na dopad na Zivotni prostiedi. PouZiva jej pouze k vateni, zatimco k topeni
muZze pouzivat levngjsi pevna paliva, napiiklad dievo. Komplementem produktu mize
byt v ptipadé ndkupu automobilu pojistné povinného ruceni. Vysoka cena povinného
ruc¢eni u automobilil s vysokym obsahem motoru muiZe byt jednim z faktort, ktery
ovlivni volbu zakaznika ve prospéch koup¢ automobilu s niz§im obsahem motoru;

e zbozi dlouhodobé spotieby ma obecné vyssi elasticitu nez zbozi s kratkodobou
spotfebou. Pii zvySeni cen automobilli miize zakaznik vyuzivat svého starého
automobilu a nemusi kupovat novy. Jina situace bude u vajec, chleba, mouky aj.;

e rovnéz v piipadé zbozi Spi¢kové kvality nebo produktu s unikatnimi vlastnostmi
jsou zadkaznici méné citlivi na jeho cenu

Cenova elasticita se méfi zlomkem, v jehoZ Ccitateli je procento zvySeni (sniZeni)
poptavané¢ho mnozstvi a ve jmenovateli procento zmény ceny.
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% zmény poptivané mnozstvi

Cenovia elasticita poptavky = y vr
% zmény ceny zboZi

Priklad: Televizort v cen¢ 10.000 korun se proda 10.000 ks. Pti snizeni ceny na 8000 korun
se proda 15.000 ks. Jaka je cenova elasticita téchto televizori? U zbozi, kde vysledek vypoctu
je niz8i nez -1 se jedna o cenové elastickou poptavku, u zbozi kde hodnota je vyssi nez -1
hovotfime o nizké cenové elasticité poptavky. Vypocitand hodnota zmény poptavky (50%) po
sniZeni ceny 0 20% svédci o vysoké cenove elasticité poptavky po uvedenych televizorech.

Reakce zakaznikii na zménu ceny jsou dulezitou informaci pfi jejim stanoveni. Firma ma vétsi
prostor pro stanoveni vyssi ceny na trhu, kde zékaznici jsou méné citlivi na zménu ceny. Na
trhu s vysokou elasticitou poptavky muize zvySeni ceny vést k poklesu celkovych trzeb
podniku (obr. 7-2). Firma uvazuje o stanoveni vyss§i ceny A nebo ceny niz$i B. Na levém
obrazku kiivka poptavky ukazuje svym tvarem na poptavku, ktera je malo elasticka. Celkové
trzby, které vypocitdme vynasobenim prodaného mnozstvi a ceny jsou v piipad¢ neelastické
poptavky prokazatelné vétsi u vyssi ceny A (vystinovana plocha). Naopak, jestlize jsou
zakaznici na zménu ceny citlivi (vysoka elasticita poptavky), potom, jak je vidét na pravém
obrazku, mohou byt celkové trzby vétsi, jestlize podnik stanovi cenu nizsi (cena B).

Obr. 7-2 Srovnani trZeb pri rizné elasticité poptavky

cena cena
A A
B B
mnozZstvi mnozZstvi

1) Malo elasticka poptavka 2) Vysoce elasticka poptavka

S pfihlédnutim k nakladiim a vlivu pruznosti poptavky na celkové trzby z vyrobenych
a prodanych vyrobkli umoziiuje metoda hledat takovou cenu, pii které budou celkové vynosy
i naklady na Grovni zaji$t'ujici dosazeni vysokého zisku. Vyhodou je skutecnost, ze teoreticky
umoziuje podniku v dané dobé maximalizovat zisk. V praxi je vSak velmi obtizné takto cenu
stanovovat. Podnik tézko ziskd v daném okamziku odpovidajici kfivku, ktera by vyjadfovala
elasticitu poptavky pro urcity druh zbozi.
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Ovliviiuje ji celd fada vlivi, které jsou z hlediska podniku neovlivnitelné. Poptavka je jednak
ovliviliovana osobnosti, chovanim a pfistupem kazdého zadkaznika k urcitému druhu a znacce
zbozi. Jedna se tedy pievazné o psychologické a psychografické faktory a ty jsou v praxi
velmi tézce piredvidatelné. Spotiebitelskou poptavku ovliviuji 1 dalsi faktory. Naptiklad
dichody domacnosti. S jejich zménou se objem a struktura poptavky jak po zbozi kazdodenni
potieby, tak i po zbozi zvlastnim, vyrazné¢ méni. Na poptdvku maji velky vliv i zmény cen
substitu¢niho ¢i komplementarniho zbozi, zmény v populaci, mistni podminky a zvyky atd.

Poslednim zplsobem stanoveni ceny je cena stanovend na zakladé vybérového Fizeni
a smluvni cena. V prvnim ptipadé muze kupujici (naptiklad méstsky trad) vyhlasit vybérové
fizeni na stavbu bazénu. Z nabidky stavebnich firem si potom ve vybérovém fizeni vybira tu,
kterd je z hlediska stanovenych kritérii nejleps$i. Ve druhém piipadé se jednd rovnéz
0 stanoveni ceny, na které se kupujici s prodavajicim dohodnou. Mize se napiiklad jednat
0 prodej uméleckého dila v aukci, prodej nemovitosti apod. Metoda poskytuje velmi pruzny
zpuisob stanoveni ceny a je zaméfena na maximalizaci zisku. V pfipadé vyberového fizeni
musi firma vstupujici na stran¢ nabidky vyhodnotit své cile a analyzovat, do jaké miry bude
ptipadny kontrakt v souladu s cili organizace (v nékterych pfipadech mize podnik sledovat
své dlouhodobé zajmy a cena, se kterou do vybérového tizeni vstupuje, mu nemusi zajist'ovat
okamzity zisk). Dale je vhodné zjistit informace o podminkdch konkurence a zaméry
kupujiciho (pokud je to mozné) a na jejich zakladé a v souladu s firemnimi cili stanovit cenu.
Popisovana metoda stanoveni ceny, je obycejné prospésna pro kupujiciho. MiiZe totiz vybirat
z n€kolika nabidek a vyhodnocovat jejich ceny a pfipadné rozsifujici efekty nabidky. Prodejci
své nabidky mohou individualizovat vzhledem k potfebam a charakteru jednotlivych
zakaznikd.

7.3. Strategie stanoveni ceny

Strategie stanoveni ceny se méni v zavislosti na fazi zivotniho cyklu vyrobku. U novych
vyrobkd, které jsou uvadény na trhu, mohou vyrobci volit mezi dvéma strategiemi. Strategii
pronikani na trh a tzv. strategii sbirani smetany (skimming). Jeden z vyznami anglického
slova ,,to skim“ je ,sliznout smetanu z mléka nebo vybrat hrozinky s kolace”. Nazev
zjednodusené vystihuje to, o co pfi Uplatiiovani této strategie podniku jde. Tato strategie je
vétSinou vyuzivana u novych vyrobki pfichdzejicich na trh. Jsou svym funkénim pouzitim
odli$né od ostatnich nebo jsou jinak unikatni. U nich se stanovuje vysoka pocatecni cena.
Jejim cilem je vytvoreni image kvality a ojedinélosti vyrobku. Dale snaha o udrzeni poptavky
v rovnovazné cen€¢ s nabidkou (vhledem k pocatecnim kapacitnim moZnostem vyrobce
a ptipadné rychlé pokryti vysokych ndklada spojenych s vyvojem vyrobku a jeho uvedenim
na trh). Po vstupu konkurence na trh s vyrobky obdobnymi nebo po urcitém nasyceni trhu,
podnik snizuje cenu. Cenové zpfistupniuje vyrobek Sirokému okruhu zdkaznikli. Pouziti
popisované strategie predpokladd, ze pro konkurenci neni snadné se dostat na trh a snizenim
ceny konkurovat vyrobku. Kvalita vyrobku a jeho image musi byt na takové Urovni, aby
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citlivy na vyssi cenu a byl ochoten za ni vyrobek koupit.

U novych vyrobki, které prichazeji na trh a jsou podobné nebo identické s vyrobky na trhu jiz
existujicimi, pouziva fada firem tzv. strategii pronikani. Jak jiz napovida jeji nazev, cilem
strategie je rychlé proniknuti na trh s novym vyrobkem. Po¢ateCni cena je stanovena na nizké
urovni, ktera Casto sotva pokryje vlastni naklady jejich vyroby a distribuce. Nizko stanovena
cena umozni podniku se s novym vyrobkem na trhu rychle uchytit. Ziskd co nejvétsi trzni
podil, nékdy 1 odstrani ¢ast konkurence a postupné, v souvislosti s rostoucim odbytem
a naristem vyroby snizuje néklady na jednotku produkce. Pro uspésné uplatnéni popisované
cenové politiky je dilezitd vysoka cenova elasticita poptavky po prislusném vyrobku a z ni
vyplyvajici rychly rist prodeje.

Jednou ze spornych otazek, kterou firma zvolenim své cenové strategie fesi, je to, zda pii
stanoveni ceny chce okamzité maximalizovat svilij zisk a zajistit si co nejrychlej$i ndvratnost
vloZenych prostiedkl. Zvazuje také, jestli bude postupné posilovat sviij trzni podil a snazit se

(24

tak o ziskani vyssiho zisku v dlouhodobém métitku. Pfi uplatnovani strategie ,,skimming* si

podnik vytvaii zisk z kazdého vyrobku od okamziku jeho uvedeni na trh. Strategie pronikéani
vede k prosperité¢ v budoucnosti.

VétSina firem vyrabi a nabizi na trhu vice neZ jeden vyrobek. Napiiklad firma Opel ma ve
svém vyrobnim sortimentu n¢kolik skupin osobnich automobild, které nabizi na trhu. Opel
Corsa, Astra, Vectra, Omega. Pfi strategii stanoveni cen ve vyrobnich skupinach se jedna
ourCeni cen jednotlivych automobilli a cenovych rozdili mezi nimi. Vyjadiuji rozdily
v ndkladech na vyrobu, cendch odpovidajicich konkuren¢nich vyrobkd a hodnoceni
automobiltl ze strany zdkaznikli. Zména ceny vyrobkl jedné skupiny muize vyvolat zmény
V poptavce u zbyvajicich vyrobki. Jestlize do vyrobniho sortimentu zahrneme vyrobek nebo
skupinu vyrobkii vysoce prestiznich a drahych, mize zména zvysit image i ostatnim
skupinam vyrobkl. ZkuSenosti ale rovnéZ prokazuji, Ze nejlevnéj$i vyrobek z celého
sortimentu nabizeného na trhu urcitou firmou, ovliviiuje celkovy prodej vice nez kterdkoliv
jind skupina vyrobkl. Skutecny prodej nejlevnéjsiho vyrobku mize byt jen zlomkem
z celkovych trzeb. Snizeni jeho ceny vsak Casto ovliviiuje celkové trzby z prodeje vSech
vyrobkll. Zda se, Ze pravé cena nejlevnéjSiho vyrobku ¢i skupiny je nejlépe zakazniky
zapamatovatelna a silné€ ovliviiuje podnikovou image. Také je nejCastéji srovnavana s cenami
konkuren¢nich vyrobkii.

Cena casto slouzi zékaznikovi jako ukazatel kvality vyrobku. Predstava mlze, ale nemusi byt
spravna. Pokud vSak zédkaznik v procesu rozhodovani o ndkupu vyrobku nema dostatek jinych
informaci pro srovnani ceny, vnima vy3$i cenu jako zaruku vyssi kvality. Casto se to
napiiklad ukazuje u prodeje vina. Nektefi zakaznici preferuji drahd archivni ¢i dovozova vina.
Pii anonymni degustaci vSak nerozeznaji bilé vino od cerveného. Jmenovana skutecnost se
Casto stava zakladem psychologického piistupu ke stanoveni ceny. Prodéavajici bere do uvahy
predevsim psychologické, nikoliv ekonomické aspekty. Tento zpusob se nékdy také nazyva
prestiZznim stanovenim ceny. Jinym psychologickym pfistupem pii rozhodovani o cené
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vyrobku je vystaveni a prodej vyrobkl vedle vyrobki luxusnich a drahych. Zakaznik si ¢asto
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Tretim znamym zpisobem vyuZivani psychologickych aspektt je stanoveni ceny tésné pod
celou cislici (u nas jiz z predvalecného obdobi znamé bat'ovské ceny). Je rozdil, jestlize se
prodavaji boty za 1.000 nebo 999 korun. I kdyz se jedna z hlediska trzby o nepatrny rozdil
pouze jedné koruny, psychologicky aspekt vnimani ceny zakaznikem ¢ini tento rozdil
podstatn¢ vétsim. Boty si podvédomé zatfazujeme do kategorie obuvi levnéjsi nez tisic korun.
Pokud vsak chce prodejce vytvofit u proddvaného vyrobku predstavu vyjimecného,
prestizniho a tim i drahého zbozi bude volit postup opacny. Stanovi cenu zaokrouhlenou, to
naptiklad znamena 1.000 nebo rovnou 5.000 korun.

Dalsim zptisobem psychologického pfistupu je vyuzivani skutecnosti, Ze vétSina kupujicich
reaguje na velké snizeni cen vyrobki. Nékteré obchody toho také vyuzivaji. Za¢nou prodavat
urcité polozky za velmi nizkou, vyprodejni cenu. Cena mize n€kdy byt i pod Urovni jejich
nakladt. Zlevnéné vyrobky vhodné vystavené a siln¢ propagované, ptilakaji zdkazniky do
obchodu. Zakaznici potom nekupuji jen zlevnéné vyrobky, ale i ostatni druhy zbozi s ptivodné
stanovenou nebo dokonce vyssi cenou. Néktefi obchodnici vyuzivaji 1 jiného zpiisobu (ve
vétsSin€ zemi nelegalniho, v kazdém ptipadé neetického), a to tzv. umélé slevy. Na zbozi je
uvedena uméle stanovena vysoka cena a prodejce je s velkou reklamou nabizi, napiiklad
s 50% slevou, ve skute¢nosti za béZnou cenu.

Firmy nékdy pfizptisobuji vysi cen svych vyrobki riznym segmentim. A to ptesto, naklady
na jejich vyrobu jsou shodné. Takovy zplisob cenové politiky nazyvame diskriminacni
stanoveni ceny. Je bézny napiiklad v doprave, kde studenti nebo diichodci plati nizsi jizdné.
Vstupné na sportovni ¢i kulturni udélosti, poplatky za telefon t¢tované v pribéhu dne nebo
v no¢nich hodinach. DalSim ptikladem cenové diskriminace (a soucasné neetického jednani)
jsou odlis$né ceny na jidelnim listku ur€eného pro cizince.

Ceské firmy exportujici své produkty do zahrani¢i, musi feit v oblasti mezinarodniho
marketingu minimalné dvé zékladni otazky. Jak stanovit cenu na domécim trhu a jakou cenu
stanovit pfi vyvozu v zemich urCeni. V kazdé zemi ureni existuji jiné ekonomické,
geografické a zejména kulturni podminky, které musi byt marketéry pti volbé cenové
strategie brany v uvahu.

Praxe ukazuje, ze naptiklad kanadské nebo skandindvské firmy preferuji stanoveni ceny
vychazejici z konkuren¢nich cen, americké, anglické a francouzské pouZivaji pievazné
nakladov€ orientovanou metodu stanoveni ceny, italské, némecké a nizozemské firmy
pouzivaji vétSinou kombinovaného zpiisobu. Zvolena strategie miize mit i politické zéklady,
zejména u firem statnich nebo téch, ve kterych stat vlastni vyznamny podil. Zajmem statu je
udrzeni zaméstnanosti, a to 1 za cenu niz$i miry dosazeného zisku firmy. To byl ptipad
francouzské automobilky Renault v dobé¢, kdy jesté byla v minulosti statnim podnikem. Vlada
drzela ceny automobili Renault na niz§i Grovni nez konkurence, jen aby udrzela vyssi
zaméstnanost. To vedlo k tomu, Ze iostatni francouzské automobilky (Peugeot, Citroén)
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musely také snizit ceny svych automobild a staly se tak neziskovymi. V konecném duasledku
to vedlo ke zna¢nému snizeni konkurenceschopnosti francouzskych vozii na zahrani¢nich
trzich pfedevs§im z diivodu nutnych Uspor na nakladech, vcetné uspor investic do védecko-
technického rozvoje. Management téchto automobilek musel vénovat dvojnasobené usili
tomu, aby se tyto vozy dostaly na troven, ve které se nyni nachéazeji. PoSramocenou povést se
jim vSak stéle zcela vratit nepodatilo.

Nadnarodni spole¢nosti velmi ¢asto vyuzivaji koncepci standardizace. Poskytuje stejny
produkt, stejné sluzby ve stejném prostedi za stejnou cenu po celém svété. Ackoliv teoreticky
tato koncepce nezni Spatn€, v praxi nefunguje. Praxe ukdzala, ze téméf vse lze standardizovat
s vyjimkou ceny. Cena Big Mac tctovana v USA, Velké Britanii ¢i Nizozemi je pro obyvatele
Prahy &i Bratislavy nepfijatelné vysoka. Naopak cena Skody Fabia, za kterou se prodavé
v Ceské republice nebo na Slovensku, by byla zbyteéné pfili§ nizka pro trhy zapadni Evropy.
Proto je pouziti ,,standardizované* ceny i na jednotném evropském trhu velmi vzacné. Cenova
elasticita je na jednotlivych narodnich trzich rtizné, a proto je nutné vyuzivat pro rozdilné trhy
rozdilnych cen. Tato strategie miize Casto vést k reexportu ¢i obviflovani z tzv. cenového
dumpingu.

7.4.Zména ceny

Pro prodejce existuje celd fada divodi, aby cenu zbozi dle potfeby ménili. Mezi hlavni
pfic¢iny zvySeni nebo sniZeni ceny patfi:

e chovani konkurence. Je to metoda orientovand na konkurenci. Né&které firmy
stanovuji ceny svych vyrobki tak, aby byly v souladu s cenami konkuren¢nimi. V
okamziku, kdy konkurence snizi (nebo zvysi) ceny svych vyrobku, reaguje firma
podobnym zplisobem,

e sniZeni ceny tehdy, kdyz podnik nevyuZiva pln€ svou vyrobni kapacitu. Zvyseni
vyroby a odbytu povede v disledku existence fixnich nékladl ke sniZeni ceny za
jednotku produkce a mira zisku 1 pfi niz$i cené se nemusi snizit,

e sniZzeni ceny vyrobku v disledku sniZeni trZzniho podilu firmy. Strategie byva
uc¢inna, pokud je poptavka dostateCné cenove elasticka. Protoze pro nékteré
zékazniky reprezentuje cena urcitou kvalitu vyrobku, jeji pokles nemusi vzdy vést
k zadouci reakci zakazniku,

e nesoulad mezi poptavkou a nabidkou. V souladu se zakonem nabidky a poptavky je
vhodné ceny vyrobku zvysit tehdy, kdyz poptdvka prevySuje nabidku. Podnik
dosdhne tak vétStho zisku. Je také lepsi prodavat vyrobek za vySsi cenu
zékaznikim, ktefi jsou ji ochotni zaplatit, nez zdkazniky odmitnout s tim, ze zbozi
neni na sklade,

e zvySeni nakladu, které¢ je dalSim divodem ke zvySeni ceny. Dochazi k nému
zejména tehdy, pokud podnik uplatiiuje nadkladove orientovanou metodu stanoveni
ceny. ZvysSovani nakladii miize mit rizné pfiCiny. ZvySeni ceny surovin na burze,
pozadavky odborl na zvySeni mezd, inflace aj.
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Pti stanoveni prodejni ceny mohou prodejci vyuzivat néstroje, kterymi zvyhodiuji kupujici
pti uréitém zadoucim chovani pii ndkupu. Poskytuji jim rizné formy slev. Slevy mohou byt
poskytovany jak jednotlivym distribu¢nim ¢lankim, tak i konecnému spotiebiteli. Srazky
poskytované zminénym distribu¢nim ¢lankim maji vétSinou za tkol jejich zvyhodnéni pfi
prejimani nékterych marketingovych funkci pii prodeji zbozi. Srazky zamérené na konecné
spotiebitele maji za tkol podpofit prodej. Miize se jednat o nasledujici slevy:
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napfiklad jeden mésic. Jestlize zakaznik zaplati pozadovanou castku diive
(naptiklad do jednoho tydne), je mu sniZena cena o srazku pfii platbé, kterd mtize
¢init napf. dvé procenta.

e Kvantitativni srazka - je ptedem zndmé sniZeni ceny pii ndkupu vétSiho objemu
zbozi. Forma srazky je nejCastéji poskytovdna vyrobcem nebo velkoobchodnim
¢lankem maloobchodu. Kupujicimu, maloobchodnimu prodejci, je uctovana nizsi
cena pti vétsim odbéru urcitého zbozi. Ma pro prodejce vyhodu v tom, snizuje jeho
naklady na dopravu, udrzovani zasob, distribuci a zvySuje objem jeho prodeje
a vyroby.

e Sezonni srazka - je sniZeni ceny, kdyz zbozi nebo sluzby nakupujeme v obdobi
mimo sezonu. Umoziuje prodejci vytizit svou kapacitu v pribéhu celého roku.
Jako ptiklad je moZné uvést snizené ceny rekreaci mimo hlavni sezonu Gétované
cestovnimi kancelafemi nebo ceny letenek, hoteli atd.

e Funkéni srazka - je poskytovana distribuénim ¢lankiim, které ptebiraji pfi jejim
poskytnuti na sebe nékteré marketingové funkce. Mize ji napiiklad vyrobce
poskytovat obchodnikovi, ktery za néj zajistuje kromé prodeje 1 jiné marketingové
sluzby v zemi, kde vyrobce nema Zadny kontakt se zdkaznikem. Jinou formou
funkéni srazky je ptipad, kdy maloobchodni prodejce umistuje ptislusné zbozi na
nejlepSich mistech prodejny, u pokladny, na regalech ve vysi o¢i, na krajich ulicek
mezi regaly atd.

e Prémie (bonus) - se poskytuje pravidelnym zakaznikim, ktefi v prubéhu roku
zakoupi zbozi v predem stanovené vysi (napiiklad milién korun). Na konci roku,
pokud prodej zédkaznikovi piekroci tuto hranici, je mu poskytnuta prémie, napt. ve
vysi 2 procent. Poskytnuti prémie neni ovSem vazano na poskytovani kvantitativni
srazky, takze zakaznik miize ziskat v pribéhu roku oba druhy slevy.

e Prodej na protiucet - je pouzivan i u nas, zejména pii prodeji automobild nebo
nékterych jinych druht zbozi dlouhodobé spotteby. Zakaznik je urcitym zplsobem
zvyhodnén, pokud pii nadkupu nového vyrobku nabidne prodejci vyrobek stary
(napriklad ojety automobil, stary televizor atd).
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7.5. Vztah ceny, kvality a zemé plivodu

Realny piijem, kulturni zvyky a preference zakazniki jsou v jednotlivych zemich rozdilné.
Vsechny tyto tii faktory ovliviiuji vysi a elasticitu poptavky po ptislusném produktu. Jednim
z dtlezitych aspekti pii volbé cenové strategie v mezinarodnim marketingu je stanoveni toho,
jak je v jinych zemich vnimana hodnota pfislusného produktu. Vnimani hodnoty je velmi
casto spojeno s kulturnimi hodnotami a normami. Proto také stanoveni ceny pro trh urcité
zem& musi korespondovat s vnimanou hodnotou spojenou s produktem, pokud se chceme
vyhnout riziku, ze cena bude stanovena pfili§ vysoko a ucini produkt neprodejnym. Nebo
naopak ji stanovime zbytec¢né ptili$ nizko a snizime tak jeho ziskovost. Pro ptiklad nemusime
chodit daleko. I u nés jesté fada lidi vnima dovozové zbozi ze zapadni Evropy ¢i USA jako
lepsi a kvalitn€jsi, 1 kdyz tomu tak ve skutecnosti zdaleka nemusi byt. Naopak, fada
spotiebitelll ze zemi EU mize vnimat nékteré vyrobky Made in Czech republik jako produkty
nizsi kvality, mén¢ ,.trendy” atp. Toto vnimani produkti z pohledu zemé puvodu klade
nasim marketérim, ktefi pomdhaji vétSimu proniknuti naSich vyrobkli na zahranic¢ni trhy,
mnohdy velké prekazky, na druhé stran¢ je tfeba tuto skuteCnost vnimat i jako vyzvu.
S podobnym problémem Uspésné v sedmdesatych letech minulého stoleti bojovali Japonci,
dnes Cina nebo Rusko.

Je znamou véci, Ze zakaznici Casto pouzivaji cenu jako zprostiedkovany indikator kvality
produktu, zejména tehdy, pokud chybi dalsi kritéria, informace a zkuSenosti s uzitim produktu
nutné pro toto hodnoceni. Hodnoceni je vzdy velmi subjektivni zalezitosti. Jednak je velmi
obtizné stanovit objektivni kritéria pro posuzovani kvality produktu, zejména v tom smyslu,
jak kvalitu vnima zakaznik. Kazdy z nich miZe preferovat jiné vnitini vlastnosti produktu
(chut’, vzhled aj.) nebo vné&jsi vlastnosti, dané znackou, cenou, reklamnim pisobenim atd.
Vsechny tyto aspekty vytvareji hodnotu produktu, kterou tento ma pro kazdého jednotlivého
zdkaznika, a viceméné¢ urcuje cenu, kterou je ochoten zaplatit. Cena je ovSem pouze jednou,
I kdyz dulezitou, soucasti této subjektivné vnimané hodnoty.

Je skuteCnosti, Ze spotiebni chovani zédkaznikl se dle jednotlivych evropskych zemi odlisuje.
V zemich s vysokymi hodnotami dimenze vztahu k nejistoté jsou spotiebitelé siln€¢ ovlivnéni
vysledky objektivnich test a Casto sviij ndkup planuji v souladu s vysledky téchto testa
a pritom jsou ochotni zaplatit 1 vyS§i cenu. Pro¢ vSak jsou ochotni francouzsti zakaznici
zaplatit za némecky automobil VW nebo Audi o dost vyssi cenu, neZ za automobil Seat
naklady? Urcité ne. Navic je vyroben do zna¢né miry ze shodnych komponent. Pfesto je
zakaznici kupuji. Jejich spotfebni chovani ma co d¢lat s vnimanou kvalitou produktu, zemi
pivodu, znackou atd. Na zdkladé dvacetiletého vyzkumu bylo zjisténo, Ze vztah mezi
rozdily v jednotlivych kategoriich vyrobkl. U potravin, kde si zdkaznik velmi rychle mutze
ovetit kvalitu, tento vztah pfiliS neplati. Jina situace je u spottebni elektroniky, kde cena je ve
vysoké mife indikatorem kvality produktu. Lze fici, Ze chovani spotiebitelll v piipadé znamé
ceny a neznamé kvality ma tfi zakladni podoby:
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1. Zékaznik, ktery racionalné zvaZuje vztah ceny a kvality produktu a chce ziskat co

cvwr

cené. Snazi se tak pro sebe maximalizovat celkovou uzite¢nost.

2. Zakaznik nezna produkt, nema s nim zadné zkusenosti, a proto je ochoten zaplatit vyssi
cenu, protoZze je presvédcen, ze ta garantuje vyssi kvalitu produktu (spotiebni elektronika).
3. Tietim piikladem je zakaznik, ktery preferuje jednoznacné vysi ceny a snazi se
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minimalizovat nédklady spojené s koupi tim, ze davéa prednost nejnizsi cené.

Spotiebitelé vétSinou uvazuji raciondlné a snazi se svou koupi vyhodnocovat objektivné.
Objektivita tohoto posuzovani je vSak relativni, a proto je vhodné zvazovat i jiné aspekty
spojené s fenoménem kvality a ceny. Patii zde mimo jiné i aspekt minimalni drovné kvality
(to, co povazuje za kvalitu Ital nebo Cech, nemusi byt dostate¢né kvalitni pro Némce)
a maximalni vySe ceny (dand kupni silou, kulturnimi dimenzemi, osobnimi vlastnostmi
jednotlivce aj.).

Piikladem kulturnich vlivli ve vztahu kvalita versus cena je odlisné spotiebni chovani
obyvatel severni a jizni Evropy. Spotiebni chovani obyvatel severni Evropy, piedevsim
Skandinéavie, Déanska, severniho Némecka a Nizozemi, je siln¢ ovlivnéno historickym vlivem
luteranstvi v této ¢asti Evropy, ale i vysokou kupni silou. A to i ptesto, ze vliv naboZenstvi na
dnesni populaci je nesrovnatelné nizsi, nez tomu bylo v davné ¢i nedavné historii. Turista
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soucasné ale také kvalitou a dikladnosti vystaveného zboZi.

Luteranské naboZenstvi vZdy zdlraznovalo urcitou piisnost, sttidmost, Setrnost a strohost (ve
smyslu materialniho blahobytu) v prozivani Zivota a souasnou akumulaci bohatstvi. Zbozi je
drahé 1 proto, aby omezilo zbyte¢né utraceni a spotifebu. Na druhé strané¢ lidé preferuji kvalitu
Zivota a ta je spojena 1 s kvalitnim zbozim. Napftiklad pfi ndkupu nabytku preferuji sevetrané
kvalitni, robustni, dfevény nabytek, jehoZz Zivotnost je nesrovnatelné vys$i nez u nabytku
univerzalniho, vyrdbéného z dievotiisky. Spotfebni chovani je proto orientovano na co
nejlepsi vztah kvalita-cena, kdy Groven minimalni kvality produktu je velmi vysokd. Mimo
jiné to znamend, Ze Skandinavec ¢i Holand’an d4 ptednost kvalité¢ pfed ndkupem zbozi za

velmi nizkou cenu, kdy vSak nema garantovanou dostate¢nou kvalitu.

Kupni sila spotiebitell v jizni Evropé je niz§i nez v severni. Zivotni styl jiznich evropskych
narodl se rovnéz odlisuje. Lidé déavaji pfednost zivotu na ulici, v kavarnickach, restauracich,
spolecné s prateli ¢i rodinou. Noc¢ni zivot zde kypi mnohem déle i z divodu velmi ptiznivych
klimatickych podminek. Socialni zivot je spojen s pobytem venku, lidé tak nekladou diraz na
stiidmost a pfisnost. Lidé vice dbaji na mddu, svilij zevngjsek, radi se ukazuji a prezentuji
svou osobu. Katolicka cirkev md k penézlim a bohatstvi ponc¢kud jiny pfistup nez
protestantismus. Pro katoliky utraceni neni néco, za co by se méli stydét. Spolecensky je spise
nepiijatelné hromadéni penéz. Katolicka cirkev trestala kacite, ale byla shovivava ke kajicim
se hiisSnikim oproti reformni cirkvi, ktera stanovila pro zivot lidi velmi pfisna pravidla a
omezeni. Tyto skute¢nosti maji dopad i na spotiebni chovani. Piesto, ze kupni sila obyvatel
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jizni Evropy je nizsi, lidé radéji utraceji. Za dobré jidlo, piti, obleCeni, mddu, automobily,
zkratka vSe, co zpfijemnuje Zivot.

Zde muze hrat vyznamnou roli i cena, lidé nekupuji boty na nékolik let, ale né€kolik mésicii,
protoze vyjdou z mddy. Stejné tak u automobilli neni tak velky daraz kladen na jejich
zivotnost, ale na jejich design. Spole¢nost v zemich podél Stfedozemniho moie je vSak vice
diverzifikovana nez spolecnost skandinavska. Jsou v ni vétsi socidlni rozdily a tato skutecnost
hraje vyznamnou roli i ve spotfebnim chovani a stanoveni vyse ceny. Proces koup¢ hraje totiz
vyznamnou roli v posilovani spolefenské image jednotlivce. Vedle bohatych zdkaznik,
u kterych se ve velké mife projevuje soucasné¢ Veblentuv efekt (s ristem redlné¢ho piijmu
rostou vydaje za kvalitnéjsi a drazsi potraviny ¢i jiné kvalitni a drahé zbozi) a popiipadé
snobismus, existuje na tomto trhu i vyznamny segment zdkaznikd, u kterych hraje vyse ceny
dominantni roli v procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku. Samoziejmé 1 zde existuji
zakaznici, ktefi zvazuji vztah cena-kvalita a rozhoduji se pti koupi z pohledu tohoto atributu
racionalnéji, nez predchazejici dveé skupiny spotiebitel.

Cena je vyznamnym nastrojem marketingovych strategii v ochrané postaveni firmy na
domacim trhu vaéi konkurenci, stejné¢ jako k pronikani na zahrani¢ni trhy. Proto je
spravna strategie stanoveni ceny tak dulezitd ve vztahu k domacimu i mezinarodnimu trhu.
Zosttend konkurence silnych firem a znacek povede ziejmé v piipadé fady Ceskych firem
K taktice nabizet vyrobky za niZ8i cenu pii vyuzivani docCasné vyhody nizsich nakladd na
vstupu. Tato taktika vSak ve své podstat¢ znamend zatlu€eni dalSiho hiebiku do rakve
s vnimanou kvalitou firemnich produktd. Zdlraziiovani niZ8§i ceny soucasné velmi casto
prohlubuje i niz§i image kvality ve vztahu k zemi ptivodu vyrobku. Ptesto, ze niz$i cena bude
dlouhou dobu vyznamnou konkuren¢ni vyhodou u fady ¢eskych vyrobki, neni vhodné tuto
skutec¢nost zduraznovat. Lepsi je klast diraz na hodnotu produktu, tzn. vysokou nebo velmi
dobrou kvalitu vyrobku za niz8i cenu. Pro mnoho ceskych firem je vSak uplathovani této
taktiky pfi pronikani na jednotnych evropsky trh nad jejich sily. V téchto ptipadech je vhodné
hledat strategické spojenectvi se silngj$imi zahrani¢nimi subjekty, které mohou nabizet kromé
marketingového zazemi a silného postaveni na evropskych ¢i jinych zahrani¢nich trzich
i silnou a kvalitni znacku, za kterou spotiebitel ochotné zaplati i vyssi cenu.

Otazky a ukoly:

1. Pri stanoveni ceny sleduji firmy radu cili. Ktery z cilii (neni uveden v publikaci) je
Zivotné duleZity pro vSechny firmy pohybujici se v konkurencnim prostredi a jaky je
vztah tohoto cile kzakladnim cilim marketingu, tj. uspokojeni potreb a prani
zakaznika a dosazent zisku?

2. Firma Beta a.s. uvadi na trh svij nejnovejsi vyrobek za velmi nizkou cenu. Jaké cile
firma s nejvétsi pravdépodobnosti sleduje pri tomto stanoveni ceny? Byl by tento
pristup rozumny i v pripadé, Ze firma mad na tento vyrobek monopol v diisledku jeho
patentovani?
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3. Je Vpripadeé vysoké cenove elasticity poptavky situace pro prodejce prizniva? Miize
prodejce tuto skutecnost nejak ovlivnit?

4. Krivka poptavky ma typicky tvar smerujici smérem doprava dolu. U kterého typu
vyrobku tato kirivka neplati, tzn., Ze pri vyssi cené je poptavka vyssi?

5. Popiste strategii sbirani smetany (skimming) a pronikani na trh a reknéte, jaké jsou
Jjejich vwhody a podminky jejich uplatnéni?
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8. Distribuce
Kli¢ova slova:

distribucni systém, prodejni cesty, zprostredkovatelské clanky, intenzita prodeje, logistika,
vertikalni a horizontdalni marketingové systémy, dobrovolné retezce, franciza, ndkupni
druzstva, distribucni centra, cash-and-carry, komisiondr, agent, ndkupni agent, obchodni
zastupce, maloobchodni mix, hypermarket, katalogové prodejny, diskontni prodejny.

Osvojeni poznatkii:

e chapat vyznam a funkci prodejnich cest jako diileZité soucdsti marketingového mixu

o umét vysvetlit faktory ovlivitujici volbu odbytové cesty

e znat organizaci distribucniho systému

e pochopit vyznam, funkce a formy velkoobchodnich podnikii

e zndt vyznam a funkci maloobchodu, umét prakticky vysveétlit pojem maloobchodni mix

e sezndmit se podrobnéji se zakladnimi formami maloobchodniho prodeje a obchodnimi
jednotkami.
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a kde se budou vyrobky prodavat. Dale jakym zptisobem lze zajistit, aby vyrobek byl nabizen
na spravném misté a ve spravném okamziku. Jednou z moZnosti je prodej pfimo zdkaznikovi
ve firemnich prodejnach nebo prostiednictvim pifimého marketingu. Pies vzristajici vyznam
piimého marketingu je vSak nerealné ptredpokladat, ze by piimé cesty mohly zabezpedit
distribuci vétSiny zboZi na trhu. Zbozi se dostadva ke kupujicimu prostiednictvim tzv.
prodejnich cest (distribucnich kandli).

Prodejni cesta je ur€ovana poCtem prostiednikii a zprostiedkovatelskych ¢lanki, jejichz
prostiednictvim ptechazi zbozi od vyrobce ke kupujicimu. Prodejni cesta funguje jako
systém. Umoziiuje plynuly fyzicky tok zbozi, jeho vlastnickych prav, informaci, stimulovani
prodeje a plateb za zbozi. Kromé distribuce vyrobkl plni tyto ¢lanky dals$i vyznamnou roli.
Pietvafeji vyrobni sortiment na sortiment obchodni. Regeno jinymi slovy, vyrobci vyrabi ve
velkém méfitku vyrobky tzkého vyrobniho sortimentu. Na trhu vSak zakaznici vyZzaduji
Sirokou paletu zboZzi v mensim mnozZstvi.

V praxi existuje fada forem prostfednikll (stdvaji se vlastniky zbozi) a zprostfedkovatelii
(zprostiedkovavaji prodej za provizi), velkoobchodnik, maloobchodnik, komisionaf, agent
a dalsi. Mohlo by se zdat, ze zatfazovani prostfednika a zprostiedkovateli do prodejni cesty
zvySuje naklady, a tim 1 prodejni cenu vyrobku. Vyhodnost spojeni vyrobce s kupujicim
prostiednictvim uvedenych clankii vSak vyplyva ze spolecenské délby prace a jeho
efektivnost ukazuje obr. 8-1.
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Obr. 8-1 Pocet transakci pFi vyuziti obchodniho mezi¢lanku

i
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Pocet transakci:
4+4=8

Pocet transakci:
4x4=16

Z = zakaznik M = mezi¢lanek D = dodavatel

8.1 Prodejni cesty

Prodejni cesty, kterymi se dostava zbozi od vyrobce ke kupujicimu, mohou byt piimé nebo
nepiimé. To znamend, ze zahrnuji jeden nebo nékolik meziclankl (obr. 8-2). Rozhodnuti,
ktera cesta by méla byt zvolena, aby byl cilovy trh dosazen nejefektivnéji, je dilezitou
soucasti planovani podnikového managementu. Rozhodovani by mélo byt dynamické
a odrazet zmény, ke kterym na trhu dochazi. Zvolena prodejni cesta vyznamné ovliviiuje dalsi
¢asti podnikového marketingového mixu. Skutecnost, kde se bude vyrobek prodavat,
vyznamné ovliviiuje cenovou strategii, volbu stimula¢niho mixu, feSeni obalu vyrobku, sluzeb
aj. Pfi vyuzivani prodejnich cest se vyrobci vzdavaji moznosti fizeni a ptimé kontroly prodeje
svych vyrobkid. Divody nelehkého rozhodnuti jsou pochopitelné pti hlubsim pohledu na
jednotlivé funkce prodejnich cest.

Obr. 8-2 Piimé a nepFimé prodejni cesty
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Clanky, tvofici prodejni cestu, velmi ¢asto plni funkce 1épe a efektivnéji, neZ vyrobce. Které
hlavni funkce tedy systém prodejnich cest plni?

Obchodni funkce zahrnuje aktivity pfimo ovliviiujici transakce mezi vyrobci, meziclanky
a zakazniky. Obchodnici kupuji zbozi, prodéavaji jej a piejimaji riziko. Kupuji zbozi od
riznych vyrobcl, coz znamend, ze musi vyhledavat a kontaktovat potencidlni dodavatele.
Vyhodnocuji vlastnosti, kvalitu a cenu vyrobku, projednavaji nakup a podminky s nim
spojené. Prodej zbozi zahrnuje kromé fyzické distribuce i1 fadu jinych ¢innosti, Naptiklad
stimulaci prodeje reklamou, osobnim prodejem a podporou prodeje. V pribéhu casu, ktery
ubéhne mezi ndkupem zbozi a jeho prodejem, piejimaji rizika plynouci z jeho vlastnictvi.
Hospodatska logistika je disciplina zabyvajici se fizenim toku materidlu v ¢ase a prostoru
v komplexu se souvisejicimi toky informaci. Jejim cilem je minimalizovat ndklady spojené
s ¢innosti, a pfitom zcela uspokojit pozadavky trhu. Marketingova logistika se zabyva toky
hotovych vyrobkl. Zacinaji skladovanim hotovych vyrobkl a ptes rtizné prodejni cesty
zajist'uji tok k odbérateli.

Logisticka funkce tedy zahrnuje ¢innosti potifebné k zajisténi fyzické distribuce vyrobku od
vyrobce ke spotiebiteli. Piedstavuje predevsim dopravu vyrobku od vyrobce. Zahrnuje i na
misto, kde jej zdkaznik kupuje, jeho skladovani na cesté a roztfidéni dle mnozstvi, typu,
stupitt ¢i jinych kritérii dle pozadavkl zdkaznikli. Kromé& roztfidéni zbozi a pretvafeni
vyrobniho baleni na spotiebitelské, dochédzi zde i1 k pfizplisobovani zboZi ptani zakaznika
v kompletaci zbozi, dohotovovani a montéazi vyrobku a specialniho baleni.

Podpiirné funkce pomahaji zjednodusit a usnadnit pohyb zbozi od vyrobce ke spotiebiteli.
Mezi¢lanek se Casto podili na finanéni pomoci jak vyrobci, tak i zdkaznikim v podobé
obchodniho uvéru. Dale tfidi zbozi dle kvality, klasifikuje je a zafazuje do pfislusSnych
jakostnich tfid. S funkci je spojen 1 marketingovy vyzkum a ziskdvani informaci pro potieby
lepSiho poznani vlivii pisobicich na trhu. Meziclanek ziskava dileZité informace od
zakaznikl na trhu a pfedava je vyrobci. Jedna se o nové mddni trendy nebo ocekavany objem
prodeje urcitého vyrobku.

Vsechny funkce vypliuji prostor mezi vyrobcem a zdkaznikem a jsou pro distribuci zbozi
ajeho prodej zédkaznikiim nezbytné. Neni mozné je vyloucit. Lze je rozdé€lit mezi vyrobce
a jednotlivé clanky obchodnich cest, a to podle kvality a efektivnosti vykonu funkce. Kazdy
¢lanek prodejni cesty plni svou nezastupitelnou roli. Usp&$nost jeho &innosti zavisi na
fungovani celého systému. Predpokladem jsou dobré vztahy mezi vyrobci a jednotlivymi
¢lanky prodejnich cest. Optimalni vyrobce z pohledu prostiedniki je pfinejmensim ten, kdo:

e dodava vcas a v poZzadovaném mnozstvi Zadany sortiment vyrobkll v odpovidajici
ceng, baleni, kvalit¢ a designu,

e stimuluje poptavku po téchto vyrobcich vhodnymi formami reklamy,

e vyuziva nastroji podpory prodeje ve vztahu k prostiednikiim,
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e respektuje zarucni lhiity a poskytuje opravy, instalaci vyrobkli a ostatni sluzby
souvisejici s prodejem a pouzitim jeho vyrobku atd.,

Z pohledu vyrobce by optimalni prostfednik mél spliiovat tato kritéria:

e  ma mit pfistup k trznimu segmentu, na ktery vyrobce mifi,
e udrzuje optimalni zasoby produkt vyrobce v odpovidajici strukture,

o uskuteciiuje vlastni efektivni stimulaéni program v souladu se stimulacnim mixem
vyrobce,

e zadkaznikim poskytuje sluzby na odpovidajici urovni a rozsahu - avér, dodani
zbozi, instalace, vyménu zbozi nebo jeho opravu, respektuje zaruéni lhity,

e za dodané vyrobky plati fadné a v€as, mé management na odpovidajici urovni.

Jaky zptisob distribuce vyrobce pro sviij vyrobek zvoli (tj. jaké ¢lanky a kolik bude prodejni
cesta mit), zdvisi na tad¢ faktort. Na jedné stran€¢ to jsou pifani a potieby zakaznikl
(koncentrace poptavky a ndkupni zvyklosti). Na strané druhé charakter, vlastnosti a image
vyrobku. Zejména tato kritéria uréuji tzv. intenzitu prodeje, coz v praxi znamena pocet
jednotlivych samostatnych ¢lanki na prodejni cesté.

Intenzivni prodej zahrnuje snahu prodavat vyrobek v nejvétSim mozném poctu prodejnich
jednotek a zapojeni co nejvétsiho poctu ¢lankid do prodeje. Pouziva se u vétSiny druhi zbozi
kazdodenni potfeby a zboZi impulzivniho. U zbozi, které se kupuje denné a viceméné
navykové (cigarety, zvykacky, noviny, potraviny) a jejichz distribuce je intenzivni. Kupujici
neni ochoten vynakladat na jeho koupi zvlastni ndmahu a vyhleddvat urc¢itou znacku ve vice
obchodech. Pokud v ur¢itém obchodé neni k dostani, kupujici kupuje podobnou znacku, ktera
v prodeji je. Pfi intenzivnim prodeji maximalni poc€et prodejcli nesniZzuje image vyrobku
(prodej cigaret zn. Dunhill v automatu na nadrazi). Rovnéz je typické, ze obvykle nedochazi
ke zvlaStni stimulaci prodeje v prodejné. Neptedpoklada se, Ze zde budou zékaznikovi
predavany zvlastni informace tykajici se vyrobku.

Pii selektivnim prodeji dochazi k distribuci vyrobku prostfednictvim maloobchodnich
jednotek. Splnuji podminky tykajici se bud’ image vyrobku, umisténi prodejny nebo jejiho
zamefeni na urCity segment zakaznikli. Vyrobce predpoklada s prodejcem dobrou spolupraci
a veétsi zainteresovani pii prodeji. Zbozi proddvané selektivné je jiz naro¢néjs$i na prode;.
Vyzaduje zaskolené prodavace, urcité prostiedi. Neptfedpokladd se, ze bude k dostani
v kazdém obchod¢. Kupujici je ochoten prodejnu vyhledat. Jako ptiklad je mozné uvést

napiiklad odévy, spotiebni elektroniku, knihy apod.

Exklusivnim prodejem rozumime existenci distribu¢nich mezi¢lanki s vyhradnim pravem
prodeje vyrobku na ur¢itém tzemi. Obvykle se jedna o vyrobky s mimofadnym postavenim
na trhu, o vyrobky znackové, drahé apod. Zakaznik je ochoten za zboZzim cestovat i na delsi
vzdalenost (naptiklad nékteré luxusni automobily). Prodejci jsou chranéni pied konkurenci
prodeje vyrobkl stejné znacky. Maji zajistény rychlé dodavky dle potieby. Na druhé strané
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ovSem vyrobce od nich ofekava vétsi prodejni usili. Kupujici ocekava od prodejce uplné
informace tykajici se vyrobku, pfipadné poskytovani sluzeb spojenych s jeho prodejem
a uzivanim.

Organizace prodejnich cest

Prodejni cesty jsou vice nez pouhym vyétem &lankd, které je tvoii. Clanky jsou na sobé
znacn¢ zavislé. Maloobchod zavisi na vyrobci a velkoobchodu, zdali mu dodaji lukrativni,
cenove prijatelné vyrobky, jejichz prodej bude vhodné z jejich strany stimulovan. Na druhé
stran¢ vyrobce zavisi na obchodnicich. Zda jeho vyrobky prodaji, jak je budou nabizet, za
jakou cenu apod. Uspéch kazdého &lanku je zavisly na aspé&ném fungovéani celé prodejni
cesty (od vyrobce az ke spotiebiteli). Proto by mély jednotlivé subjekty tvofici cestu
spolupracovat. Jejich ¢innost by méla byt koordinovéana. V praxi vSak vétSinou kazdy ¢lanek
sleduje své vlastni zajmy. Muze to ke konfliktim a efektivitu prodejni cesty jako celku
snizovat. Konflikty mohou vznikat bud’ na horizontdlni urovni (napiiklad mezi
maloobchodniky) nebo vertikalni (konflikty s dodavateli). ReSeni a predchazeni konfliktiim
pomaha tvorba novych distribu¢nich systémii.

Tradi¢ni distribuéni systém se skladad ze samostatnych nezavislych subjekti (velkoobchod,
maloobchod, agent aj.). Je bézné, ze zadny ze subjektli se nepovazuje byt svazan jinymi
¢lanky celého systému. Snazi se posilit své postaveni a vyznam a ziskat pro sebe urcité
vyhody. Z téchto divodu ziskavaji v zapadnich statech prevahu tzv. vertikalni marketingové
systémy. Vertikalni marketingové systémy se skladaji z wvyrobcd, velkoobchodu
a maloobchodu. Tyto jednotlivé ¢lanky funguji jako jednotny systém a jsou centralné fizeny.
Znamena to, ze jednotlivi clenové systému ztraceji svou plnou nezavislost. Jejich ¢innost je
fizena a koordinovéna s ¢innosti ostatnich ¢lanki jednim z ¢lenti (vyrobece, maloobchod,
velkoobchod), ktery mé v systému dominantni postaveni. Vertikalni marketingové systémy
existuji ve tfech hlavnich typech, korporativnim, administrativnim a smluvnim
marketingovém systému (obr. 8-3).

Obr. 8-3 Clenéni marketingového vertikalniho systému distribuce

)
Vertikalni
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Korporativni Smluvni Administrativni
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Korporativni marketingovy systém je organizace prodejni cesty, ve které jsou vSechny
¢lanky soucasti jedné spoleénosti. Organizaci nazyvame vertikalni integraci. Rizeni
a koordinace jsou zde velmi u¢inné. Na druhé stran¢ je vysoce finan¢né naro¢né a vyzaduje
velké investice ze strany firmy. V soucasném evropském obchodé¢ se projevuji tendence ke
vzniku vertikélnich korporativnich systému sledujicich logisticky tok zbozi. Velké obchodni
firmy (Tesco, Billa, Kaufland aj.) si mohou zfizovat i vlastni vyrobny (potraviny) a organizuji
komplexné pohyb zbozi od vyrobce az ke spotiebiteli. Vysoce koncentrované obchodni
spole¢nosti maji spolecny management, jednotny strategicky marketingovy plan, jednotnou
cenovou tvorbu, vlastni znacky atd.

Administrativni marketingovy systém je velmi podobny tradi¢nim distribu¢nim systémum.
Jeho ¢lenové jsou nezavislymi subjekty. Sviij diivejsi, spise konkurenéni vztah vSak nahrazuji
vztahem partnerské spoluprace. Nikoliv vSak na zdkladé smlouvy, nebo vlastnickych prav
jednoho z ¢lankt, ale velikosti, sily a autority nejsilngj$iho ¢lanku, naptiklad vyrobce. Jeho
vysadni postaveni je ostatnimi ¢leny uznavano a respektovano.

Smluvni marketingovy systém je tvofen nezavislymi subjekty. Jejich spoluprace
a koordinace se uskute¢nuje na zakladé platné hospodaiské smlouvy. Piesné vymezena jSou
prava, odpovédnost a povinnosti jednotlivych ¢lenti piislusného distribuéniho systému.
V praxi existuji tfi hlavni typy smluvnich marketingovych systému; dobrovolné retézce,
nakupni druZstva a franciza.

Dobrovolnymi Fetézci nazyvame smluvni systémy mezi velkoobchodem a maloobchodem.
Iniciatorem je velkoobchod. Opira se o koopera¢ni smlouvu, v ni se maloobchodnik zavazuje
odebirat urcity sortiment od velkoobchodu, pokud to je pro néj vyhodné. Velkoobchod
poskytuje odbornou pomoc v oblasti reklamy, cenové politiky, umisténi a dispozi¢niho feseni
maloobchodni prodejny, fizeni zasob atd. Iniciovani fetézce umoznuje velkoobchodu
dosahovat velkych objemt prodeje. Maloobchod kromé zaruky pravidelnych vyhodnych
dodéavek a odborné pomoci ma uzitek i z dobré image vytvafené iniciatorem fetézce.

Nakupni druZstva jsou historicky nejstarsi formou vertikalnich smluvnich systémi. Vznikaly
z divodl podpory malych obchodnikli. Inicidtory vzniku ndkupnich druzstev jsou
maloobchodnici. Sdruzuji se ve vétsi ekonomické celky za ucelem provozovani
i velkoobchodni, poptipadé vyrobni ¢&innosti. Clenové nakupnich druzstev kupuji zboZi
prostiednictvim druzstva. Druzstvo pro své Cleny zajist'uje prizkum trhu, reklamu, ucetnictvi,
odborné Skoleni ¢lent, podporu investic atd.

Nakupni centraly a strategické aliance piedstavuji nejvyssi stupen integrace (vertikalni
kooperace) obchodnich firem. Vznikaji na konci minulého stoleti v disledku prohlubujici se
integrace v ramci EU. Principem je spojovani velkych evropskych firem za tucelem ziskani
vyhodnych zdroji ndkupu, ziskani informaci pro vstup na nové trhy, lepSich platebnich
podminek aj. Cilem neni nic jiného nez ziskdni konkurencni vyhody na stale tvrdSich
konkurenénich trzich.
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Franéiza ptedstavuje nejmladsi formu vertikdlnich marketingovych systému. Je siln€ rozsiten
v USA a ve statech zapadni Evropy. Pojem ,franchise® pochazi ze starofrancoustiny
aznamena udé¢leni pfednostniho prava. Fran¢izovd umoznuje vytvofeni jednotné sité
poskytujici kvalitni sluzby (firemni standardy) v navaznosti na firemni know-how. Zakladnim
pojmem této formy je tzv. frané€iza, coz neni nic jiného nez soubor prav, ktery francizor jako
poskytovatel francizové licence poskytuje partnerovi jako nabyvateli francizové licence
k vlastnimu podnikani pod jménem zavedenym na trhu a s jeho pomoci. Nabyvatel franéizy
spolupracuje s fran¢izovou spolecnosti na smluvnim zaklad¢ (Francizovd dohoda). Touto
cestou najemce ziskava pristup k provozovani vlastni podnikatelské ¢innosti na zakladé
oveéteného podnikatelského konceptu francizora, jeho know-how a pod jeho jménem.
Franc¢izova dohoda stanovuje jednotny franéizovy poplatek, ktery je vlastn¢€ cenou za ptistup
k know-how franéizora za tcelem jejich vyuzivani pfi podnikani partnera. Tento systém
pfindsi fran¢izorovi mimo jiné nasledujici vyhody:

o zkvalitnéni jeho distribuce,

e vyhodnéjsi podminky pifi ndkupu surovin od priméarnich dodavateli a dosahovani
konkuren¢ni vyhody snizovanim néakladd,

e posilovani image firmy,

e jednotnou komunikaci uvnitf i vné systému,

e vysokd motivace partnerd.

Francizova koncepce pfinasi i fadu vyhod partnerovi. Jedna se zejména o:

e posileni postaveni firmy na trhu a ziskani lep$itho povédomi a image firmy diky
obchodnimu jménu, logu apod.,

e snizeni podnikatelského rizika. Zatimco ve vyspélych ekonomikach zanika do 5 let
50% novych firem, u systému francizy je to pouze 5%,

e ziskani aktualni know-how,

o prevzeti kvalitni marketingova strategie,

o optimalizace nakladi

o poradenska a konzultacni podpora ze strany francizora,

e spoluprace Vv oblasti marketingové komunikace,

e pfistup k vyhodnéjSim cenam surovin a tim 1 ziskani konkuren¢ni vyhody,

o kvalitni nabidka vyssi jakosti.

Nevyhodou tohoto systému je ¢asteCna ztrata podnikatelské nezavislosti. Snizeni
podnikatelského rizika je vyvazeno moznosti ziskat vétsi podil na trhu, nez je smlouvou
vymezeno. V systému francizy existuji dvé zakladni formy: zbozova a sluzbova franciza.
V prvnim piipadé mizeme jako ptiklad uvést prodej automobill prostiednictvim tzv. dealert
jednotlivych automobilovych firem nebo prodej benzinu, vyrobu a prodej Coca-Coly aj. Ve
druhém pfipadé¢ jsou ziejm& nejznaméjsi raznd gastronomickd a hotelova zafizeni
(McDonalds), pijcovny automobilt atd.
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Jinym zpasobe rozvoje prodejnich cest je tzv. horizontalni marketingovy systém. Ten
V podstat¢ predstavuje spolupraci obchodnich firem na pfedev§im na jedné trovni
logistického pohybu zbozi v ur€itém misté¢ a to predevSim s cilem zvysit atraktivitu této
lokality, nasledné i1 zvysit prodej a soucasné snizit naklady.

Zakladem je spojeni dvou nebo vice podnikii na stejné logistické trovni (velkoobchod,
maloobchod). Horizontalni kooperace nejcastéji probihda ve dvou rovinach. Maloobchodni
firmy buduji tzv. nakupni centra. Jsou to organizovana centra vétSinou postavené na ,,zelené
louce™ na okraji velkych mést nebo naopak ve formé tzv. galérii v jejich centru. Pro zakaznika
se stavaji tato centra ptitazlivymi moznosti ndkupu Sirokého sortimentu pod jednou sttechou.
Velké parkovaci plochy u center umoziuji velky vikendovy ndkup pomoci automobilu.
Jednotlivé firmy, kooperujici v této formé marketingového systému, se podileji na nakladech
na reklamu, parkovani, uklid prostor atd.

Jinou formou horizontdlni kooperace na urovni velkoobchodni je vytvareni velkych
skladovych aredld, tzv. distribuénich center. Vyhodou velkych skladovych areald, které jsou
tvofeny zatizenim nékolika partnert, je vétsi prilezitost pro nakupy ze strany maloobchodu.
Vyuzivanim spole¢ného technického a provozniho zafizeni a podilii na thradé¢ ndklada
kazdého z partnerti zvysSuje na jedné strané obrat kazdého skladu a na stran¢ druhé snizuje
provozni naklady. Cilem je vzdy uspora investi¢nich a provoznich ndkladi soustiedénim
velkoobchodnich jednotek na spole¢né tzemi do velkych skladovych areald. Jsou zde
vybudovéany spolecné inZenyrské sité, vlecka, skladiSt¢ kontejnerli, ostraha, vratnice,
technicky servis, komunikace atd.

8.2 Velkoobchod

Velkoobchod plni svou nezastupitelnou roli v systému prodejnich cest. Firmy, zabyvajici se
velkoobchodni ¢innosti kupuji vyrobky za ucelem jejich dal§iho prodeje maloobchodnim
nebo jinym organizacim. Pfitom plni fadu funkci, jejichz vykon a rozsah zavisi na jejich
postaveni v systému distribuce mezi vyrobou a kone¢nym spotiebitelem. Jedna se predevSim
0 nésledujici funkce:

e pfetvaii tizky sortiment vyrobni na Siroky sortiment obchodni,
e pieklenuje casovy nesoulad mezi vyrobou a spotiebou,

e vytvafi zasoby v rozsahu nutném k pruznému zasobovani odbératelt, zejména
maloobchodu,

I~

e poskytuje odbératelim obchodni uvér a vytvari tak podminky pro vétsi prodej

proda zbozi),
e piebira riziko spojené s nakupem, dopravou a skladovanim zbozi,

e podili se na stimulaci prodeje zbozi jednotlivymi nastroji stimula¢niho mixu
(reklama, podpora prodeje, pfimy marketing atd.).
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e podili se na dohotoveni zbozi (dozravani ovoce, prazeni kavy) a jeho baleni a Giprav
dle potieb odbérateli,

e 7zajistuje dopravu do maloobchodni sité, coz je vzhledem k hustoté sité z hlediska
vyrobcu prakticky nemozné,

e poskytuje trzni informace tykajicich se poptavky, cen, konkurence atd., vyrobctim.
Maloobchod informuje o technickych novinkach a novych vyrobcich, o situaci na
trhu v jinych oblastech.

Ne vSechny velkoobchodni firmy nabizeji v disledku své specializace plnou Skalu sluzeb
svym odbératelim a nemusi tedy plnit vSechny uvedené funkce. Rovnéz se mize stat, ze
vyrobce popiipadé maloobchod pfevezmou nékterou z funkci velkoobchodu na sebe.

Typy velkoobchodnich podnikii

Siroka paleta funkci, které velkoobchod plni, dala vzniknout réiznym typtim velkoobchodnich
firem. Podle poctu funkci, které v distribuci plni a vlastnickych prav ke zbozi je mizeme
rozdelit na tradiéni velkoobchodni podnik plnici vSechny velkoobchodni funkce, na
velkoobchodni podnik s omezenymi funkcemi, agenty a komisionare.

Tradi¢ni velkoobchodni podnik poskytuje vSechny nebo vétSinu uvedenych funkei. Nakupuje
zbozi od dodavatelti a prodava je vétSinou maloobchodnikiim. Stava se vlastnikem zbozi.
Uskutecniuje hlavni velkoobchodni ¢innosti. Nakupuje zbozi, skladuje jej, stimuluje jeho
prodej, dodava je podle potteby zdkaznikiim, kterym muze poskytovat obchodni uvér. Piebira
riziko spojené s nakupem, skladovanim a prodejem zboZi. Poskytuje vyrobci trzni informace
atd. Nekteré velkoobchodni podniky obchoduji se sortimentem zboZi ve velké Sifce 1 hloubce
(potraviny, drogistické zboZi, od&vy). Jiné se vice specializuji a §ife jejich sortimentu je tizka
(naptiklad jizni ovoce). Do této kategorie velkoobchodnich podnik jsou zafazovani
I praimyslovi distributofi. Plni velkoobchodni funkce ve vztahu k vyrobé a nikoliv
k maloobchodu. Hlavné v sortimentu nahradnich dilt, napf. kulickova loziska, ¢asti motort
aj.

Velkoobchodni podniky s omezenymi funkcemi poskytuji své sluzby v uz§im rozsahu.
Specializuji se pouze na skladovani, prodej nebo dopravu. Mezi formy velkoobchodnich
podniki naptiklad patfi:

e Cash-and-Carry (zaplat’ a odvez) je velkoobchodnim podnikem, ktery se zamétuje
zejména na drobné podnikatele. Tato forma velkoobchodniho podniku umoznuje
pouze nakup v hotovosti. Odvoz zboZzi si zajiStuje maloobchodnik sdm svymi
prostiedky. U nds se jednd naptiklad o firmu Makro.

e Drop shipper nakupuje a prodava zbozi, které vsak neskladuje. VéEtSinou se jedna
o uhli, dfevo, stavebni material, chemikalie, popf. jiné objemné materidly s nizkou
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cenou za jednotku. Stava se vlastnikem zbozi a pfebira riziko od okamziku potvrzeni
objednavky dodavatelem az do okamziku splnéni dodéavky.

Policovy velkoobchodnik nabizi své zbozi konecnym spotiebitelim v pronajatych
mistech (regalech) maloobchodnich jednotek. Velmi ¢asto v supermarketech nebo
jinych jednotkach sortimentné zamétfenych zejména na prodej potravindiského,
popiipad¢ drogistického zbozi. Mezi nejCastéji takto prodavané zbozi patii noviny
a knihy, potfeby pro domacnost, kosmetika, hracky aj.

Pojizdny velkoobchodnik nabizi a prodavd zbozi maloobchodnikiim dle jejich
potfeby piimo ze svého dodavkového automobilu. Muze se jednat napiiklad
0 sortiment kofeni, textilni nebo kozena galanterie (kabelky, knofliky, nité, sponky)
apod. Maloobchodnik si nevede pfesnou evidenci o vSech druzich a vybere si dle své
momentalni potieby.

Agenti a komisionaFi jsou velkoobchodniky, ktefi nepiebiraji zbozi do svého
vlastnictvi. Vykonavaji omezené mnozstvi velkoobchodnich funkci. Nesou minimalni
riziko a jejich hlavni funkei je zprostfedkovani ndkupu a prodeje urcitého zbozi. Za
sluzbu si Gc¢tuji dohodnuty procentni podil z trzeb, tzv. provizi.

Komisionar (broker) kontaktuje kupujiciho a prodavajiciho a pomaha pti jejich
obchodnim jednani. Za své sluzby ziskava provizi od strany, kterd jej najima. Broker
je obvykle najiman pouze na jednu obchodni transakci. Jeho sluZzeb se pouziva
napfiiklad pfi zprostfedkovani prodeje ¢aje a kavy, obili nebo pii prodeji nemovitosti
apod.

Obchodni zastupci jsou nezavislymi zastupci vyrobnich podnikd v ur€ité oblasti.
S vyrobci maji uzavienu smlouvu tykajici se mista ptsobnosti, cen, prodejnich sluzeb
a vySe provize z prodeje. VéEtSinou byvaji jejich sluzby vyuzivany malymi vyrobci,
kteti nezamé&stnavaji vlastni prodejce. Také vyrobci, ktefi zac¢inaji prodavat v novych
oblastech. Obchodni zastupci se nestdvaji vlastniky zbozi, pouze obchod mezi
vyrobcem a kupujicim zprosttedkovavaji.

Aukéni spolecnosti patii historicky mezi nejstar$i formu velkoobchodu. Umoziuji
vzdjemny kontakt kupujicich a prodavajicich, vystaveni a prohlédnuti nabizeného
zbozi. Cena je stanovena momentalnim pomérem poptavky a nabidky. Pfedmétem
prodeje mohou byt zemédelské produkty, ojeté automobily, koné, skot, umeélecké
predméty aj. Aukéni spolecnost ziskava z kazdého uspesného prodeje provizi.

Nakupni agent obvykle pracuje pro uritou firmu na zakladé dlouhodobé smlouvy.
Pro firmu nakupuji zbozi, kontroluji jeho kvalitu a organizuji pfepravu ke kupujicimu.

Velkoobchodnich firem dnes u néas pusobi stovky. Vedle pfirozeného vyvoje smétujiciho
k vétsi koncentraci do silnych velkoobchodnich fetézci existuje fada mensich, ale uzce
specializovanych firem. V budoucnosti 1ze ovSem ocekavat opét vytvareni novych vétsich

podniki, které se zakladé pfirozenych trznich principii budou organizovat ve velmi silné

velkoobchodni fetézce.
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8.3 Maloobchod

Maloobchodem rozumime Cc¢innosti spojené s prodejem zbozi a poskytovanim sluzeb
kone¢nému spotiebiteli pro jeho osobni potfebu. Maloobchodnim prodejem se zabyvaji
krom¢ maloobchodu i vyrobci (podnikové prodejny). V nekterych ptipadech i velkoobchodni
organizace. Do maloobchodniho prodeje zahrnujeme i svym vyznamem stale rostouci primy
marketing, pii kterém se prodej uskuteCtiuje mimo prodejni prostory maloobchodu.
Obrovsky rozmach zaznamenava zejména prodej prostfednictvim Internetu, tzv. e-business a
to jak prostfednictvim relativné novych e-prodejen, ale 1 diky vyuzivani této formy prodeje ze
strany tradi¢nich, kamennych prodejen (Lidl, Euronics a dalsi).

S maloobchodnim prodejem uzce souvisi i poskytovani sluZeb. Nejvétsi rozsah sluzeb
obvykle nabizi tradi¢ni obchodni domy a specializované obchody. Jedna se o sluzby spojené
s odbornym poradenstvim a pomoci pii nakupu poskytované plné¢ kvalifikovanym
proskolenym persondlem. Mezi sluzby muze patfit dovoz do domu, prodej na Gvér, instalace
zakoupeného zbozi, jeho vyména ¢i moznost navraceni penéz atd.

Maloobchod muZeme charakterizovat jako oblast neustalych zmén. Stile se pfizpisobuje
ménicim se potfebam a ptani zdkaznikd. Zaroven se jednd o silné konkurenéni prostiedi.
Zmény, ke kterym na trhu dochdzi a téméf dominantni postaveni sit€¢ nadnédrodnich
spole¢nosti ¢ini vstup nové konkurence do maloobchodniho prodeje stale obtiznéjsi. Tyto
podminky ptinasi 1 Casté pripady netspéchu u jednotek, které se t€émto zménam rychle
nepiizpusobi. Proto je v maloobchod¢ samoziejma pruznost na vSechny zmény, ke kterym na
trhu dochdzi. Zaroven musi maloobchodni firmy velmi peclivé zvaZzovat vSechny casti

takzvaného maloobchodniho mixu pfi tvorbé své prodejni strategie.
Maloobchodni mix

Maloobchodni mix je tvofen umisténim prodejny, jejim dispozi¢nim feSenim a vybavenim,
persondlem prodejny, cenovou hladinou, proddvanym sortimentem a rozsahem sluzeb.
Rozhodnuti o umisténi prodejny je vzhledem ke skuteénosti, Ze maloobchodni prodej je
vétSinou mistni zélezitosti, jednim ze zakladnich rozhodnuti maloobchodniho mixu. Ve
vétsin€ maloobchodnich prodejen nakupuji zékaznici z blizkého okoli. Zejména sortiment
zbozi kazdodenni spotieby. Cim vzdalengjsi je bydli§té zakaznika od prodejny, tim je mensi
pravdépodobnost, ze zde bude nakupovat. Vyjimku tvoii zboZi zvlastni a specidlni, které
zakaznici pravidelné nekupuji a jsou ochotni jej nakupovat i ve vzdalengjsi lokalité.
Rozhodnuti zakaznikli cestovat za ndkupem do vétSich vzdalenosti, je rovnéz ovlivnéno
velikosti prodejniho mista, §ifi nabidky, dostupnosti, moznosti parkovani, stravovaci ¢i jiné
sluzby. Napftiklad velké komplexy nakupnich center snadno dosaZitelné osobnimi automobily
nebo meéstkou dopravou, ladkaji mnoho zdkaznikii zejména na vikendové ndkupy svou

velikosti a $irokou nabidkou zboZi a sluzeb.

Velikost, dispozi¢ni FeSeni a celkovy vzhled prodejny jsou faktory ovliviwgjici jeji image
a rozhodnuti zdkazniki v ni nakupovat. Atributy urcuji to, jak zakaznici prodejnu vnimaji a co

129



pfi ndkupu mohou ocekévat, at’ jiz se tykd cen zbozi, sortimentu, sluzeb, irovné prodavacu.
K dispozi¢nimu feSeni prodejny patii i misto a zpisob umisténi zbozi. Jiné umisténi bude mit
zbozi kazdodenni potieby. Jiné zbozi impulzivni. Pozornost zdkaznika k urcitému druhu zbozi
muzeme napiiklad ovliviiovat i jeho umisténim v regalech. Je rozdil, jestli je zbozi umisténo

cvwr

Protoze personal maloobchodnich jednotek je v neustalém kontaktu se zédkazniky, jsou jeho
chovani, vystupovani a profesionalita velmi dualezitymi faktory. Tvoii image prodejny
a ovlivituje jeji navstévnost. Kazda prodejni jednotka ma byt reprezentovana pracovniky.
Jejich vystupovanim, vzhledem, znalostmi a komunikativnimi dovednostmi. Napiiklad
prodavacky v obchod¢ s kosmetikou by mély byt hezky upravené, mit pékny make-up a mély
by umét odborn¢ poradit. Prodava¢ v obchodé s automobily by mél znat vyhody a nevyhody
jednotlivych typd automobilll ve spotiebé paliva, vykonnosti, jizdnich vlastnostech apod.

Skutecnost, jak cilovy trh vnima pfislusSnou maloobchodni prodejnu, je ovliviilovana
i uplatiovanim komunikaéniho mixu. Maloobchodnik komunikuje uréitym zptusobem se
zakaznikem o sortimentu, ktery prodava. Dulezité jsou i umisténi prodejny, nabidka novych
vyrobkd, ceny, moznosti spotiebitelského uvéru atd. Zvoleny komunikaéni mix a vyuziti
uréitych médii rovnéz ovlivitluje vnimani prodejny zakazniky a jeji navstévnost. Cenova
hladina zvolena pro prodejnu signalizuje jeji zafazeni v siti. Pokud jsou ceny vyssi nezZ je
primérnd hladina cen na trhu v pfislusSném sortimentu, potom jejich uroven naznacuje, ze se
jedna o exklusivni prodejnu. Aby image byla zdkazniky potvrzena, musi ji odpovidat
| umisténi prodejny, nabizeny sortiment, jeji dispozi¢ni feSeni a vybaveni, troven personalu
i sluzeb. Jestlize je Groven cen v prodejné niz§i nez je prumérnad hladina, potom zakaznici
pfedpokladaji uzsi rozsah poskytovanych sluzeb, nizsi Groven prodeje i kvalitu proddvaného
zboZi.

Maloobchodnik se musi rozhodnout o sortimentu, ktery bude nabizet cilovému trhu. Zvolit
jeho §ifi a hloubku. Rozhodnuti zavisi na typu maloobchodni prodejny. Specializované
prodejny nabizi uZsi sortiment, ovSem ve zna¢né hloubce. Diskontni obchody ¢i prodejny
S nepfetrZitym provozem nabizi Siroky, ale ne hluboky sortiment zboZi. Proddvany sortiment
rovnéz silné ovliviiuje image prodejny (automobily, odévy, obuv aj.). Mezi sluzby
poskytované v maloobchodé patii predevSim moznost poskytnuti spotiebitelského uvéru
(prodej na pujcku), dodavka do domu, darkové baleni, stiihova sluzba, Gprava odévu, hlidani
déti, predvadeéni vyrobku, ochutnavky, parkovani, pozarucni servis, vyména zbozi, odpocet
dan¢ z ptidané hodnoty pfi vyvozu zbozZi ze zemé prodeje a jiné.

8.4 Obchodni jednotky
Maloobchodni prodej se uskutecniuje v fadé druhli prodejnich jednotek. Prodejni jednotky

muzeme cClenit podle fady kritérii. Podle Sife a hloubky sortimentu, rozsahu poskytovanych
sluzeb, cen, formy fizeni apod. Mezi nejzndmé;jsi druhy maloobchodnich jednotek patfi:
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Specializované prodejny jsou rozSifeny zejména u nepotravinarského sortimentu.
Zakaznikm nabizeji uzky sortiment zbozi, prodavany vSak ve velké hloubce.
Postaveni obchodli na trhu je dano vyrobkovou specializaci, §ir§Sim uplatiiovanim
segmentace zékaznikl a trznim zacilenim. ProtoZze, se obchody specializuji na urcitou
skupinu vyrobku, personal se vétSinou vyznacuje vysokou profesionalitou. Nabizeny
sortiment je pievazné znackovy a jde do znacné hloubky. Dispozi¢ni feseni a vybaveni
prodejny je jeho prodeji pln¢ piizptisobeno. Prodejny maji ¢asto lepsi image nez jejich
hlavni konkurenti, kterymi jsou obchodni domy. Zaméiuji se napiiklad na prode;j
odévil, spotiebni elektroniky, ndbytek, kvétiny, sportovni potieby, knihy ¢i jiné
sortimentni skupiny zbozi. V posledni dobé se stavaji ,hitem™ tzv. odborné
velkoprodejny. Jedna se naptiklad o velkoprodejny sortimentné zaméfené na prode;j
potieb pro domacnost a materialu pro domaci prace tzv. ,,udélej si sam“ (OBI, Uni
hoby aj.); velkoprodejny s nabytkem (napiiklad IKEA), drogisticka centra,
zahradnicka centra a jiné.

Prodejny se zboZim denni potieby reprezentuji prodejny se zakladnim
potravinaifskym sortimentem, popi. dalSim dopliikovym sortimentem (omezeny vybér
drogistického zbozi, noviny a Casopisy, cigarety apod.). Vychazeji vstiic zakaznikiim
v misté a ¢ase. Jsou umistény obvykle mimo centra velkych mést, v lokalité s vysokou
hustotou obyvatelstva a byvaji otevieny 24 hodin denné a 7 dni v tydnu. Obchody
obvykle maji vys$si ceny nez supermarkety nebo hypermarkety. V soucasnosti jsou
Casto soucasti kazdého vétsiho benzinového Cerpadla.

Supermarkety jsou velké samoobsluzné prodejny pievazné se sortimentem
potravinafskym a potfebami pro domécnost. Maji rozlehlou prodejni plochu do 1.800

m2. Velmi Gasto byva v supermarketech zfizen obsluzny usek peciva a lahudek.
Konkurence pfinutila v posledni dob& supermarkety prodlouzit oteviraci dobu
apfijmout nckteré zmény v sortimentu. Nabizeji zdkaznikim fadu poloZzek
nepotravinaiského zboZi. Supermarkety prodéavaji narodni 1 vlastni znackové vyrobky,
popt. generické, neznackové zbozi. Prodejni strategie je zaloZena na nizkém
obchodnim rozpéti a vysokém obratu. Ve snaze prildkat vice zdkaznikli se zejména
velké filidlkové spolecnosti fidici sit’ supermarketi (napt. Tesco) snazi prizpisobit sit
supermarket mistnim podminkdm, a to ve velikosti obchodnich jednotek, sortimentu,
cenove politice a stimulaci prodeje.

Hypermarkety jsou obrovské samoobsluzné prodejny s prodejni plochou 5.000 -

20.000 m2. Jsou budovany piedeviim na okrajich mést. Protoze se predpokladaiji
nakupy pomoci automobilu, jsou v jejich blizkosti 1 velké parkovaci plochy.
Hypermarkety prodavaji za niz$i ceny neZ prumérné. NizS8i obchodni rozpéti je
kompenzovano velmi vysokym obratem prodeje zbozi. Nabizeny sortiment zbozi je
znacéné Siroky, od potravin, pfes kvétiny, potieby pro domacnost, elektro, obuv,
nabytek, odévy aZz po pocitace a tadu sluzeb poskytovanych v prostorach
hypermarketi. Vyhoda hypermarkett, tj. jejich velikost, miize byt povaZzovéana i za
jejich nevyhodu. Néktefi zdkaznici, zejména star§i osoby, preferuji nakup v menSich
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obchodech. Jednak pro osobni kontakt s prodavaci, jednak proto, Zze pohyb
Vv obrovskych prostorach miize byt pro né fyzicky velmi namahavy.

Obchodni domy jsou prodejni jednotky, které nabizeji velmi Siroky sortiment zbozi
v primérné hloubce pod jednou stfechou. Byla to zejména primyslova revoluce
a masova vyroba spotfebniho zbozi, ktera pfispéla v druhé polovin¢ minulého stoleti
ke zrodu obchodnich doma. Obchody v piizemi domu jiz nepostacovaly k nabidce
masove vyrabéného zbozi. Prodejni prostory v centru velkomést se pocaly rozsifovat
do vysSich podlazi. Pfed druhou svétovou valkou mély obchodni domy dominujici
ulohu v maloobchodnim prodeji v USA a v nékterych velkych metropolich zapadni
Evropy. Vychazely totiz vstfic svym uspoifdaddnim, sluzbami, sortimentem a cenami
zejména zenam stfedni a horni vrstvy spole¢nosti, které predstavovaly rozhodujici
kupni silu. V té dob¢ se z USA rozsitil do Evropy i jednodussi typ tzv. jednotkovych
obchodnich domii. Maji omezeny sortiment zbozi nizSich cenovych poloh. Tvofi
fetézce se spolecnym ndkupem za vyhodnych cenovych podminek. Obrovské
mnozstvi nejriiznéjSich vyrobkll z celé¢ho svéta jiz stézi obsadhly i ty nejveétsi obchodni
domy. Zacaly se stale vice prosazovat domy s omezenou S§iii sortimentu nebo
specializované pouze na urcitou spotfebni skupinu: odivani, potfeby pro domécnost,
bytové zatizeni, sportovni potifeby apod. Jiz na konci Sedesatych let se pocinaji
v Evropé projevovat pfiznaky konce éry obchodnich domt. Nejvétsi ujmu obchodnim
domim v centrech mést pfinesl masovy automobilismus. Domacnosti s osobnim
vozem si zvykly uZivat jej pfi nakupech, coZ zménilo naroky na obchodni sit’. Snizil se
vyznam nakupnich vzdalenosti a nezbytnym se stalo pohodlné parkovéani v blizkosti
prodejny. Rovnéz vysoké ceny pozemkil v centru mést zvySovaly néklady, a tim i1 ceny
obchodnich domti.

Nastup levnéjSich diskontnich obchodi, hypermarketii, ndkupnich center a odbornych
velkoprodejen na okrajich mést znamena pro obchodni domy velmi silnou konkurenci.
Protoze konkurence se stale vice prohlubuje, obchodni domy byly pfinuceny hledat
nové cesty, jak prildkat a udrzet si zdkazniky. Zamétuji se vice na modni a luxusni
zboZzi. Nékladnymi investicemi zvySuji pfitazlivost interiérl, samoziejmosti je kvalitni
klimatizace. V fadé¢ menSich mést jsou obchodni domy stale jesté nositelem mody.
Obchodni domy zacinaji provozovat i nové sluzby, jako naptiklad ¢innost cestovnich
kancelafi, ptjcovani aut, poradenstvi bytovych architektti, nebo pronajimaji prodejni
prostory jinym firmém (tzv. shop in shop). Konkurence ndkupnich center a galérii je
vSak velmi silny a dé se fici, Ze obchodni domy se nachéazeji v posledni fazi svého
zivotniho cyklu.

Diskontni prodejny obvykle byvaji Cleny fetézce obchodi nabizejicich Siroky
sortiment, ktery vSak neni pfili§ hluboky. Obvykle je prodavéno zbozi s velkou
obratkou a v nejbéznéjsich velikostech (n¢kdy i z levnych vyprodeji nebo zasob
zbankrotovanych firem). PocCet poskytovanych sluzeb je omezen. Nékup zbozi se
Vv fetézci obchodil uskuteciiuje ve velkém objemu a v dusledku vysokého obratu si
diskontni obchody pocitaji nizsi obchodni ptirazku.
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Nakupni centra jsou tvofena rozsdhlymi obchodnimi komplexy vétSinou na okrajich
meést. Seskupuji fadu nezavislych specializovanych obchodnich firem a obchodnich
domi a nabizeji Siroky sortiment zbozi. Mistni obchodni stiediska (pro urcitou ¢ast
meésta nebo ¢tvrt) jsou tvoiena 10 az 15 obchody. Velké regionélni 40 az 100 obchody.
Jsou napadité architektonicky feSena a nabizeji navstévnikim nejen velké moznosti
nakupu, ale 1 odpocinku a obcerstveni. Soucasti stfedisek je 1 velkd skala
poskytovanych sluzeb. Od chemického cisténi, kadefnictvi, opraven obuvi, cestovnich
kancelafi az po bankovni, postovni, stravovaci, zabavni a jiné sluzby.

Katologové prodejny jsou formou prodeje, pii které si zakaznici vyberou ve vystavni
mistnosti podle katalogi popt. vystaveného zbozi ve vitrinach urc¢ité zbozi. Vyplni
objednavku a pii zaplaceni u pokladny je jim zbozi ze skladu piimo vydano. Vybaveni
obchodu je jednoduché, bez velkych narokd na profesionalitu personalu. Sluzby jsou
poskytovany ve velmi omezeném rozsahu. Ceny jsou niz8i neZ primérné. Nabizeny
sortiment se soustied'uje predev§im na pramyslové zbozi. Existence katalogovych
prodejen byva casto oznacovana za nepiijemnou konkurenci specializovanym
obchodim. Zéikaznici se totiz Casto nechavaji od odborniki ve specializovanych
prodejnach podrobné informovat o kvalité, vlastnostech a cené urcitého vyrobku,
apotom si jej koupi levnéji v katalogové prodejné. Tyto prodejny u nas nejsou
roz§ifeny a ve svété se rovnéz nachézeji, podobné jako obchodni domy ve fazi poklesu
a ztraty zajmu ze strany zakaznika.

Online marketing. Obchodovani online je spojeno s vyuzivanim Internetu.
Prostfednictvim Internetu je mozné si objednat zbozi, provést bankovni a finan¢ni operace,
rezervovat si letenku ¢i ubytovani v hotelu a je jedno, zdali ze svého PC nebo mobilniho
telefonu. Zitejmé nejvetsi firmou a prikopnikem v této formé obchodovani je americkd
spole¢nost Amazon, budujici své sklady v CR. E-shopy funguji v prostfedi internetu jak
v obchodovani B2B, tak 1 B2C a jsou zakladem obchodovani C2C. Elektronické obchodovani
je zaloZeno na nabidce a vyhledavani zbozi resp. sluzeb s moznosti si je okamzité objednat a
zakoupit. Fungovani obchodli je mimo jiné zalozeno na optimalizaci pro vyhledavace, tak,
aby dokazaly upoutat pozornost potencidlnich zakaznikd, ktefi uvazuji o koupi zboZi a
vyhledavaji tuto moznost na internetu. Obchody rovnéz vyuzivaji vymény odkaza s jinymi,
tematicky podobné¢ zaméfenymi strankami, ¢imZz oboustranné zvySuji efektivitu své
marketingové komunikace tim, Ze ziskdvaji zakazniky, ktefi by za normalnich okolnosti
zfejmé jejich stranky nikdy nenavstivili.

Neni velkym piekvapenim, Ze v soucasnosti vyuziva k ndkuptim pfes internet stale
vice zakaznikl. Existuje spousta webt nabizejicich srovnani cen jednotlivych nabidek
(napt. Heureka.cz) e-obchodii. Mnozstvi obchodli a silnd konkurence soucasné
s moznosti rychlého srovnani cen tla¢i ceny nabidky téchto obchodii pod ceny, za
které jsou prodavany piislusné produkty v kamennych obchodech. Vyhodou a silnou
strankou této formy obchodovéni je i skutecnost, ze zdkaznik mlze nakupovat zbozi
Z pohodli svého domova, ma vice ¢asu na rozmysleni transakce, miZze transakci do
urcité doby i zrusit (nebo zbozi neodebrat, pokud si ndkup rozmysli). Nevyhodou je
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nemoznost si zbozi vyzkouSet a ur¢ité komplikace mohou byt S vyménou nebo
vracenim zbozi (zbozi zabalit, jit na postu a poslat atd.).

Ruaznorodost typti maloobchodnich prodejen by méla umoznit vyhovét kazdému zakaznikovi
pii respektovani jeho finan¢ni situace, preferenci, narokid na obsluhu, prodejni prostiedi,
prodejni dobu apod. Maloobchod se pfitom musi piizplisobovat neustalym zménam
ekonomického prostiedi.

V souvislosti s jednotlivymi formami maloobchodniho prodeje hovofime o zivotnim cyklu
jednotlivych forem prodeje. Kazda z téchto forem prochazi nebo prosla svym specifickym
vyvojem. Pro ten byl charakteristicky pocateCni a nasledny rychly rust, faze zralosti
anasledujici pokles, kdy stavajici formy prodeje byly postupné nahrazovany novymi,
progresivnéjSimi. Zatimco v prvni poloviné minulého stoleti zazila Evropa boom obchodnich
domd, od 80. let podobny vyvoj zaznamenaly v zdpadni ¢asti Evropy ndkupni centra, Zatimco
u nas byla obchodni sit’ velmi rozdrobend, v devadesatych letech zacaly u nas vznikat jak
houby po desti supermarkety a hypermarkety a nésledné i moderni ndkupni centra.
V poslednich deseti letech zaznamenalo vyznamny rist online obchodovani. Zminény zivotni
cyklus charakterizujici vyvoj jednotlivych forem maloobchodnich jednotek znazoriuje
obrazek 8-4.

Obr. 8-4 Zivotni cyklus maloobchodu
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Obchodni domy 1860-1940 50 let Pokles
Zasilkovy obchod 1915-1950 50 Jet Pokles

Supermarkety 1915-1950 35 let Zralost
Nakupni centra 1950-1965 40 Jet Zralost

Internetovy obchod 1995-2015 10let  Rust/zralost
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8.5 Narodni rozdily v distribuci

Pii volb¢ distributora a strategie pronikani na zahrani¢ni trhy je nutné rovnéz uvazovat
s odliSnostmi v distribuci jednotlivych zemi. V ekonomicky rozvinutych zemich dochazi spise
ke sjednocovani organizace, koncentraci distribuce a k jeji celkové globalizaci. Hlavni roli
zde hraji vyznamné nadnarodni firmy. Za vyjimku mezi témito zemémi je povazZovano
Japonsko, do jehoz organizace distribuce se promitaji specifické rysy japonské kultury,
zejména projevy vysokého kolektivismu a situace je v této rozvinuté zemi tak specificka
a unikatni, Ze ji uvadime jako ptiklad neefektivni organizace prodejnich cest. Distribuce v této
zemi je tradi¢nd vicevrstva, malo koncentrovana, nevykonna a unikatni. Casto se hovoii
0 ,,¢erné dife* v japonské ekonomice. Zatimco v Evropé je potieba vice nez dvou pracovnikii
na vyrobu automobilu a jednoho na jeho prodej, v Japonsku je tomu naopak. Pfi tradi¢né
vysoké produktivité¢ prace je potieba jednoho pracovnika na vyrobu automobilu a dvou na
jeho prodej. To méa samoziejmé i dopad na cenovou hladinu. Zatimco napiiklad v Evropé¢ je
prodejni cena automobilu zhruba dvojnasobkem jeho vyrobni ceny, v Japonsku to je
trojnésobek.

Piiklad Japonska prokazuje, ze distribuce je €ast marketingového mixu, kterda muiZe mit
Vv jednotlivych zemich odlisné charakteristiky. Tyto rozdily se promitaji do spotiebniho
chovani, organizace distribuce, velikosti a po¢tu prodejnich jednotek atd. To ma za nésledek
existenci rozdila v jednotlivych zemich. V nékterych zemich patii k zivotnimu stylu
uskutecnovat velké nakupy jednou tydné, v jinych preferuji kupujici CastéjSi nakup mensiho
mnozstvi. Némecko a Velka Britanie maji v priméru 160 obyvatel na jednoho
maloobchodnika, v Recku to je 64 a v Italii 67 obyvatel. Poéet maloobchodnich jednotek
v zemich severni a zapadni Evropy klesa v disledku koncentrace maloobchodni sité. Ale
ani v téchto zemich neni situace stejna. Pro Finsko je naptiklad typicky velmi maly pocet
velkych a koncentrovanych prodejnich jednotek, v oblasti velkoobchodu zde operuji
prakticky pouze ctyfi velci distributofi.  Belgie ma nejvétsi pocet hypermarketa
a supermarketll na pocet obyvatel mezi staty zdpadni Evropy, v ptipad¢ sousedniho Nizozemi
v disledku legislativniho omezeni vystavby hypermarketd neni koncentrace tak hluboka
a celkovy pocet maloobchodnich jednotek je podstatné vyssi. Velmi silna je vSak koncentrace
velkoobchodni sité a logistika je v této zemi dovedena k mistrovstvi. Italskd distribuce je
charakteristickd tim, ze maloobchodni i velkoobchodni sit” je roztfiSténa. V nékterych
evropskych statech ma tradi¢né silné postaveni druzstevni obchod, nejvyznamnéjsi je ve
Svycarsku, kde vice nez 25 procent obchodu s potravinami je zabezpeéeno spotiebnimi
druzstvy.

Rada zemi pravnimi ptedpisy ochrafiuje své maloobchodniky tim, Ze reguluje umisténi,
velikost a typ nové vznikajicich maloobchodnich jednotek. Napiiklad ve Svédsku je
rozhodnuti o otevieni kteréhokoliv obchodu podminéno souhlasem meéstského architekta.
V Némecku trva az pét let vyfizeni souhlasu s otevienim nového supermarketu. Pokud mistni
komunita s otevienim obchodu nesouhlasi, neni prakticky Sance tento souhlas ziskat.
Konkurence v maloobchodni siti je timto zptisobem ¢astecné regulovana. Rozdily v oteviraci
dobé obchodil jsou dal§im projevem kultury v distribuci. Nedé€lni prodej a dlouha oteviraci
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doba ve skandinavskych zemich jsou obtizné akceptovatelné predevSim z divodu feminni
orientace obyvatel téchto zemi, kterd zdtirazituje kvalitu zivota a ochranu z4jmu pracovniki.
Podobn¢ je v Némecku regulovana oteviraci doba obchodii. Ve vSedni dny mohou byt
obchody otevieny do 20 hodin a do 16 hodin v sobotu. Pekarny mohou prodavat Cerstvé
pecivo 1 v nedé€lni rano, ostatni obchody musi byt zavieny. Piiznacny je 1 zakaz prodeje ve
vyznamné cirkevni svatky. Ve Velké Britanii bylo dfive nemyslitelné, aby obchody byly
otevieny v ned¢li (tradicni anglickd nudné ned¢le). Vyjimku tvofil prodej novin (nesmély byt
ale prodavany soucasné¢ knihy) a Cerstvé zeleniny a ovoce. Tyto pfedpisy zacali postupné
porusovat mistni mali prodejci potravin zejména asijského ptvodu, kteti zdkaz ignorovali
a prodavali i n€které jiné druhy potravin. Postupem casu byl tento pfedpis porusovan a byly
¢inény vyjimky u velkych obchodti nabizejicich potieby pro kutily a zahradkare. Nakonec
byla tato omezeni zruSena, urCité restrikce trvaji atykaji se délky oteviraci doby.
V soucasnosti u Britli pfevladd nakup v hypermarketech, tradini vazby na malé mistni
obchodniky spojené se silnymi socidlnimi vztahy uvnitf lokality postupné mizi. Urcitou
vyjimkou jsou ¢tvrti velkych mést, ve kterych ziji subkultury obyvatel zejména asijského
nebo afrického puvodu. V Italii stile dominuji obchodu s potravinami malé rodinné
podniky. Pfi¢inou je tradi¢ni italsky silny cit, zddraznujici pospolitost a silné sousedské
vztahy, spolu s legislativou silné ochrafujici malé obchodniky a omezujici expanzi hyper
a supermarketd. Italské obchody jsou tradi¢né v dobé obéda na dv¢ hodiny zavieny. Pravidla
pro oteviraci dobu a prodavany sortiment se li§i mésto od meésta, oblast od oblasti. Ve
srovnani s Némeckem (85 procent malych obchodnikii je organizovano v druzstvech) je
v Italii vyuZzivéana tato vyhoda celkem v malé mife (10 procent obchodnikl). Sit’ némeckych
obchodl je tvofena piedevSim samoobsluznym prodejem, v Italii vétSina obchodl prodava
formou obsluhy. Neni tedy divu, Ze ceny potravin jsou zde ze vSech zemi Evropské unie
nejvyssi.

Zajimavé je 1 srovnani kradezi jak v pfipadé¢ zakaznikd, tak 1 zaméstnanch
Vv maloobchodnich prodejnach. Samozieymé, ze i1 v této oblasti mohou hrat svou roli
ekonomické faktory. Statistiky vSak prokazaly, ze napiiklad ve Francii a Italii je pocet
piipadi kradezi v prodejndch mnohem vy3ii nez v ekonomicky méné vysp&lém Recku.
(Radgji se nezmifiujeme o statistikach kradezi v zemich EU v CR). P¥i¢inu Ize hledat v tom,
do jaké miry spolecnost toleruje tyto vétSinou malé kradeze. V nékterych zemich je jakakoliv
kradez obecné povazovana za velmi zavazné zlo, které je spolecensky neakceptovatelné,
a Vv téchto zemich je procento kradeZi nizsi. Roli zde miize hrat i to, zda etické chovani se
nevztahuje pouze na ¢leny urcité socialni skupiny ¢i naroda. Naptiklad v zemich, kde drobni
maloobchodnici jsou ve velké cCasti prist€hovalci, nemusi byt kradez v téchto obchodech
povazovana za stejné zlo, jako je tomu v pifipadé¢ domaciho obchodnika nebo velkého
supermarketu. Existujici rozdily se promitaji i do obliby pfimého marketingu. Pro¢ je
Vv Némecku, Francii a Britanii vice obliben prodej prostfednictvim katalogt, zatimco tento
prodej je naptiklad v Portugalsku bezvyznamny? Dlvodi miize byt vice. V Némecku,
Rakousku a Britanii byla z historického hlediska oteviraci doba vzdy omezovana. Proto se jiz
v minulosti stala tato forma prodeje oblibena a v soucasnosti ma Némecko vzhledem ke své
velikosti nejsilnéjsi prodej prostiednictvim katalogi na svété, i kdyz i tam tato forma
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pomalu ,mizi ze scény“. Dlvodem nizSi obliby prodeje prostfednictvim katalogii byla
historicky nizké Groven posStovnich sluzeb.

Nejnovéjsi formou piimého marketingu je prodej v online shopech. Tento prodej ma vSak
i sva uskali z pohledu $irSiho vyuziti, coZ stale jeSté€ u fady nasich spoluob¢ant hraje negativni
roli ve vyuzivani této formy prodeje. Prvnim z nich je napiiklad nedtvér z divodu
zabezpecCeni proti zneuziti bankovnich karet, kterymi se pii této formé prodeje plati. V historii
se Casto stalo, ze misto zaplaceného zbozi doSel kvalitn¢ zabaleny kdmen ¢i podobna véc
nemajici hodnotu. Rovnéz v této formé prodeje mize hrat problém dodani zbozi (ne kazdy je
ochoten se zdrzovat doma ptl dne a ¢ekat na zasilku), stejné jako jeho cena. Dalsi nevyhodou
této formy primého prodeje je skutecnost, Ze timto zptisobem lze prodédvat omezené mnozstvi
vyrobkd, 1 kdyz i zde padaji tradi¢ni bariéry a stale vice se naptiklad rozsifuje prodej potravin
online. Rovnéz Casti uzivatelé internetu jsou specifickou skupinou potencialnich zakaznikd.
Vétsinou se jedna o osoby s vyS$im vzdélanim, jiz nikoliv pouze inovatory nebo o ptislusniky
mladé generace. Z toho vyplyva i1 obliba nejcastéji prodavanych komodit prostfednictvim
internetu. Jednd se pfedevSim o produkty majici vztah k informacnim technologiim
a vypocetni technice (software, inkoustové naplné do tiskaren atd.), odborna literatura, hudba
a hudebni nosice, letenky, n¢které sluzby cestovniho ruchu (ubytovani atd.).

Otazky a ukoly:

1. Spolecnost Alfa, s.r.o. uvazuje o snizeni nakladii na distribuci. Jednou z variant, o
které se hovori, je vylouceni zprostredkovatelského clanku. Jaké mohou byt ditvody
a dopady tohoto rozhodnuti?

2. Navrhnete vhodné prodejni cesty pro: a) malou specializovanou firmu vyrabéjict
zemédelské stroje; b) campingovou chladici tasku, c) Cerstvé broskve; d) cement.

3. Mistni maloobchodni firma prodavajici predevsim potraviny a smisené zbozi
Merkur, s.r.0. 7esi problém, jak prezit tvrdou konkurenci zahranicnich
nadnarodnich maloobchodnich retézcii. Co byste v této situaci firmé poradili?

4. Mezi vyrobcem a siti nadnarodnich maloobchodnich retézcii vznikaji casto urcité
konflikty. Co muze byt jejich pricinou a jaké jsou pozadavky jedné strany na
druhou?

5. Velkoobchodni firmy tradicne neinvestuji velké castky do komunikacniho mixu.
Proc?
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9. Marketingové komunikace

Klicova slova:

marketingové komunikace, propagace, komunikacni mix, model komunikacniho procesu,
zdroj, sdéleni, prijemce sdéleni, Sumy, zpétna vazba, zakodovani a dekodovani, format
sdelent, cile komunikace, AIDA, DAGMAR, model hierarchie ucinki, strategie tahu a tlaku,
podlinkové a nadlinkové aktivity, integrované marketingové komunikace, 4 Ca 4 E

Osvojeni poznatkii:

e pochopeni pojmu marketingové komunikace, propagace, integrované marketingové
komunikace a jejich postaveni a vyznam v marketingovém mixu

e seznamit se v hrubych rysech s modelem komunikacniho procesu a jeho jednotlivymi
castmi se schopnosti jejich aplikace v oblasti reklamy

e seznamit se s pojmy strategie tahu a tlaku, pochopit pojem podlinkovych
a nadlinkovych aktivit

o seznamit se s filozofii a prinosem integrovanych marketingovych komunikaci.

Jakmile se podnik rozhodne o strategii umisténi vyrobku, zac¢ind vyvijet fadu aktivit pro
uspokojeni a ovlivnéni potieb a prani zdkaznikd. Pii téchto aktivitach, které se promitaji do
marketingovych strategii firem, je vyuzivana fada nastroji. Nazyvame je marketingovym
mixem. V zahraniéni literatufe se miizeme setkat s pojmem 4 P marketingu (product, price,
promotion, placement). Do jednotlivych skupin marketingového mixu byvaji zafazovany
nasledujici nastroje:

e marketingové komunikace (promotion), tj. propagace neboli komunikace se
zakaznikem podporujici prodej popt. dobré jméno firmy zahrnuje reklamu, osobni
prodej, pfimy marketing, podporu prodeje a public relations.

e Produkt, jeho charakteristika, znacka, jakost, technicka uroven, servis, design, zivotni
cyklus atd.

e Cenu (price) - stanoveni ceny, slevy, platebni podminky aj.

e prostorovou distribuci (placement) - odbytové cesty, velikost a umisténi skladu,
stanoveni zasob atd.

Nekteti marketingovi odbornici pfidavaji k existujicim 4 P jeSté¢ paté ¢i Sesté. Zejména
Vv oblasti sluzeb jsou rozhodujicim nastrojem pro uspéch marketingovych strategii 1 lidé
(people) a procesy, tj. zptsob jejiho poskytovani.

Marketingové komunikace vychazi z obecného modelu komunika¢niho procesu. Ve své
zékladni podstaté piedstavuje vyménu informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi
zdrojem a piijemcem sdéleni. Pojem marketingové komunikace ptedstavuje SirSi pojeti nez
pojem propagace. Zahrnuje i Gstni komunikaci a nesystematickou komunikaci. Podle M.
Foreta pojem marketingové komunikace ,,zahrnuje v Sirokém smyslu slova vlastn¢ veskeré
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marketingové ¢innosti: vytvoteni produktu i jeho pouziti, jeho distribuci, cenu i propagaci.
»~Marketingova komunikace je potom v tomto pojeti systematickym vyuzivanim principii, prvkii
a postupu marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahii mezi producenty, distributory
a zejména jejich prijemci (zakazniky)”. Podobné P. Kotler ve svém nejznaméjSim dile chape
marketingovou komunikaci v tfadové SirSim slova smyslu nez jako pouhou propagaci
produktu. ,, Stylizace vyrobku, jeho cena, tvar a barva baleni, zpusoby chovani a odeév
prodejce - to vSechno kupujicimu néco sdéluje. Cely marketingovy mix, nejenom komunikacni
mix, musi byt sladén za uicelem maximdalniho komunikacniho ucinku”.

Komunikace v marketingovém pojeti je uvédoméla Cinnost, ktera informuje, piesvédcuje
a ovliviiuje ndkupni chovani zakaznika. Odpovidéd jednomu z péti P marketingového mixu -
promotion. V praxi dochazi k ¢asté zaméné téchto pojmi a néktefi marketingovi odbornici
Vv souvislosti s anglickym ,,promotion” davaji tedy stale vice pfednost pojmu marketingova
komunikace. Marketingovi neodbornici nahrazuji marketingové komunikace slovem reklama
nebo propagace. To je vSak chybné, napiiklad reklama je pouze jednou z ¢asti komunikaéniho
mixu. V marketingu existuje pét zakladnich forem komunikace, které nazyvame
komunikaéni mix: reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations a osobni

prode;.

V posledni dob¢ se stale vice setkavame s pojmem integrované marketingové komunikace.
Princip jejich fungovani spociva v propojeni vSech prvki komunika¢niho mixu do jednoho
procesu, ktery zahrnuje jednotné strategické fizeni téchto prvkil z pohledu pldnovéani a
organizace s hlavnim cilem dodat cilovym skupindm jasné, konsistentni a ptisobivé sdéleni
jak o organizaci samotné, tak i o jejich produktech. Integrace jednotlivych prvka
komunika¢niho mixu a jejich jednotné fizeni zvySuje efektivitu marketingové komunikace na
principu synergie. Fenomén synergie lze jednoduse vyjadfit matematicky jako 2 + 2 = 5.
Ptic¢inou tohoto efektu je skute¢nost, ze bez jednotného fizeni kazdy z prvkl komunikaéniho
mixu nemuze byt tak U¢inny, jako pii jejich integraci, kdy se jednotlivé casti dopliuji,
podporuji a zvysuji tak ucinnost svého plisobeni na cilovou skupinu. Této integrace neni
snadné dosahnout, pokud se zdafi, potom miZeme hovofit o jejim synergickém piinosu v
podobé 4E a 4C.

Mezi étyfi E piinosy integrovanych marketingovych komunikaci patii:
e  ckonomicky (economical) pfinos - tj. zejména snizeni nakladu,
e  vykonnost (efficient) - tj. délat véci spravné a kompetentné,
o  efektivita (effective) - dosazeni komunikaénich cilti pii nejefektivnéj$im vyuziti
zdrojt,

e  zvySeni intenzity plisobeni (enhancing) -tj. zlep$it a zvysit intenzitu plisobeni.

Mezi étyfi C piinosy integrovanych marketingovych komunikaci patfi:
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e ucelenost (coherence) - tj. logické propojeni jednotlivych ¢asti komunika¢niho
mixu,

e  konzistentnost (consistency) - tj. vyvazenost, jednota a vylouceni kontradikce
v komunikaci,

e  Kkontinuita (continuity) - tj. propojeni a kontinuita ptisobeni v Case,

e  dopliujici se komunikace (complementary communications) - tj. vytvareni
vyvazené a v jednotlivych ¢astech se vzajemné se podporujici komunikace.

9.1 Model komunika¢niho procesu

Pochopeni podstaty marketingové komunikace (¢i propagace) vyzaduje podrobnéjsi pohled na
jednotlivé prvky zdkladniho modelu komunika¢niho procesu. Ten ma osm prvka: zdroj,
zakddovani, zpravu, pienos, dekédovani, ptijemce, zpétnou vazbu a komunikacni Sumy.

Zdroj

Zdrojem jakékoliv komunikace je osoba nebo organizace, kterd vytvaii zpravu a rozhoduje
0 jejim obsahu. V ptipad¢ reklamy to je napiiklad firma, kterd chce spotiebitelim sdélit
informaci o novém produktu, v piipad¢é osobniho prodeje miize byt zdrojem sdé€leni zastupce
pojistovny nabizejici Zivotni pojistku, u public relations feditel firmy poskytujici interview
novinafi atd. Aby komunikace byla G¢inna, musi byt zdroj zpravy prijatelny a atraktivni.

Piijatelnosti zdroje rozumime jednak jeho diiveryhodnost, jednak odbornou zpiisobilost.
Duivéryhodnost zdroje je dana jeho poctivosti a objektivnosti v ocich piijemce zpravy. Tyto
vlastnosti silné¢ ovliviuji jeho usudek o pravdivosti piislusné informace (velmi dilezita
vlastnost u public relations nebo naptiklad u reklamy zalozené na autentickych vypovédich
spokojenych zékazniki - tzv. testimonialech). Odbornd zpisobilost je piedstavovana
specifickymi znalostmi, kterymi zdroj podporuje pravdivost informace (napf. reklama
zalozend na odborném posudku osoby pracujici v oboru). Odborna zpusobilost je rovnéz
velmi dialezitym faktorem a to zejména u osobniho prodeje.

Vétsi atraktivita zdroje je predpokladem vyS$i pozornosti piijemce zpravy. Velmi
atraktivnim zdrojem ovlivilujicim pozornost cilové skupiny vici sdéleni mohou byt znamé
osobnosti, krasné Zeny, déti, oblibena zvifata atd. Rizikem pftili§ velké atraktivity zdroje mlize
byt skuteCnost, Ze tato muize ,,pohibit” informaci, kterd je obsahem zpravy. Uplatnéni
atraktivniho zdroje nemusi byt vzdy z pohledu komunikace vhodné, pokud mezi nim
a obsahem zpravy neexistuje Zadna souvislost (krdsnd Zena propagujici novy tiskatrsky stroj
K jejimu obsahu. Zde se Casto vyuziva skuteCnosti, Ze potencialni zakaznici se chtéji piiblizit
nebo podobat svému vzoru a koupi si vyrobek, ktery tento vzor propaguje (sportovni obuv,
automobil atd.).
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Obr. 9-1 Model komunikaé¢niho procesu v marketingovych komunikacich
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Zpétna vazba/ zvySeni obratu, povédomi, obliba znacky atd.

Piijemce sdéleni

Ptijemcem sdéleni je osoba, kterd ji vnima a které je sdéleni ur¢eno. Piijemcem mohou byt
vSichni potencialni zakaznici nového produktu nebo clenové distribucnich ¢lanka
(maloobchod, velkoobchod), ktefi budou produkt prodavat. Pfijemci sdéleni mohou byt
i osoby, které nakup mohou ovlivnit, ¢i o ném rozhodovat. Kone¢né piijemcem mohou byt
i osoby, které se na piipadném nakupu produktu nebudou nijak podilet, napiiklad akcionafi
firmy, finan¢ni analytici, novinafi, odbornici atd. Nikdo z potencidlnich zakaznikl nesleduje
anevnimd vSechny informace, které jsou mu ureny. Pfijemci si vybiraji mezi obrovskym
mnozstvim informaci pouze ty, které jsou relevantni vzhledem k jejich z&jmim. To, co
ovliviluje motivy a zajem piijemce vnimat urcita sdéleni, zavisi na fad¢ faktort. Jsou to
faktory socidlné-kulturni, demografické, psychologické, psychografické aj. Kromé téchto
vlivll plsobi na zajem piijemce v piipadé marketingové komunikace i podnéty jednotlivych
¢asti marketingového mixu (produkt, cena, distribuce).

Zakodovani a dekodovani

Zakodovani je proces prevodu informace, kterd je obsahem zpravy, do takovych symbold,
kterym bude piijemce sdéleni rozumét. Slova, fotografie, kresba ¢i jiné prosttedky pouzité
Vv komunikaci musi néco znamenat nebo vyjadfovat pfedstavu srozumitelnou piijemci, ktera
odpovidd tomu, co se snazi zdroj sdélit. Aby bylo zaruceno vytvofeni efektivniho
a srozumitelného sde€leni, vyzaduje proces zakodovani a dekddovani informace predevsSim
pochopeni potieb a zplisobu chovani téch, kterym je zprava uréena. Proto musi byt proces
kédovani ze strany zdroje informace v souladu s procesem dekodovani na strané piijemce této
informace.
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Zpétna vazba a Sumy

Zpétna vazba je sdéleni, které ptijemce vysila zpét zdroji informace, je urcitou formou reakce
piijemce na ziskanou informaci. V piipadé osobni komunikace to miize byt gesto ¢i verbalni
projev piijemce, v piipadé masové, neosobni komunikace se mtze jednat o Zadouci Cinnost
(naptiklad nakup produktu) ¢i naopak Gplna necinnost. Pti sledovéani zpétné vazby ziska zdroj
predstavu o tom, zda a jak byla zprava pfijata. Sumem se rozumi ruseni komunikaéniho
procesu a muze vzniknout v kterékoliv jeho fazi. Vede k pfijmu zkreslené zpravy. Bud’ mlize
byt vysledkem vnéjsich vlivli (ruseni televizniho signalu), nebo vlivii vnitinich (pfijemce
napiiklad nevénuje vysilani reklamy pozornost).

Sdéleni

Sdéleni je urcita suma informaci, které se zdroj snazi vyslat ptijemci. Obsahem zpravy mohou
byt vyslovend slova, text inzerdtu ¢i reklamy, fotografie, kresba atd. Pro efektivni pfijem
sdéleni je velmi dulezity proces jejiho vnimdani. Je ovliviiovan ochotou pfijemce zpravu
vnimat, vlastnostmi a kvalitou zpravy a chovanim pfijemce. Jak by méla vypadat ucinné
sdéleni? Obecné lze fici, ze by méla vyjadfovat cile komunikace a ze informace, které jsou
obsahem zpravy, by mély mit na pfijemce o¢ekavany efekt. Pfi sestavovani obsahu sdéleni
musi byt jasné formulovano, co a komu chceme piislusnou informaci sdélit. Pti sestavovani
obsahu sdéleni je nutné peClivé vazit, ¢im chceme na piijemce pusobit, aby reagovali
zddoucim zplsobem. Musime jim piedlozit néco, co vyvold jejich touhu vyrobek mit.
V podstaté mizZzeme piisobit na pohnutky raciondlni, emocionalni ¢i moralni. Z toho se také
odviji obsah sdéleni. To mlze mit obsah pfevazné racionalni, tzn., ze pfijemci pfedavame
informaci tak, aby on vlastnim rozumem a tvahou dospél k potiebé koupé produktu a jeho
uzivani. Toho mulzeme dosdhnout predvadénim produktu, vyctem jeho vlastnosti,
zduraznénim jeho kvality, hospodarnosti, nizké ceny, atd. U vyrobki technického charakteru
a drazSich hraji u kupujicich racionalni divody velmi diilezitou roli v procesu rozhodovani
0 koupi. Emocionalné ladény obsah sd€leni plisobi pfedev§im na citové podnéty a cilem je
dosdhnout takového citového rozpoloZeni, které vyvold pozornost pifjemce. Emocionalni
obsah sdéleni miZe mit bud’ charakter pozitivniho ¢i negativniho apelu. V prvnim pfipadé je
vyuzivano lasky, radosti, humoru. Ne&které zpravy vyuzivaji vyhradné¢ pozitivné
orientovanych emocionaln¢ ladénych sdéleni - reklama na parfémy, modni odévy, Zvykacky
atd. Velmi diskutovanym problémem je vyuZivani humoru v reklamé. Zpravy vyuZzivajici
humor ziskavaji vétsi pozornost, mnohdy tak velkou, Ze pfijemciim sdéleni unikd samotny
jeho obsah. V piipadé negativniho charakteru apelu je vyuzivan lidsky strach (reklama na
nové bezpecnostni zafizeni) ¢i neptijemné pocity (pastilky Rennie proti prekyseleni zaludku).
Mezi emocionalné ladény obsah zahrnujeme i takové zpravy, které apeluji na ziskani prestize
spojené se zakoupenim urc¢itého produktu. Moralni obsah zpravy je zaloZen na zdlraziovani
spolecenské potiebnosti urcitych aktivit a na schopnosti pfijemce poznat, co je spolecensky
prospésné a co nikoliv. Obsahem takové zpravy miZze byt charitativni pomoc uprchlikiim
z valcicich zemi, apel na darcovstvi krve nebo nepozivani alkoholickych napoji u fidich
motorovych vozidel.
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Struktura a format sdéleni

To, jak sdéleni zaptisobi na cilového piijemce, nezavisi jen na jejim obsahu, ale i na jeji
struktufe. Tvirce zpravy musi tedy zvazovat takové okolnosti, zda pfedlozeni zavéru zprava
formuluje ve formé doporuceni pro piijemce, ¢i nechd na piijemci, at’ si on vytvoii vlastni
zavery. Rovnéz rozhodnuti jaky bude sled argumentii miize byt pro G¢innost zpravy dilezité.
Praxe ukazuje, ze silné argumenty je vhodné umistit na pocatek, ale zejména na konec zpravy.
Rovnéz je vhodnéjsi umistit emocionalni apel na pocatek zpravy, zatimco racionalni na jeji
konec. ,,Komunikdtor musi pro sdéleni vyvinout ucinny format.” [10] U tisténé reklamy se jeji
tviirce musi rozhodnout, jaky slogan, obrazek, namét, velikost a barvu k inzerci pouZije.
U televizni reklamy musi rozhodnout, jaky zdroj bude zpravu prezentovat, to znamena jaka
bude jeho mimika, fe¢ téla, co a jak fekne, jaky bude mit Gces, jak bude oblecen, jaky bude
zvukovy doprovod reklamniho Sotu, zda zvoli format testimonialu, béZzného Zivota, srovnani
S jinym vyrobkem ¢i demonstraci jeho pouZiti.

Cile komunikace

Jaké by mély byt cile marketingové komunikace? Na tuto otazku odpovida fada teorii, které

v

se snazi o identifikaci cil komunikace. Patrné nejznamé;jsi je model AIDA

Obr. 9-2 Model AIDA

AWARENESS INTEREST DESIRE ACTION
Upoutani w Vzbuzeni ¢ Vyvolédni |¢ Dosazeni
pozornosti zéjmu touhy akce

Model AIDA vychazi z ptedpokladu, Ze kupujici pted rozhodnutim o koupi prochazi nékolika
fazemi svého vztahu k vyrobku ¢i sluzbé€. Nejdiive si za¢ind uvédomovat, ze produkt existuje.
Produkt upoutava jeho zajem. Potom se tento zajem dale rozviji a zdkaznik se snazi ziskat
0 produktu vice informaci. Po ziskani ur¢it¢tho mnoZstvi informaci je u néj vyvolavana tuzba
produkt mit a pfani jeho koupé&. Dosazeni akce, to znamena zakoupeni produktu, je kone¢nou
fazi tohoto modelu. Jeho diilezitost spociva v tom, ze zdroj mlze posoudit, ve kterém stupni
se nachazi zakaznikv vztah k produktu a urcit tak i nejvhodnéjsi obsah a formu zpravy.
Takto vytvofena zprava muze efektivnéji oslovit zakaznika. VE&di zakaznici o existenci
nového vyrobku? Jestlize nikoliv, potom mohou marketéfi vytvofit takové sdé€leni, které
produkt predstavi a vysvétli jeho pfinosy. Je nutné poskytnout potencialnim zakaznikim dalsi
informace o vlastnostech nového vyrobku? Potom je nutné vytvofit takovy druh zpravy, ktera
bude zakaznikovi prezentovat vlastnosti produktu, novéa fakta a potfebné argumenty, které
uné vzbudi zajem. Méla by byt vytvofena touha po zakoupeni nového vyrobku? Potom
tvorba zpravy musi obsahovat informaci, ktera zédkaznika ke koupi motivuje (napiiklad je
vyuzit néktery z ndstroji podpory prodeje).
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Jinym pohledem na identifikaci cili komunikace je model ,, hierarchie ucinkii”. U tohoto
modelu predpokladame, ze zakaznik o produktu vi a velmi se o né¢j zajima. Model obsahuje
Sest zékladnich prvkd.

Obr. 9-3 Model ,,hierarchie a¢inka”

i ;
e e

By

Kognitivni faze Afektivni faze Konativni faze
Slogany Srovnavaci reklama POP

Jingles-znélky Silny argument Maloobchodni reklama
Venkovni reklama Image reklama Cenové apely

Inzerce Status Testimonial

Popisny text Provedeni reklamy wWOoMm

Oznémeni Apely zdiraziujici Nabidka , posledni
Chytlavéd kampaii krdsu, ldsku, rodinu..  3ance koupit®.

Prvnim krokem v této hierarchii je vytvareni informovanosti, zakaznici védi o existenci
produktu, zatimco ve druhé fazi je u zakaznika jiz vyvijena blizsi znalost produktu a jeho
vyhod. V téchto poznavacich fazich je cilem komunikace poskytnout informace a fakta.
Muzeme vyuzivat zprav v médiich, inzerce, novych sloganti spojenych s novym produktem
atd. Ve tieti fazi je vytvafen kladny vztah k produktu a jeho obliba a ta je ve fazi ctvrté
pfetvarena do preferenci tohoto produktu oproti ostatnim, jemu podobnym, které na trhu
existuji. V té€chto emociondlnich fazich pisobi komunikace na pocity a vztah k produktu.
Mtuzeme vyuzivat napfiklad srovnavaci reklamy, argumentd, posilovat ¢i vytvaret image
produktu ¢i status spojeny s jeho uzivanim. V paté fazi je u zakaznika vytvareno presvédceni
o ndkupu produktu. Ten vSak muze byt odlozen na pozdé€jsi dobu. Proto je potieba jej
piesvédCit ke konecnému kroku a tim je nakup. Zde jde o faze konativni, kdy komunikace
stimuluje ¢i usmériiuje prani. Je mozno vyuzivat vhodnych reklamnich materiali v misté
prodeje (P.O.S), reklamy v maloobchodni prodejné, nabidek ,,na posledni chvili”, vhodné
cenové politiky atd.

Podobny model je i model DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising
Results), ktery vytvoftil reklamni odbornik Russel H. Colley. Tento model mé pét zédkladnich
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krokta. Zakladnim vychodiskem této teorie je predpoklad, ze mnoho prostredkt vlozenych do
reklamy je vynaloZzeno neefektivné v duasledku nedostatku ¢i neexistence spravné
definovanych cilii. Cill, které by jasn¢ definovaly komu, a co mé byt sd€leno. Stanoveni
urcitych, piresnych a méftitelnych cili umoziuje marketéraim vytvofit takovou zpravu, ktera
povede zakaznika od fize neuvédoméni si produktu az do faze jeho zakoupeni. Model
Dagmar obsahuje krom¢é zminénych péti fazi 1 marketingové sily a formy komunikace, které
mohou byt pouzity k dosazeni urcitych, specifickych cili, jako napiiklad vytvoreni
uvédomeéni, ¢i presvédCeni ke koupi. Model také obsahuje i negativné pisobici sily, se
kterymi musi komunikator pocitat pii tvorbé sdéleni. Pokud naptiklad konkurence ptichézi na
trh s velmi atraktivni nabidkou nakupu svého produktu, potom zprava, kterd chce presvédcit
k nakupu naseho produktu, se miize mijet uc¢inkem.

Obr. 9-4 Model DAGMAR

| Marketingové sily

Reklama % = G

Podpora prodeje < < o < Konkurence

Osobni prodej M« a‘ g: Selhdni pamati
Publicita Q. o o Odpor k nakupovani
Doporuéeni o 3 3 Unava, nemoc aj.
Dosaiitelnost, vystaveni 3 <

Design produktu a g‘ -

Cena, obal L d = SN =

Negativné pasobici sily

S ptichodem tzv. novych médii se naprosto zménilo diivéj$i pojeti reklamy. A to vcetné
chédpani fungovani reklamy. VySe uvedené modely je velmi obtizné aplikovat do soucasnych
podminek. I proto, Ze tyto modely, které maji charakter linearni, byly jiz diive pfedmétem
silné kritiky praveé pro toto pojeti. Jednim z argumentt je to, Ze ¢lovék neni pocita¢ a jeho
rozhodovéni, které je plné emoci, nemize korespondovat s timto pojetim. V dneSni dobé
mohou zéakaznici ziskat mnohem vice informaci o znacce ¢i produktu z internetu nebo
Z Gstniho podani zndmych, odborniki, rodiny, kamaradi atd. A ti maji mnohem vétsi silu, nez
reklama, ktera je stale vice lidmi odmitdna. Navic, cilem reklamy nemusi byt snaha cilového
zakaznika presvédcit, aby Sel a produkt si koupil. Cilem mutZe byt posileni znacky v jejim
vnimani a rozpoznani ze strany zakazniki (salience), mtlize ji byt zvyseni a posileni image atd.
A tak velké fady modeld, které chapou fungovani reklamy a marketingovych komunikaci
v §ir§im slova smyslu, je velkad fada pojeti, které online komunikaci vysvétluji za pomoci
tradi¢nich sekvenénich modelt prezentovanych ale v novych, digitalnich podminkach.
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Jako ptiklad tohoto pojeti je mozné uvést vyuziti tradi¢niho, tzv. marketingového trychtyre,
Vv novém online prostiedi. Na obrazku 9-5 je tento model, ktery popisuje cestu spotiebitele od
momentu prvniho kontaktu s produktem/znackou az po jeho zakoupeni. A nejen to, ukazuje,
jak je tfeba dale pracovat se zakazniky a budovat z nich nejen loajalni zakazniky ale advokaty
piislusné znacky. Ti se stavaji jeji nejsilnéjsi a nevlivnéjsi propagaci. Z obrdzku je viditelné,
ve kterych fazich které nastroje marketingové komunikace je Zadouci vyuzit.

Pavodni: tradiéni média Novy: sit 2dkaznikd

Vyhledavani, buzz,
blogs

Kampané PPC nebo FB,
srovnani cen, recenze

TV, radio, venkovni,
print

Direct mail, brozury

Zvazovani

Loajalita.

Socidlni sit, YouTube,

Srovnani, produktové 3 s e
mistni vyhleddvani

testy

< Nakup v obchodé,
Nakup v obchodé
telefon, tablet

FB, adresné e-maily
PR élanky

Darek, vérnostni
karty

Obr. 9-5 Marketingovy trychtyi a cesty osloveni zakaznika v priibéhu kupniho procesu

9.1.1 Tvorba komunikaéniho mixu

Marketingovi odbornici planuji své aktivity tak, aby co nejlépe dosahli stanovenych
komunikacnich cili. K dosazeni téchto cili pouzivaji jednoho, cCastéji vSak vice forem
marketingové komunikace: reklamy, podpory prodeje, PR, pfimého marketingu a osobniho
prodeje (komunika¢ni mix). Kazda z téchto forem ma své specifické vlastnosti, které ji
zvyhodiuji pii sdélovani ur¢itého druhu zpravy uréitému okruhu zakaznikt

Reklama jako placend forma neosobni, masové komunikace je uskuteciiovana
prostiednictvim tiskovych médii (noviny, ¢asopisy, katalogy), rozhlasu a televize, Internetu,
venkovnich médii, vyloh, firemnich §titl atd. Jejim cilem je informovéni Sirokého okruhu
zakaznikll se zdmérem ovlivnit jejich kupni chovéani. Hlavnim rysem reklamy je to, Ze
oslovuje Siroké vrstvy obyvatelstva. Je vhodnd pro komunikaci omezeného mnozstvi
informaci velkému poctu osob. Z pohledu ,hierarchie u¢inki” je reklama nejvhodné;jsi pii
vytvareni uvédomeéni si existence produktu. Slouzi tedy k upoutani pozornosti a vzbuzeni

z4jmu
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Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodateénych podnétt prode;j
vyrobku a sluzeb. Podpora prodeje se zamétuje na jednotlivé ¢lanky distribuénich cest nebo
na kone¢né zakazniky. Pro né se stava nakup urcitych produktl pfitazlivéjsi prostiednictvim
kupont, prémii, vzorkd zbozi, prémiového baleni atd. Podpora prodeje je vlastné urcitou
kombinaci reklamy a cenovych opatieni. Pokousi se sdélit urcité informace o vyrobku
a soucasn¢ nabizi stimul, obvykle finanén¢ zvyhodnény nakup. Proto je podpora prodeje
nejcastéji vyuzivana k tomu, aby pfiméla kupujiciho ptejit od jeho zdjmu ke konkrétni akci, to
je koupi. Je zaméfena na Siroky okruh zdkaznikli. Vyznam této formy komunikace stale roste.

Public relations je neosobni forma komunikace, jejimz cilem je splnéni cil organizace
vyvolanim kladnych postoji vefejnosti. Kladny postoj vefejnosti k organizaci se prenasi i na
jeji vyrobky ¢i nabizené sluzby a vyvolava zadouci pozornost ¢i zajem o né ze strany
potencialnich zakazniki.

Piimy (direct) marketing je pfima, adresnd komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim. Je
zamétena predevSim na prodej zbozi Ci sluzeb a je zalozena na reklamé uskuteciiované
predevsim prostfednictvim posty, E-mailu, telefonu, televizniho a rozhlasového vysilani,
novin a Casopist. Se zakaznikem se pracuje adresné. V pfimém (direct) marketingu existuje
pfima vazba mezi prodavajicim a kupujicim.

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo né€kolika potencidlnimi zakazniky.
Jeho cilem je dosaZeni prodeje produktu nebo sluzby. Osobni prodej se podstatné 1isi od
ostatnich forem pravé proto, ze se jedna o pfimou, osobni komunikaci. Obsah, struktura
a format zpravy mohou byt pfizplisobeny konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Jedna se sice
0 nakladnou, ale vysoce efektivni formu komunikace. Jeho efektivnost je zvySovana dalsi
odliSnosti od ostatnich forem, komunikace totiz probihd obéma sméry a zpétnd vazba je
okamzita.

Faktory ovliviiujici tvorbu komunikac¢niho mixu

Organizace vétSinou nespoléhaji pouze na jednu formu komunikace. SpiSe si mezi nimi
vybiraji a vytvaii mix forem, ktery je zaloZen na stanovenych komunikaénich cilech.
Skutecnost, které z forem organizace pouzije, v jaké kombinaci a kdy zavisi piedevsim na
druhu vyrobku, na tom, ve které¢ fazi Zivotniho cyklu se vyrobek nachéazi a na fazi procesu
koup¢ u zdkaznika. K nékupu rychloobratkového spotifebniho zbozi ¢i jednoduchych vyrobkt
jako je obuv, konfekce atd. neni zapotifebi mnoho informaci a vysvétlovani. Zakaznici by si
méli pfedev§im uvédomit, ze produkt na trhu existuje a kde si jej mohou zakoupit. Zde jsou
nejvhodngj§imi formami reklama a podpora prodeje. Cim vice je viak vyrobek slozit&jsi, tim
vice informaci zdkaznici ke svému rozhodnuti o nékupu pottebuji. Je tedy zadouci
oboustrannd komunikace prodavajiciho s kupujicim. Je mozné tak odpovédét na nékteré
konkrétni dotazy, zbozi piedvést. To je mozné u osobniho prodeje. Touto formou je nejvice
prodavano investi¢ni zafizeni, zbozi dlouhodobé spotieby, ale 1 Zivotni pojisténi ¢i nékteré
jiné sluzby. Obecné Ize fici, ze osobni prodej je pouzivan u drahych ¢i slozitych produkti.
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U jednotlivych fazi Zivetniho cyklu vyrobku je vhodné pouzivat riznych forem komunikace.
Ve fazi uvedeni vyrobku na trh je hlavnim cilem komunikace upoutani pozornost k novému
produktu. Nejvhodnéjsi a nejefektivnéjsi formou je reklama jako hlavni prostfedek masové
komunikace ¢i néktery z nastroji podpory prodeje (vzorky, ochutnavky aj.). DalS§im cilem
komunikace miize byt motivace obchodu, aby si vyrobek vice objednaval. Toho mtze podnik
dosahnout rovnéz nastroji podpory prodeje zaméfenymi na obchodni ¢lanky. Ve fazi rastu
podnik chce, aby co nejvice zakaznikl bylo o existenci vyrobku na trhu informovano, a proto
pokracuje v jeho reklamé. U nékterych vyrobkli mohou zdkaznici vyzadovat vice informaci.
Zde se miize vyuzit osobniho prodeje. Ve fazi zralosti je konkurence na trhu velmi intenzivni,
a proto muze podnik vyuzivat ke stimulaci prodeje néstroji podpory prodeje. Pfipominani
existence vyrobku ovSem probiha stale prostfednictvim reklamy. Ve fazi upadku se podnik
muze snazit o nové trzni umisténi produktu. Prostfednictvim reklamy se obraci na novy
segment zakaznikli. Pro prodlouzeni prodeje mlze podnik pouzivat opét nastrojii podpory
prodeje. Volba jednotlivych prvkti komunikaéniho mixu zavisi na tom, zdali firma zvoli
strategii tahu ¢i tlaku.

Nastroje komunika¢niho mixu se rovnéz meéni v zavislosti na fazich procesu rozhodovani
zakaznika o koupi vyrobku. Reklama a PR hraji dulezitou roli pro upoutani pozornosti
a vzbuzeni zajmu. Ve fazi rozhodovani o ndkupu nebo ziskdvani informaci je velmi U¢inna
forma osobniho prodeje. Pi rozhodovani o nakupu mtize dulezitou roli hrat podpora prodeje.

Strategie tahu a tlaku

Strategie tahu (pull strategy) je zalozena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku
kone¢ného spotiebitele, ktery saim v touze po zakoupeni zboZi vyviji tlak na distribu¢ni cestu.
V situaci, kdy je spotfebitelim na trhu nabizen Siroky sortiment substitucnich vyrobkd, je
vyuzivani této strategie stimulem pro obchodniky, aby produkt objednévali a nabizeli. V praxi
se strategie tlaku uskutecnuje tak, Ze napiiklad vyrobce informuje maloobchod
prostiednictvim inzerce, Ze zah4jil kampan nového produktu zaméfenou na findlniho
zakaznika. D4 se pfedpokladat, ze vysledkem reklamni kampané bude zvySena poptavka po
tomto novém produktu a Ze obchodnik by mél byt na tuto skutecnost pfipraven. Osobni
kontakty vyrobce se zaméfi pouze na jeden ¢lanek, a tim je velkoobchod. Soucasné vyrobce
vyuzije n€kterych nastroji podpory prodeje - naptiklad finan¢ni ptispévek na misto v regale,
u potravinaiského sortimentu jsou dale oblibeny ochutnavky ¢i vzorky. Nejcastéji
pouzivanymi ¢astmi marketingové komunikace jsou reklama a podpora prodeje zaméfena na
konec¢ného spotiebitele.

Cilem strategie tlaku (push strategy) je podporovat vyrobek na jeho cesté ke spotiebiteli.
Zakladem je komunikace s jednotlivymi prvky distribu¢ni cesty. Toho lze naptiklad
dosdhnout spolec¢nou reklamou, obchodnimi slevami, programy na podporu prodejcti atd.
Vyznamnym prvkem této strategie je osobni prodej. Cilem je vétSi motivace distributort
k tomu, aby se vice snazili nabizet a prodat pfisluSny vyrobek/vyrobky spotiebitelam.
Uspé&$né firmy mohou vyuZivat riznych kombinaci obou strategii.
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Nadlinkové a podlinkové aktivity

Pti tvorbé komunika¢niho mixu se muizeme setkat i s pojmy nadlinkové a podlinkové
aktivity.

Nadlinkové aktivity mizeme charakterizovat jako neosobni ¢ast marketingové komunikace.
Tyto aktivity jsou tvofeny zejména klasickymi médii, mezi ty zahrnujeme televizi, rozhlas,
tisk, venkovni reklama a rovnéz internetovou komunikaci.

Podlinkova marketingové komunikace jsou ptfedstavovany aktivitami, které nevyuZzivaji
medialni formy reklamniho sdéleni, ve kterych se ale v pfevazné mife uplatiuji osobni formy
komunikace ¢i formy pfimo a osobné pusobici na kone¢ného zakaznika. Medialni sdéleni je
viceméné pouhym dopliikem k podlinkovym aktivitdim. Mezi podlinkové aktivity patii
zejména podpora prodeje véetné podpory distribuce, osobni prodej, pfimy marketing atd.

V soucasné dobé vétSina prostiedkli vlozenych do komunika¢niho mixu sméfuje u nas do
nadlinkovych aktivit. V poméru mezi obéma formami je mozné vidét podstatny rozdil mezi
zemémi zapadoevropskymi a Ceskou republikou. Na zapad od nasich hranic &ini pomér mezi
nadlinkovymi a podlinkovymi aktivitami zhruba 2:1 ve prospéch podlinky. U nds je situace
opacna, hlavni ¢ast prostfedki vlozenych do propagacniho mixu byla dosud vynakladana
predevs§im do nadlinkovych aktivit. Pfitom podlinkové aktivity jsou povazovany za
agresivnéjsi a ucinngjsi a jeji prodejni vysledky jsou vysoké. V posledni dobé je ale i u nés
viditelny posun ve prospéch podlinkovych komunikacénich aktivit.

Otazky a ukoly:

1)  Vysvetlete viastnimi slovy rozdil mezi reklamou, marketingovymi komunikacemi,
propagaci, propagandou a integrovanymi marketingovymi komunikacemi.

2) Aplikujte vyuziti jednotlivych casti komunikacniho mixu v komunikaci: a) Skoly,
kterou studujete, b) hokejového tymu Kometa Brno, c¢) Auto Skoda, d) Nadace
., Pomozte detem”.

3) Uvedte, zdali nasledujici osoby jsou duveryhodnym a atraktivnim zdrojem pro
marketingovou komunikaci. Zdiivodnéte: a) pan Kdjinek, b) Tereza Maxova -
modelka, c) Petr Cech - fotbalista, d) Andrej Babis - politik, e) Michal Suchdnek-
herec a bavic.

4)  Produktova kategorie nema vliv na volbu komunikacniho mixu. Je tvrzeni sprdavné?
Zdivodneéte!

5) Uvedte na konkrétnim prikladu, které faktory a jak piisobi na tvorbu komunikacniho
mixu.

6) Vysvetlete na konkrétnim produktu vyuziti strategie tlaku a tahu.

7) Vysvetlete viastnimi slovy a na konkrétnim prikladu pojem a vyhody integrovanych
marketingovych komunikaci.
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9.2 Reklama

Klicova slova:

reklamni strategie, kreativita reklamy, druhy reklamy, jeji funkce, etika v reklame, brief,
zadavatelé, reklamni agentury, full service agentury, tvurci dilny, medidlni zastoupeni,
medidlni agentury, account management, kreativni tvorba a produkce, art director, provizni
platby, marketingovy a reklamni plan, plan reklamni kampané, situacni analyza, kreativni
plan, apel, asociace, prodejni propozice, tvrzeni, uzitecnost, prislib, USP, kreativita
a reklama, tvorba reklamniho sdéleni, format sdeleni.

Osvojeni poznatkii:

o osvojeni zakladnich pojmii z oblasti reklamnich aktivit

e pochopeni tii zakladnich prvkii uspésné a efektivni reklamy

o seznameni se s regulaci a autoregulaci reklamy z pohledu etickych zdsad

o znalost forem a organizace reklamnich agentur, zpiisobu jejich financovani

e seznameni se s marketingovym a reklamnim pldanem, jejich vyznamem pro uspéch
integrované marketingové komunikace a jejich obsahem

e znalost obsahu planu reklamni kampané a pochopeni vyznamu kreativni pracovniho
planu

e seznameni se s procesem kreativni tvorby v reklamé

Uspéch kazdého podnikani zavisi na schopnosti pfilakat a ziskat trzni nabidkou dostatek
zakaznikd, kteti spliluji tfi zdkladni podminky. Maji zajem o produkt, maji penize na jeho
zakoupeni a maji moZnost si jej koupit. Aby podniky tyto zakazniky ziskaly, musi je nalézt,
pochopit jejich potieby a prani a komunikovat s nimi. Reklamni odbornici (admeni) neziji ve
vakuu a musi chapat své problémy a praci v kontextu marketingového pojeti. Méli by védét
co, jak a pro¢ zédkaznici délaji a kupuji jesté diive neZ prace na reklamé, kterou chtéji
zakazniky oslovit, zahdji. Podminkou uspéchu reklamy je vyvaZenost vSech casti
marketingového mixu.

N4S trh se stava vice a vice konkuren¢énim, setkdvame se na ném s novymi a novymi vyrobky
jak domaciho, tak i1 zahrani¢niho pivodu. V tomto prostfedi nezastupitelnou tlohu hraje
reklama. Ackoliv reklama je pouze jedna z ¢asti komunika¢niho (propagacniho) mixu, je to
cast, kterd je nejvice vidét. Mezi hlavni cile reklamy patii kromé zvySeni poptavky
a vyvolani nové ¢i opakované koupé, tvorba silné znacky, identifikace a odliSeni produktu
(znacky) od podobnych produkti nabizenych na trhu, vytvéateni pozitivni image firmy nebo
vyrobku a budovani tak preferenci a vérnosti, posileni finan¢ni pozice podniku, zvySeni
moznosti distribuce a snizeni nakladl spojenych s prodejem, ale i motivace vlastnich
pracovniki. Reklamnich cila je vSak ve skutecnosti jest¢ mnohem vice.

Aby téchto cilit mohlo byt dosazeno, musi reklamni zprava zédkaznika informovat, presveédcit
nebo mu pfipomenout piinos, ktery pro n¢j koupé vyrobku ptedstavuje. Ptinos, ktery vyplyva
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z funkénosti a vlastnosti vyrobku a oslovuje rozumovou slozku mysleni zakaznika. Nebo
ptinos vyvolany designem reklamy oslovujici spiSe jeho pocitovou sféru a stimulujici jeho
emotivni reakce.

Otazkou je, pro¢ u nékteré reklamy je cile dosazeno, u jiné nikoliv, pro¢ si nékteré reklamy
zékaznici ani nevSimnou a jiné jsou ucinné fadu let. Uspéch reklamy je tvoien tfemi
hlavnimi faktory. Jsou to strategie reklamy, tvorivost a profesionalita zpracovani.

Z4dna dobra a Gsp&$na reklama se neobejde bez dobré reklamni strategie. Ta obsahuje
zasadni rozhodnuti o cilech, kterych mé byt dosazeno, cilové skuping€, na kterou se reklama
zam¢éti, rozhodnuti o vybéru média, obsahu, stylu a charakteru zpravy, jakou pozici vyrobku
ma reklama na trhu komunikovat atd. Tvorba dobré reklamni strategie vyzaduje nezbytné
tvofivy marketingovy piistup. Zadna rozhodnuti tykajici se reklamni strategie viak nemohou
vytvofit dobrou reklamu. Strategie ukazuje reklamé smér, fikd, kam jit, nefiké ale nic o tom,
jak se tam dostaneme.

Po vytvofeni strategie je dalsim krokem pfijit s tvoFivou (kreativni) koncepci, kterd da
reklamé Zivot. Jinymi slovy, pro vytvarniky mozna nékdy nudné, ale pro uspéch reklamy
nezbytné nutné marketingové zasady musi byt transformovany do tvotivé formy, ktera ptilaka
pozornost zékaznikl, kterd je zapamatovatelnd a kterd odliSuje tuto reklamy od jinych.
Obecné lze fici, ze reklama ma tvlrci zpracovani, pokud je nova a odliSna od jinych, je svézi,
neocekdvand a nezvykla. Podstatou origindlni mySlenky je, ze jes$t€¢ nikdo predtim takto
nemyslel. Nezvyklé, origindlni vytvarné feSeni spojené s nezvyklym a zapamatovatelnym
sloganem miiZze byt jednou z podminek Usp&$né reklamy. Myslenka obsaZena ve zpravé vSak
musi byt nejen origindlni, musi také obsahovat néco, co je dilezité pro piijemce sd€leni.
Tvarci zpracovani tedy predpoklada 1 urcitou empatii, to je vciténi se do mysleni cilového
ptijemce a pochopeni toho, jak mysli, citi, jaké jsou jeho hodnoty a co nejvice vzbudi jeho
pozornost. Soucasné¢ musi tvirci reklamy respektovat skutec¢nost, ze cilem reklamy neni
prezentovat své vlastni mimofadné a vyjimecné umeélecké vzepjeti, ale predevSim urcity
produkt nebo pravni subjekt, ktery reklamu plati.

Tretim faktorem Uuspé$né reklamy je vysoka Femeslna a profesionalni zrucnost jeji
realizace. Pfi tviiréim zpracovani reklamy je nutné mit stale na paméti zédkladni cile reklamy,
to je informovat, pfesvédcit ¢i ptipomenout. To vSe cestou tviiréi komunikace se zakaznikem,
nikoliv vSak cestou samoucelné piehlidky kreativni fantazie vytvarnika, ale cestou, ktera ze
stanovenych marketingovych cilli, strategie a taktiky vychazi. To vSe by mélo byt ve
srozumitelné formé obsahem zadani (brief), které marketingovy odbornik vytvarnikovi nebo
rezisérovi pfed jeho praci na reklamé poskytne. Na reklamu jako na nejzndméjsi Cast
komunika¢niho mixu miizeme pohliZet z vice hledisek. Jako na urcity zpiisob podnikani, jako
na kreativni proces, socialni fenomén ¢i jednoduse jako na jeden ze zakladnich ¢asti trzni
ekonomiky. MlzZeme ji definovat jako proces mezilidské komunikace, jako ekonomicky
a socialni proces, jako proces presvédcovani a informovani atd.
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Zikladni pojmy

Tradi¢ni (Kotler) definice tika, ze reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové
komunikace uskuteCiiujici se prostiednictvim médii, jejimZz cilem je informovani
spoti‘ebiteli se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani. Definovat ale pfesné, co je vlastné
reklama je dnes velmi obtizné, mozna i nemozné. Prezident IAB (Internet Advertising
Bureau) prohlasil, ze ,,definice reklamy jest¢ nikdy nebyla tak nejasna, jako nyni‘.
A nepochybné mél pravdu.

Pojem reklama je velmi komplexni a mizeme ho c¢lenit podle fady hledisek. Reklamu
mizeme rozdélit na primarni a selektivni (znackovou). Primarni (druhova) reklama se
pokousi zvysit celkovou poptavku po uréitém zbozi bez ohledu na to, o jakou znacku se jedna
(reklama na mléko a mlécné vyrobky, reklama na preferovani koupé Ceskych produktii aj).
Selektivni, znackova reklama ma za cil pifimét kupujiciho, aby dal ptednost urcité znacce
produktu (Bata, oplatky Opavia, Coca-Cola). Jinou formou reklamy je reklama
institucionalni. Ta je zaméfena na vytvofeni zddouci, to je pozitivni pfedstavy o urcité
instituci v o¢ich vetejnosti. Jde o to, aby vefejnost byla presvédéena, ze se jedna o seridzni
a poctivou instituci slouzici vefejnému blahu. Mezipodnikova reklama (B2B reklama) je
zaméfena na podniky a propaguje piedevSim zbozi primyslového charakteru. Nejvice
reklamy, zejména v masovych médiich, je vSak zaméfeno na konecné spotiebitele, to je
domacnosti a jednotlivce.

Maloobchodni reklama ma mistni charakter a je zaméfena na propagaci urcitych znacek
zbozi v konkrétnim obchodé, nebo na zvySeni image charakteristikou pro piislusnou
prodejnu. Tato reklama zdlraziiuje cenu, umisténi a dosazitelnost prodejny, oteviraci dobu aj.
Z geografického hlediska mizeme reklamu rozdélit na reklamu mistni (rozhlasova reklama
na nove¢ otevienou pizérii v krajském mésté vysilana v lokalni rozhlasové stanici), regionalni
(reklama Univerzity TomaSe Bati zahajujici nové obory kombinované formy studia pro
zdjemce z celé CR, prevazné ale z Moravy), narodni (reklama je zaméfena na zakazniky
Ceské republiky) a mezinirodni. Podle nositele zpravy, to je podle piisluiného média,
muzeme reklamu rozdélit na televizni, rozhlasovou, tiSténou, reklamu na Internetu,
venkovni, reklamu prostiednictvim direct mail. Stale vyssi vyznam ma i reklama
nekomer¢ni, vV tomto piipadé mohou byt zadavateli politické strany, neziskové, charitativni
nebo jiné organizace, ob¢anska sdruzeni atd.

V posledni dobé se v souvislosti s timto druhem reklamy Casto setkavame s reklamou
socialni. Ta se postupné stava jednim z prostiedkll, jak probouzet a posilovat ve vetejnosti
pocit spoluzodpovédnosti za znevyhodnéné skupiny obyvatelstva, motivovat ke spolutiCasti
na feSeni jejich problémil a na poskytovani pomoci. V tomto piipadé jsou reklamni néstroje
vyuzity pro propagaci spolecensky zaddoucich myslenek. Patii zde zdravotni osvéta varujici
pred koufenim, nebezpecim drog ¢i nemoci AIDS, reklamni ekologické kampané nebo
billboardy propagujici bezpe¢ny zptisob fizeni motorovych vozidel.

152



Na reklamnim trhu pusobi tFi hlavni subjekty. Jsou jimi zadavatelé reklamy, reklamni
agentury a média.

Zadavatelé reklamy

U zadavatelli zaCina cely proces reklamy. Zadavateli jsou jednotlivci €i organizace, které
tento proces obvykle iniciuji. Zadavatelem reklamy mohou byt vyrobci ¢i poskytovatelé
ruznych sluzeb, obchodnici, ktefi prodavaji zbozi, rizné subjekty poskytujici sluzby
vetejnosti, neziskové organizace atd. U velkych firem byvd nékdy vytvoreno reklamni
odd¢leni, které je organizaéné¢ zaclenéno do oddéleni marketingu. Vedouci oddéleni
organizuje prace pracovnikii oddéleni a kromé jiného odpovida za vybér spolupracujicich
reklamnich agentur, koordinuje praci s ostatnimi oddélenimi firmy a institucemi mimo vlastni
organizaci. Ridi a kontroluje vlastni reklamni aktivity tohoto oddéleni, sleduje dodrzovéni
rozpoctu na reklamu, vyhodnocuje efektivitu reklamniho ptisobeni z pohledu stanovenych
reklamnich cilii. Rozsah a funkce tohoto oddéleni zavisi na velikosti a charakteru organizace.
Maly Zivnostnik si aktivity spojené s reklamou jeho pekafstvi ¢i restaurace vykonava sdm
atvorbu inzerce prenechavd mistnim novinam, tisk propaga¢niho letdCku mistni tiskarné.
Velké, nadndrodni fetézce hypermarketlh maji obvykle velké reklamni oddéleni s vysokymi
kompetencemi, vyrobni organizace davaji pfednost spiSe externi spolupraci s reklamnimi
agenturami.

Komunika¢ni agentury

Dalsim dulezitym hraem ve svét€é reklamy jsou komunika¢ni (reklamni) agentury.
Zadavatelé reklamy najimaji nezavislé agentury, aby naplanovaly a uskutecnily ¢ast nebo
vSechny jejich reklamni aktivity. Tento vztah zadavatel-agentura je rozhodujicim
organizatnim uspofadanim v reklamnim pramyslu. Zadavatelé, kteti vyuzivaji sluzeb
reklamnich agentur, vychazeji ze skutecnosti, ze tato agentura je efektivnéjsi a schopnéjsi pii
zpracovani, nacasovani a realizaci reklamniho planu ¢i reklamni kampané. Silnou strankou
reklamnich agentur je jejich znalost planovani reklamy a volba spravné strategie, kreativni
schopnosti jejich pracovniki, diikladna znalost médii atd.

Média

Ttetim subjektem reklamniho primyslu jsou média. Media piedstavuji komunikaéni kandly,
které pfenasi zpravu (sd€leni) od zadavatele reklamy k pifijemci zpravy. Vybér médii pro
reklamni kampann byva jednim z rozhodujicich faktort jejiho uspéchu. Proto znalost
pfislusného média, jeho vyhod a nevyhod a cilové skupiny, kterou médium oslovuje, je
dilezitou soucasti planovani reklamy. Mezi nejcastéji vyuzivana média patii televize, rozhlas,
ti§ténd média (noviny, asopisy), venkovni média, Internet, P.O.S. materidly atd.

Z pohledu toho, jakou roli hraje reklama v podnikani a ve spolecnosti, mtizeme definovat
Ctyfi zakladni funkce reklamy: funkci marketingovou, komunikacni, ekonomickou a socialni.
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Funkce marketingova

wevr

prostiedkll (spole¢né s public relations, podporou prodeje, pfimym marketingem a osobnim
prodejem) komunikace organizace s jejimi zakazniky. Sd€luje jim informace o nabizeném

vvvvvv .

produktu a snaZi se je piesvéd¢it k jeho zakoupeni. Sance produktu byt na trhu Gsp&snéjsim j

vvvvv

obraz ma o nich vytvofen.
Funkce komunikac¢ni

Reklama je formou masové komunikace. Pfendsi rozlicné druhy trznich informaci za Gcelem
propojeni prodejce a kupujiciho. Reklama jak informuje, tak i pfendsi pfedstavu o produktu
tim, Ze vytvari urcitou image tohoto produktu, kterd ptesahuje skutecnosti a fakta, ktera se jej
tykaji. Reklama tak ovlivituje preference zdkaznika, méni atributy ptislusného produktu
a odlisuje produkt od nabidky produkt konkurence.

Funkce ekonomicka

Reklama zvySuje poptavku po propagovaném zbozi ¢i sluzbach. ZvySeni poptavky umoziuje
podnikiim zvySovat vyrobu a dosahovat tispor z rozsahu. Uspory z rozsahu, které znamenaji
niz8i naklady na jednotku produkce, jsou dosahovany vysSim objemem vyroby a niZ§im
podilem fixnich nakladi, které byly vynaloZeny pfi vyrob€ jednoho vyrobku.

Reklama svym plsobenim muiZe zvysit vnimani hodnoty produktu v mysli zdkaznika. Jednou
z vyhod ptisobeni trzniho mechanismu je skutecnost, ze zdkaznik se tidi pfi nakupu produktu
hodnotami, které jsou pro ngj dilezité. Pokud to je nizsi cena, potom zdkaznik d4 prednost
nakupu zboZi, které sice nema vysokou image, ale méa niz$i cenu. Pokud je pro zékaznika
dilezitou hodnotou image, potom bude déavat pfednost produktu, ktery tuto image ziskal.
Zakaznik je potom ochoten zaplatit také vyssi cenu za tento produkt. Vliv reklamy na cenu
produktu je velmi casto diskutovan. Nektefi odpurci reklamy tvrdi, ze vysoké naklady
reklamy se promitaji i do ceny produktli a zvysuji jejich cenu. Ve skute¢nosti tyto prostiedky
jsou podstatné niz$i nez uspory dosahované z vyssiho objemu vyroby. Nékteré studie ukazaly,
ze naptiklad reklama v maloobchodé, jejiz podstatnou soucasti je i cena, obecné snizuje ceny
produktii, v pifipadé¢ narodni reklamy zvySujici image a vnimanou hodnotu piislusného
produktu dochazi vétSinou k opaénému efektu, to je ke zvySovani cen.

Casto je rovnéz diskutovan vliv reklamy na hruby narodni produkt a hespodaisky cyklus.
Vyzkumy ukazaly, Ze zvySend poptavka jako vysledek reklamniho Gsili pomaha udrzovat
vy$$i zaméstnanost a zprostiedkované i hruby narodni produkt. Ukdzalo se rovnéz, Ze pokud
se hospodarsky cyklus dostava do faze recese, dochazi ke snizovani vydaji na reklamu ve
snaze udrzet kratkodobé ziskovost produkce. Studie také prokazaly, ze podniky, které
investuji do reklamy i v tomto obdobi, maji lepsi hospodatské vysledky ve fazi rastu. To vede
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k zavéru, ze ve fazi ristu mize reklama tento rist podpofit, v pfipadé recese mize fungovat
jako stabilizujici faktor ekonomiky. Obecné lze fici, ze reklama stimuluje zdravou ekonomiku
a rovnéz stimuluje k ndkuptim zakazniky, ktefi jsou 1épe informovani o existujici nabidce
trhu.

Funkce socialni

Reklama maé tadu socidlnich funkei. Informuje zdkazniky o novych ¢i inovovanych vyrobcich
a uci nas tomu, jak téchto inovaci vyuzit. Napomaha srovnani produktii a jejich vlastnosti.
Odrézi trendy v méde a designu a muze tak prispivat k estetickému citéni. Otdzkou je, zda
reklama pouze nasleduje nebo spiSe spoluvytvaii nékteré socidlni hodnoty a zdali tyto
hodnoty jsou v souladu s celospolecenskymi zajmy. Kritici reklamy ¢asto tvrdi, ze reklama
ptekracuje zddouci meze, manipuluje lidmi a poméha vytvaret nezadouci spolecenské
hodnoty, jako napftiklad konzumni zplsob Zivota atd. Prizkumy rovnéz ukazuji, ze pfili§
mnoho reklamy zacind mnoho lidi obtéZovat a vyvolava u nich negativni postoj k reklamé.
Piikladem je odmitani stile rostouciho poctu reklamnich tiskovin doddvanych do naSich
postovnich schranek, prepinani mezi televiznimi kandly v okamziku zahajeni vysilani
reklamniho pasma, znechuceni ¢tenaiti nad zvySujicim se podilem reklamy v novinach nebo
casopisech. Reklama ma vyznam nejen marketingovy a ekonomicky, je také projevem
svobodného toku informaci a svobodného trhu. V kazdém ptipad¢ vSak ¢innost reklamniho
primyslu musi byt fizena a usmériiovana nejen etickou samoregulaci tvlrcl a zadavatelii
reklamy prostiednictvim etickych kodexti (napt. Zasady etické reklamni praxe v Ceské
republice - tzv. Eticky kodex - vytvofeny Radou pro reklamu), ale i legislativnimi Gpravami,
které omezuji n€které negativni jevy pisobeni reklamy (Zakon o regulaci reklamy, Zakon na
ochranu spotiebitele atd.).

9.2.1 Komunikac¢ni agentury

Komunikaéni (reklamni) agentura je nezavislda organizace, ktera se zabyva tvorbou
a ptipravou reklamnich plani, névrhl reklamy a zajisténi jejich vyroby, jakoZz 1 vyuzitim
ostatnich ¢asti propagacniho mixu. Agentury rovnéZ organizuji ¢i zabezpecuji prondjem
reklamniho prostoru a ¢asu v médiich, to vSe v z4jmu zadavatele reklamy (klienta). Reklamni
agentury mohou mit rtiznou velikost, mize se jednat jak pouze o jednoho vytvarnika, tak
I 0 instituci s celosvétovou pusobnosti zaméstnavajici tisice pracovnikti. Malé reklamni
agentury maji vyhody v tom, Ze jsou velmi flexibilni a levné&jSi nez agentury velké.
Nevyhodou je, ze podil marketingové a strategické prace u téchto malych agentur byva nizky
a ze neposkytuji svym zdkaznikiim plny servis. Tyto malé agentury obvykle také pracuji pro
mensi zdkazniky, nebo plni nékteré drobnéjsi zakazky pro velké firmy ¢i reklamni agentury.
Stfedné velké ¢i malé firm& pokud chce UCinn€ reklamou zasdhnout své potencialni
zékazniky, nezbyva viceméné nic jiného, nez se obratit na nékterou z reklamnich agentur.
Tyto firmy nemaji ani kvalifikované pracovniky, ani dostatek zkuSenosti, aby si mohly
zabezpecit reklamu vlastnimi silami. Ponékud jina situace je u velkych firem. Ty casto
zvazuji, zda je pro né vyhodnéjsi vyuzivat sluzeb reklamni agentury nebo zda zabezpeci
planovani, tvorbu reklamy a nadkup médii vlastnimi silami. Ob¢ varianty maji své vyhody
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I nevyhody. Vyhodou existence vlastniho reklamniho oddé€leni, které plni vétSinu funkci
reklamni agentury, je plné kontrola nad procesem planovani a vyroby reklamy, vétsi rychlost
a Casto 1 niz8i ndklady. Nevyhodou je, ze vzhledem k obvykle niz§im zkuSenostem
a dovednostem pracovnikli a skutecnosti, ze zadany ukol pfevysuje jejich profesionalni
schopnosti, dochazi Castéji k zakladnim chybam v planovani a ptipravé reklamy. Coz Cini
relativni Gspory na nakladech velmi diskutabilni.

Vyhodou vyuzivani sluzeb reklamnich agentur je skute¢nost, ze renomované agentury ¢asto
poskytuji komplexni sluzby a zabezpeci cely proces od A do Z. Jejich prace je objektivngjsi,
protoze na klienta, poptipadé jeho produkt maji ,,pohled zvenci”. Pii déletrvajici spolupraci
mezi agenturou a klientem se stavaji vysledky prace efektivnéj$i. Nevyhodou miize byt
skuteCnost, ze prislusna agentura nemusi mit podrobnou znalost ani firmy zadavatele ani
odvétvi, ve kterém plsobi. Klienty mize n¢kdy odradit 1 vyssi cena. U nékterych agentur se
stava, ze pii ziskani velkych a lukrativnich klientl jejich zdjem o ty ,,slabsi” klesa. Vyhody
Spoluprace s agenturou vSak v oblasti reklamniho primyslu ptevazuji. Sluzby nabizené
velkymi, tzv. full-service agenturami jsou velmi Siroké. Tyto agentury, které pracuji
predevsim na dlouhodobéjsi bazi pro velké ¢i stiedné velké firmy a kromé zajistovani
jednotlivych reklamnich kampani slouzi svym klientim jako marketingovi a komunikaéni
konzultanti. Organizace velké reklamni agentury vyplyva z Cinnosti, které pro své klienty
zabezpeCuje. Mezi tyto ¢innosti patii marketingové znalosti a dovednosti zejména v oblasti
analyzy trhu, pfedvidani tendenci a sméru jeho vyvoje, analyzy produktu klienta, jeho slabych
a silnych stranek, jeho pozice na trhu, analyza konkurence, jeji nabidka a komunikacni
strategie, vydaje na reklamu atd. Krom¢ toho musi reklamni agentura analyzovat cesty,
kterymi se produkt klienta dostava k cilové skupiné zédkaznikii. Samoziejma je znalost médii
a dovednosti jejich planovéani a nakupu. Tyto velké, full-service agentury ptesahuji svymi
aktivitami ramec b&znych reklamnich agentur a zacinaji vice vyuZzivat nazev komunikacni
agentury. Od reklamni agentury se rovnéz predpoklada, ze na zakladé zadani (brief) klienta
agentury je v naplanovani, ptipravé a realizaci reklamni kampan¢ atd. K tomu, aby vSechny
tyto sluzby mohla poskytovat v Zadouci kvalité, musi agentura zaméstndvat vedle
marketingovych odbornikli i pracovniky tviréi (kreativni), zejména v oblasti vytvarné
a textové, pracovniky s velmi dobrou znalosti problematiky médii, produkce reklamy
a pracovniky zabyvajici se sluzbami klientim. Pfi spolupraci mezi klientem a reklamni
agenturou je nutné presné¢ vymezit pozadavky na reklamu ¢i reklamni kampan, kterou
agentura pripravi a realizuje. Plati zésada, ze reklama musi ve svém dusledku prosazovat
a posilovat marketingovou strategii klienta vychéazejici z jeho marketingového planu. Proto se
musi klient s agenturou sjednotit na pozadovanych cilech a strategii pfipravované reklamni
kampané, aby se tak pfedeslo neefektivnimu vynaloZeni finan¢nich prostiedki klienta.

Zadani (brief)

Zakladnim komunika¢nim stupném mezi agenturou a klientem je tzv. zadani (brief). Jedna se
o celkové shrnuti ukoli reklamy, o pracovni linii pro vSechny, ktefi se na tvorbé reklamy
budou podilet. Pro svou dilezitost a obsaznost je podavano sdéleni v pisemné formé. Jeho

156



rozsah se 1isi dle velikosti podniku a predevsim podle rozsahu ukolu. Zasada pro sestaveni
zadani je vSak ta, aby bylo vystizné a stru¢né. Zadani by mélo v zésadé obsahovat:

e marketingové cile

e komunikacni cile

e cilovou skupinu

e celkova data o trhu
e udaje o nakladech

¢ informace o podniku

Zejména u menSich firem se Casto stdva, Ze jejich pracovnici pfi kontaktu s reklamni
agenturou nemaji predstavu, co zadani je, co by mélo byt jeho obsahem a jak by se mélo
zpracovat. V tom pfipad¢ je na reklamni agentufe, konkrétn€¢ na oddéleni sluzeb vetejnosti
(account), aby klientovi se zpracovanim zadani pomohli.

Organizace reklamni agentury

I kdyz kazd4 reklamni agentura md svou vnitini organizacni strukturu, je jeji organizace
pruzna a casto se spiSe ptizplsobuje kazdé jednotlivé zakéazce klienta. Hlavnim produktem
agentury je mySlenka, proto také organizace agentury musi piedevsim slouzit podpote vzniku
novych myslenek. Proto je otevienost a flexibilita v praci reklamni agentury mnohem
organizaéni strukturu podle potteb svych zakazniki. V kazdé agentufe vSak existuji
standardni funkce, na jejichZz zaklad¢ jsou jak malé, tak 1 velké agentury organizovany (viz.
obr. 9-6) Jednd se o tyto zakladni funkce: account manager, kreativni sluzby, média
a marketingové sluzby.

Obr. 9-6 Organizace reklamnich agentur

a) Mala agentura

Reditel
agentury
z ivni Ekonomicky
Sluzby Kreativni | .
klientam oddé&leni Sh SN
| | Account Textari O&etni
| Vytvarnici — Provoz
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V malych agenturdach je spojeni mezi reditelem agentury a vSemi ostatnimi pracovniky primé.
Ten ma tak moznost primého rizeni aktivit, které se v agenture uskutecnuji.

b) Organizace velké reklamni agentury

Podle jednotlivych nastroju komunikacniho mixu

Reditel
Market. Reklama Public Piimy Digital Podpora
strategie | Relations Mkt. ¢innosti
Account Account Account Account Account Uétarny
Vyzkum Kreativci Vztahy Kreativci Design Administ
s medii rativa
Planovani Média Produkce Databaze Program IT
ovani
Produkce Produkce Kreativci Osobni

Account management

Acount management spadd v reklamnich agenturach do oddéleni sluzeb klientim Plni
pfedevsim funkci obchodni a jejim obsahem je kontakt s klientem. Account je ta osoba, ktera
prezentuje praci kreativniho oddé¢leni klientim, udrzuje s nimi staly kontakt a jeho cilem je
dosazeni ptiznivého obchodniho vysledku pro agenturu. Jakmile klient stanovi v zadani
hlavni tkoly pro reklamu, je to oddéleni acount managementu, které zpracovava komunikaéni
strategii a reklamni plan a dohliZi a kontroluje kazdodenni prace na zadaném reklamnim
ukolu. Pfedpokladem pro vykon této profese je vétSinou vysokosSkolské ¢i vyssi odborné
vzdélani ekonomického sméru (nejlépe v oblasti marketingu), vynikajici komunikativni
schopnosti, smysl pro obchod a u velkych agentur, jejichz klienty jsou Casto zahrani¢ni firmy,
1 velmi dobra znalost anglictiny.

Ve velkych agenturach je oddéleni accountu organizovano ve Ctyfech €i péti rovinach.
Nejvyssi rovinu predstavuje client service director. Ten predklada zpravy a hodnoceni
nejvys$imu vedeni reklamni agentury, je vedouci osobou v oblasti strategickych rozhodnuti,
vyhledava nové klienty, odpovida za rozvoj svého pracovniho tymu a celého oddéleni. Acount
supervisor je obvykle klicovou osobou ve vztahu ke klientovi a je hlavni kontaktni osobou
V propojeni mezi agenturou a klientem. Tato osoba zpracovava strategické plany, urcuje
priority, vyhodnocuje a schvaluje vSechna zékladni rozhodnuti dfive, nez jsou s klientem
projednavana, dohliZi na prezentace reklamnich plani ¢i jinych doporuceni vici klientovi.
Account executive je odpovédny za kazdodenni aktivity, které ptedstavuji dodrzovani
casového rozpisu prace agentury a vcasné dodani vSech sluzeb klientovi dle tohoto rozpisu.
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Dohlizi na to, aby ukoly jednotlivych odd€leni byly splnény nejen vcas, ale i v ramci
stanoveného rozpoctu, dohlizi na vypracovani reklamnich materidlii a na to, zdali reklama
neni v rozporu s platnymi pravnimi ¢i etickymi normami. Koordinuje tym zastupci
jednotlivych oddé€leni agentury na piipravé a zpracovani konkrétni zakazky klienta.
Prezentuje navrhy reklamnich plant klientim agentury. Assistent account executive je
lidé zahajuji svou kariéru v oblasti reklamy. Jeho ukolem je krom¢ uceni i pomoc account
executive se zpracovanim zprav a rozpisu.

Kreativni tvorba a produkce

Jednim z rozhodujicich funkci reklamnich agentur je poskytovat klientim tviaréi sluzby.
V cele kreativniho oddéleni je kreativni feditel (creative director) Kreativni oddéleni ma za
ukol co nejlépe rozvijet myslenky klienta podle jeho vlastnich potieb. Je to na prvni pohled
ukol jasny a jednoduchy. Piesné pochopit zadani, mit genidlni ndpad, zpracovat ho do
prezentovatelné podoby a prostfednictvim kreativniho teditele jej pfedlozit zadkaznikovi. Art
director koordinuje uméleckou stranku produkce a dohlizi na ni. Je schopen pfipravit layouty
a realizovat piimé dodavky. Uzce spolupracuje s produkci. Ridi praci designéri
a copywritert, spolupracujicich produk¢nich spole¢nosti, fotografii, ilustratort a grafickych
studii. Dohlizi na casting, vybird a tidi nabidky dodavateli. Art director je podfizen
kreativnimu fediteli, jehoz hlavnim ukolem je davat kreativnimu oddéleni vizi. Koordinuje
své tymy, dohlizi na uroven kreativity a jasnost sdéleni. Funkce kreativniho feditele byva

vvvvvv

Préace kreativniho odd€leni miize byt organizovana dvojim zpiisobem. Bud’ je prace oddéleni
postavena na kreativnich pracovnicich, myslicich zcela netradi¢né, n€kdy az excentricky, ktefi
vétSinou stoji u zrodu origindlnich myslenek a napadl, na kterych dobra reklama stavi.
Ostatni pracovnici jsou organizovani tak, aby praci téchto kreativeli dale rozvadeéli
a rozpracovavali do konkrétni podoby tisténé ¢i vysilané reklamy. Nebo prace oddéleni mlize
byt zaloZzena na vytvofeni kreativniho tymu a vysledné napady jsou vysledkem jejich
kolektivniho mySleni a prace. Tento tym je tvofen osobami, které piSi texty (textafi-
copywriters), vytvarniky, ktefi zpracovavaji grafické navrhy pro tisténou ¢i televizni reklamu
a lidmi (produkce), ktefi tyto ndpady a mysSlenky pfevadéji do konkrétni podoby tiSténé,
televizni ¢i rozhlasové reklamy. Produkce je ta ¢ast reklamni agentury, ktera zajiStuje to, aby
se reklama, ktera byla vytvofena v kreativnim odd¢leni a byla jiz schvalena klientem dostala
na odpovidajici fyzicky nosi¢, ktery zajisti jeji Sifeni prostfednictvim médii tiSténych,
venkovnimi médii, Internetem, televizi a rozhlasem. Splnéni téchto ukold ptepoklada
kontakty na nahravaci a filmova studia, graficka pracovisté, reprograficka studia, tiskarny atd.

Planovani a nakup médii
Odd¢leni planovani a nakupu médii vykonava jednu z nejkomplexnéjSich funkci v reklamni

agentuie. Oddéleni musi doporucit nejefektivnéjsi zplisob pienosu sdéleni (zpravy) cilové
skupiné a zprostiedkovat umisténi reklamy do zvolenych komunika¢nich médii. Planovani
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médii zahrnuje volba média, ¢as a naklady. Tvorba medialniho planu je kreativni dovednost
a tento plan je soucasti celkového reklamniho planu a zvolené komunikacni strategie. Nakup
médii nasleduje proces jejich planovani. Toto oddé€leni Casto zahrnuje i vyzkum médii.
Pracovnici, ktefi se timto Ukolem zabyvaji, shromazduji tdaje o jednotlivych médiich
a vyhodnocuji je. Tyto udaje, které jsou zdkladem odhadu budoucich cen médii, ratingu
televiznich programti, slozeni divakul, posluchact ¢i Ctenari, jsou dalezitym podkladem pro
relevantni planovani médii v budoucnosti.

Dalsi sluzby

Jednotlivé reklamni agentury mohou nabizet svym klientim dodatecné sluzby, pro jejichz
zabezpeceni zaméstnavaji odborniky v prisluSném oboru a vytvaii vhodné organizacni
podminky. Né&které agentury maji ve své organizaci oddéleni Public Relations, jiné se
zamétuji vice naptiklad na podporu prodeje, tvorbu P.O.S materiald, pfimy marketing atd.

Vnitini sluzby

Je samoziejmé, ze jakakoliv podnikatelska instituce, tak i reklamni agentura musi zabezpecit
fadu ekonomickych, administrativnich ¢i personalnich funkci. Proto si zejména velké
agentury zfizuji ekonomické (financni odd€leni), poptipadé oddéleni zabezpecujici provoz.
Vzhledem k velkému poctu zaméstnanci, vétSinou vysoce odborné fundovanych a dosti
vysoké fluktuaci pracovnikl zfizuji velké reklamni agentury i oddéleni lidskych zdroji.

Druhy reklamnich agentur

Reklamni agentury nej€astéji clenime podle rozsahu nabizenych sluZzeb nebo podle toho, na
jaky trh se tyto agentury predevsim zamétuji (spotiebitelsky, praimyslovy).

Full-service agentury

Moderni full-service agentury nabizeji svym klientim sluzby ve vSech oblastech
marketingové komunikace a propagace. Tyto sluzby miZeme v zasadé rozdélit na reklamni
a ostatni sluzby. Reklamni sluzby zahrnuji planovani, tvorbu a produkci reklamy, planovant,
vyzkum a ndkup médii. Ostatni sluzby piedstavuji Sirokou skalu aktivit od prizkumu trhu po
aktivity public relations, od navrhu nového obalu, grafické Gpravy vyro¢ni zpravy, Gcasti na
veletrzich atd. Podle toho, na jaky trh pfedev§im zaméiuji své aktivity, mizeme agentury
rozdglit na ty, které se specializuji na trh se spotiebnim zboZim a na primyslové agentury.

Agentury specializujici své aktivity predev§im na trh se spotfebnim zbozim (General
agencies) se zabyvaji reklamou rychloobratkového zbozi (potravin, drogistického zbozi atd.),
automobilll atd. VétSina reklamy je umistovdna v masmédiich, tzn. v televizi, rozhlase,
novinach a Casopisech a platby ve prospéch agentury jsou uskuteciovany vétSinou na principu
provize. Mezi nejvétsi a nejznaméjsi svétové reklamni agentury nabizejici full-service
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(pasobici i v Ceské republice) patfi mimo jiné napiiklad MARK/BBDO, McCann,
Young&Rubicam, Grey, Ogilvy&Mather, Leo Burnett, Saatchi&Saatchi, atd.

Prumyslové agentury pracuji pro klienty, ktefi pusobi na pramyslovém trhu. Ten je
predstavovan podniky, jejichz produkce je prodavéna dalSim podnikiim. Reklama v této
oblasti podnikani vyzaduje vysoké technické a technologické znalosti véetné schopnosti
pievést tyto znalosti do pfesné a presvédCujici komunikace. VétSina primyslové reklamy
(B2B reklama) je umistovana do odbornych casopist a publikaci. I kdyz i v tomto ptipadé
funguji platby ve prospéch agentury na principu provize, vzhledem k obvykle nizkému
nakladu odborného tisku a niz§im cendm inzerce probihaji platby formou pfimych plateb za
poskytnuté sluzby. Na tomto trhu plsobi fada mensSich, specializovanych agentur, které
nabizeji vysoce odborné sluzby naptiklad v oblasti 1ékaiskych piistrojii, elektroniky atd.
Sluzby primyslovych reklamnich agentur nejsou omezeny pouze na zpracovani tisténé
inzerce, nékteré agentury se specializuji na vystavnictvi atd.

Specializované agentury

V posledni dobé trend vedouci k vétsi specializaci vedl ke vzniku fady specializovanych
agentur. Mezi tyto malé, specializované agentury zahrnujeme tviréi dilny a medialni
agentury.

Tviréi dilny (kreativni shopy) vznikaji vétSinou tak, Ze z velkych agentur odchézeji
talentovani specialisté a zakladaji malou agenturu zaloZenou pfedevSim na nabidce
kreativnich sluzeb, specializuji se napf. na grafické prace, v oblasti digitdlniho marketingu
atd. Tyto agentury pracuji bud’ pifimo pro zadavatele reklamy, nebo spolupracuji s reklamnimi
agenturami, kterym prodéavaji své tvirc¢i napady. Vyvoj trhu u nas zplsobuje, ze se malé
a stiedni firmy zacinaji vice obracet pifimo ne kreativni dilny. Pfestoze prodej reklamnich
napadd a jejich ztvarnéni je na prvni pohled vyhradné vytvarnou zaleZitosti, profesionalni
znalosti pracovnikll tvir¢i dilny musi byt Sir§i. Proto obsazeni tvircich dilen by mélo byt
minimalné zajisténo kvalitnim marketérem, vytvarnikem a textafem.

Medialni agentury jsou specializované agentury zabyvajici se ndkupem médii. Medialni
agentura pusobi jako specializovany ¢lanek mezi reklamni agenturou a médiem. Medidlni
strategie, na jejimz podkladé se nakup médii uskutectiuje, se vytvari v souladu s celkovou
marketingovou a reklamni strategii. Obsahem této strategie je na zéklad¢ rozpoctu posouzeni
a doporuceni dosahu a frekvence, stanoveni média mixu, ve kterém se ur¢uje nosné médium a
podplirnd média. Vybér médii je provadén na zadklad¢ vysledku a analyz sledovanosti
televiznich stanic, Ctenosti tisku, poslechovosti rozhlasovych stanic a udaji CPT. Prib¢h
reklamni kampané je medidlni agenturou sledovan a kontrolovan a po jejim ukonceni je jeji
vysledek analyzovan. Uspé&$nost kampané miZe byt hodnocena srovnavanim s kampanémi
konkurenénimi ¢i diive realizovanou kampani. ProtoZe podkladem pro tato hodnoceni musi
byt co nejveétsi mnozstvi presnych informaci, specidlni prizkumy médii jsou nezbytnym
zdrojem téchto informaci. U nés se uskuteciiuje zdkladni medidlni vyzkum pod nézvem
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Media projekt. V oblasti televizniho vysilani se pracuje zejména s vysledky peoplemetrového
méteni sledovanosti.

Reklamni agentury pasobici v Ceské republice se sdruzuji v Asociaci komunikaénich agentur
(AKA) sdruzujici predevsim velké a mezinarodni agentury. Ty mensi, ndrodni a regionalni
agentury jsou organizovany v  ACRA (Asociaci ¢eskych reklamnich agentur). Schéma
moznych subjekti na reklamnim trhu v Ceské republice ukazuje obrazek.

Obr. 9- 7 Schéma moznych subjekti na reklamnim trhu
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Financovani reklamnich agentur

Vysvétleni a pochopeni zpiisobu financovani prace reklamnich agentur vyZaduje malé
ohlédnuti do minulosti. Vynosy a zisk agentur plynou ze dvou zdroju: provizi (commission)
a poplatku (fee). Agentura funguje jako zprostfedkovatel (agent) mezi zadavatelem reklamy
a médii. Dtive role reklamniho agenta byla opacna, nepracoval pro klienta, ale jako zastupce
prislusného média. V devatendctém stoleti byl reklamni agent zastupcem novin, ¢asopisi
nebo tiskaft reklamnich letaki a tiskovin. Pokud reklamni agent pfinesl vydavateli zakazku
na reklamu, dostal vyplacenu provizi (commission).

Béhem casu se tato provize ustdlila na 15% z celkové ¢astky Uctované médii. VySe této
provize byla ospravedlnéna praci, kterou agent pro uspéch zakazky uskutecnil. Nejen, Ze
vydavateli zakazku zajistil, ale pfipravil ji i pro tisk. To znamena, Ze sestavil text, layout,
zabezpecCil kresbu €1 pozdéji fotografii, které byly soucasti reklamy. To samoziejmé uSetiilo
vydavateli praci a penize, o které se rozdélil s reklamnim agentem. Tak jak rostl vyznam
reklamy, zacali zadavatelé¢ reklamy spolupracovat s menSim poctem reklamnich agenti,
popiipad¢ pouze s jednim agentem, ktery mel vyluéné zastoupeni jiz nikoliv média, ale
zadavatele reklamy. Tato praxe postupné¢ zménila reklamni primysl. Namisto toho, aby
reklamni agent zastupoval jedno médium pro mnoho zadavatelli, zacal pracovat pouze pro
jednoho, ¢i n€kolik klientii a zadaval reklamu do vice médii. Systém provizi se vSak uchoval
jako pozustatek pionyrskych dob reklamy.
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V systému proviznich plateb ¢ini standardni provize stale 15 procent z ceny stanovené médii
za zvefejnéni reklamy. Jestlize napiiklad zvetejnéni inzeratu v cCasopise stoji K¢ 100 tis,
zaplati reklamni agentura ¢asopisu pouze K¢ 85 tis. a klientovi uctuje plnou ¢astku K¢ 100 tis.
Rozdil ve vysi K¢ 15 tis. je provize reklamni agentury. Patndct procent nemusi byt
dogmatickou sazbou. Tam, kde obrat médii neni tak velky, aby i provize byla dostatecna, je
mozno hovofit i o vyssi sazbé. Naopak pti velkych reklamnich kampanich je mozno dojednat
1 niz$i provizi. Podobné vyse provize miize zaviset i na tom, v jakém rozsahu a kterych sluzeb
reklamni agentury klient vyuziva, zdali ndkup médii nezabezpecuje vlastnimi silami atd.
V tomto piipadé by samoziejmé odvedend prace reklamni agentury byla ohodnocena
nedostatecné.

Systém poplatka (fee) je druhym zptsobem uhrady za aktivity reklamni agentury. Je to
podobny systém, jaky uplatiiuji naptiklad pravnici, ¢i externi ucetni. Zakladem thrady je
kalkulace, do které je zahrnuta sazba za hodinu prace plus piimé naklady plus planovany
vynos. V tomto systému je kritickym prvkem vzijemna divéra. Klient musi divéfovat
agenture, Ze jeji kalkulace prace odpovidaji skute¢né realité. V reklamni branzi vSak piretrvava
spiSe provizni systém, protoze je jednoduchy a snadno pochopitelny.

Tretim zptsobem, ktery poprvé uplatnil v minulosti nejvétsi zadavatel reklamy americka
firma Procter&Gamble, je stanoveni ur¢itého fixniho poplatku a pohybliva vyse odmény pro
reklamni agenturu se urcuje na zdklad¢ vyhodnoceni konecné efektivity reklamy.

9.2.2 Reklamni plan a strategie

Lidé zabyvajici se reklamou casto diskutuji otazku, zdali reklamu mizeme povazovat za
uméni, femeslo ¢i védu. Odpovéd muze byt jednoduchd, reklama je uménim, védou
| femeslem. Uménim je kreativni text, design a viibec tvorba kreativniho, pfitazlivého sdéleni.
Jeji zpracovani do U¢inné reklamy ptredpoklada prvotiidni femeslné znalosti a dovednosti.
Aby reklama byla dlouhodobé Gc¢innd, musi vychéazet z védeckého poznani, a to predevsim
z objektivnich informaci zpracovanych do podoby planu a strategie. Pojem strategie je
vojenského ptivodu a znamena plan aktivit zaméfenych na tizeni vojenskych operaci. V fadé
pifipadi pfipomind marketing valku, kdy bitevnim polem je trh a G€astniky bitvy konkurenéni
firmy, kter¢ do marketingu investuji miliony. Marketingova a reklamni strategie znamena
vybér z fady moznych alternativ. Moudré rozhodnuti znamena predevsim peclivé zvazovani
posuzovani moznych feSeni a vybér toho nejlepsiho. Casto neexistuje jedina spravna cesta,
existuje vsak v danych podminkach cesta nejlepsi.

Zakladem reklamni strategie je marketingovy a reklamni plan. Cilem reklamniho planu je
najit pro spravnou cilovou skupinu potencialnich zakaznikii spravné sdéleni a to komunikovat
prostiednictvim spravného média. Reklamni strategie znamena tvorbu planu presvédcivé
komunikace mezi zadavatelem a cilovou skupinou reklamy. Pfi sestavovani reklamni strategie
muzeme vybrat tu spravnou z vice cilovych skupin. Existuje fada zptsobt, jak vyjadfit
sdéleni a k jeho pfenosu mizeme vyuzit fadu médii. Strategické planovani v reklam¢ se
uskuteciiuje ve tiech urovnich. Jedna se o reklamni plan celé firmy. Zpracovava se na obdobi
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jednoho roku a byvéa soucésti marketingového plianu. Déle je to plan reklamni kampané,
coz je pisemné rozpracovani planu konkrétni kampanég, které sumarizuje vlastni strategii pro
tuto akci. Tteti urovni je rozpracovany kreativni pracovni plan konkrétni reklamy.

A) Marketingovy plan

Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery analyzuje situaci, identifikuje problémy
a ptilezitosti, stanovuje marketingové cile a pfedklada vhodné strategie k dosazeni téchto cilu.
Marketingovy plan je zpracovavan rocné, i kdyz nékteré jeho ¢asti obsahuji dlouhodobé cile
vychédzejici ze strategického vicelet¢ho planu organizace. Marketingovy plan ma
pringjmensim dvé dilezité funkce. Jednak shromazduje v jednom dokumentu vSechny
relevantni informace tykajici se piislusné organizace, cilovych trhii, produktd, sluzeb,
zakazniki, konkurence atd. Za druhé stanovuje cile organizace na ptisluSné obdobi, strategie
a taktiku, které budou pouzity k jejich dosazeni.

Marketingovy plan ma hluboky vliv na sestaveni a uskuteciovani pldnu reklamniho.
Umoznuje analyzu, zhodnoceni a zlepSeni vSech zékladnich Cinnosti podniku, a to vcetné
minulych 1 sou¢asnych marketingovych a reklamnich aktivit. Souc¢asné stanovuje budouci roli
propagace a reklamy v marketingovém mixu. Urcuje, které marketingové aktivity budou
potiebovat podporu reklamy, a naopak, které reklamni programy budou potiebovat podporu
ostatnich marketingovych aktivit. Rovnéz umoznuje lep$i stanoveni sméru a zaméteni
reklamni kreativity. Struéné feeno, UspéSna organizace nikdy neoddéluje reklamni plan od
planu marketingového, reklamni (komunikaéni) plan se stava jeho soucasti. Marketingovy
plan miZe mit rizné velky rozsah, ve sttedné velkém ¢i mens$im podniku se mize jednat
veelku o struény, ale vystizny material zahrnujici ¢tyfi zakladni oblasti: situa¢ni analyzu,
marketingové cile, marketingovou strategii a program konkrétnich marketingovych
aktivit. U velkych podnikii je plan vypracovan v daleko podrobnéjsi podobé a je do néj
zahrnuta i ¢ast zabyvajici se kontrolou, métenim vysledk, alokaci zdroji a hodnocenim.

Marketingovy plan ma tyto zakladni ¢asti:

1. Situacni analyza 2. Problémy a prilezitosti 3. Marketingové cile
Trh a zdkaznici Trzni podil
Produkt Zisk
Distribuce Uvedeni nové znacky
Cena Zlepseni image firmy
Propagace

4. Strategie 5. Realizace a hodnoceni

Cilové trhy Realizace

Branding Casovy rozvrh

Geografické pokryti Rozpocet

Distribucni kandaly Vyhodnoceni

Propagace
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Situaéni analyza

Situacni analyza je standardni casti kazdého marketingového planu. Zde se sumarizuji
relevantni informace tykajici se produktu, trhu, konkurence, poptavky, chovani zakaznika,
distribucnich cest atd. Situacni analyza se snazi najit odpovédi na fadu otazek, které jsou
dualezité pro dalsi prace na marketingovém planu. Jedna se zejména o nasledujici otazky:

Trh a zakaznici

Produkt

Jaky je celkovy objem ptislusného trhu, jaky je nas trzni podil, podil konkurence
Jaké jsou perspektivy trhu, o¢ekavana poptavka

Kdo je typickym zdkaznikem znacky (produktu), jaké jsou jeho demograficke,
ekonomické, psychografické charakteristiky

Jak u néj probihd ndkupni chovani, co je pro ng dulezité a co jej mliZze motivovat ke
koupi

Nézory zékaznikll na vyrobek, jak jej vnimaji, je novy a moderni ¢i naopak, jsou
S nim spokojeni, jaké s nim maji problémy (pokud je maji)

Jaka je historie vyrobku

Srovndni vyrobku s konkurencnimi (vlastnosti, materidly, pouziti, vnimani
zakazniky, pomér cena - uZitnd hodnota, ¢im se lisi od konkuren¢nich vyrobk)

Jak je vyrobek distribuovan, je vSude dostupny, co si 0 ném mysli maloobchodnici

Jaké je jeho baleni a design, jaké je jeho postaveni na trhu (positioning).

Distribuce

Jak se produkt dostane do ptisluSného prodejniho mista
Kde zékaznici produkt kupuji - pocet a typ obchodi, jejich umisténi
Vztah a postaveni podniku viic¢i distribu¢nim ¢lanktim

Minula politika v oblasti spole¢né reklamy, podpory obchodu, P.O.S materiala atd.

Cena
e Jaka je soucCasnd cena produktu, jeji historie, trendy
e (ile stanoveni ceny v minulosti, ndzor zakaznikii, ndzor distribuce
e Vztah zdkaznika k cené, ceny konkuren¢ni

Komunikace

e Jaka byla dosavadni komunikaéni strategie podniku. Usp&$nost strategii a kampani
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e Jak své produkty propaguje konkurence
e Jake jsou vydaje na propagaci v soucasnosti.

e Hodnoceni prodejni sily podniku
Problémy a prilezitosti

Analyza je podstatou strategického planovani. Je to proces zjistovani a vyjadieni smyslu
informaci, které jsme ziskali. Po prostudovani vSech informaci a nalezeni odpovédi na otazky,
které¢ jsme si polozili v situacni analyze, mizeme definovat problémy a pftilezitosti, které
podnik ma. Definovat kli¢ové problémy podniku neni jednoduché. Vyzaduje to zkusenosti,
marketingové znalosti a analytické mysleni. Rada problémi, které vyplynuly ze situaéni
analyzy, muze byt vyfeSena a piekondna, jinym mizeme zabranit. Pfilezitosti mohou
napiiklad vyplyvat z vyhodnych vlastnosti naseho produktu vici konkurenénim atd.

Marketingové cile

Hlavnimi cili podniku vétSinou byva trzni podil, uvedeni nové znacky na trh, zvySeni trzeb
Z prodeje, zlepSeni image firmy atd. Tyto cile je vSak potieba definovat podrobnéji a presnéji.
Mezi typické marketingové cile mizeme zatadit napf. tyto:

e zvysit podil na trhu na tkor konkurence

e zvysit podil na trhu zacilenim na novou cilovou skupinu zékaznikl

e zvysit pocet zakaznikil nabizenim dokonalejSiho produktu a rozSifenim sluzeb
e zvysit nakup produktu zkracenim nadkupniho cyklu

e Uuvést novy produkt na trh

e ziskat co nejvice zdkaznikd, ktefi novy produkt vyzkousi

e 7zajistit opakovanou koupi vyrobku atd.
Marketingova strategie

Ctvrtou &asti marketingového planu je konstatovani toho, jak chceme stanovenych cilti
dosdhnout. Marketingové cile nam fikaji, ¢eho chceme dosahnout, marketingova strategie
odpovida na otdzku, jak toho dosdhneme. Zvolené marketingové strategie maji zéasadni
vyznam pro reklamni aktivity firmy. Marketingova strategie ovliviiuje reklamni Gsili, tvorbu
reklamy 1 ndkup médii. Ve stru¢nosti, marketingova strategie urcuje reklamni cile a je
klicovym voditkem pro stanoveni reklamni strategie. Firma si naptiklad stanovila jako jeden
Z hlavnich marketingovych cilii zvySeni prodeje. Aby doslo ke zvySeni prodeje, rozhodl
marketingovy feditel vyuzit reklamni kampané k piesvédceni existujicich zékaznikd, aby
produkt kupovali Castéji.

Castéjsi koupé produktu u exitujicich zakazniki by se méla objevit v zadani klienta a je
jasnym cilem pro reklamni agenturu. Agentura potom rozhodne, ze nejlepsi strategii jak
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dosdhnout tohoto cile je uc€init produkt pfitazlivéjSim pro jeho uZzivatele tim, ze mu budeme
prezentovat vice prilezitosti jeho pouziti. Zakladni strategickd rozhodnuti, kterd jsou obsahem
marketingového planu, zahrnuji identifikaci cilového trhu, rozhodnuti tykajici se znacky
(branding), rozhodnuti tykajici se cenové politiky, distribu¢nich kanala a propagace. VéEtSina
téchto rozhodnuti ma uzky vztah k reklamé.

Realizace

Jakmile jsou stanoveny marketingové cile a strategie podnik dale stanovi, které specifické
aktivity by se mély uskutecnit, kdo a kdy by mél tyto aktivity tykajici se jednotlivych casti
marketingového mixu. Nékteré z aktivit mohou byt zaméfeny mimo podnik (marketingova
komunikace, distribuce), jiné dovnitt podniku (efektivnéjsi vyuzivani technologie, prace
S lidskymi zdroji atd.). Tyto konkrétni aktivity, které ukazuji detaily toho, jak budou plnény
jednotlivé strategie, nazyvame taktikou. Soucasné musime jednotlivé ¢asti planu analyzovat
i z pohledu Casu a penéz. To predstavuje zasadni rozhodnuti tykajici se skutecnosti, kdy
budeme jednotlivé aktivity uskutecnovat a kolik to bude stat penéz.

B) Komunika¢ni (reklamni) plan

Reklamni plén vyuziva vétSiny pojmi a kategorii jako plan marketingovy. Probihd zde stejny
proces ziskdvani informaci, jejich analyza, stanoveni cili a urceni strategie. Na zékladé
stanovené strategie se vytvaii konkrétni rozpis aktivit (taktika). Rozdil zde ovSem existuje.
Zatimco marketingovy plan klade diraz na prodej, reklamni plan se zaméfuje na komunikaci.
Nedilnou soucasti reklamniho planu je i stanoveni rozpoctu na reklamu.

Shrnuti marketingového planu

Pii zpracovavani reklamniho planu je prvnim tkolem pro kazdého marketingového nebo
reklamniho odbornika stru¢né shrnuti marketingového planu. Je dilezité védét, kam podnik
smétuje, jak chce své cile plnit a jakou roli bude hrat komunikace v marketingovém mixu.
Proto prvni ¢asti reklamniho planu je shrnuti udaji planu marketingového, jednak jeho prvni
Casti, t0 je situacni analyzy (napf. existujici situace podniku, definovani existujicich trhi
a hodnoceni zdkaznik®, historie a hodnoceni produktu aj.), jednak dlouhodobych
a kratkodobych cilti a rozhodnuti, kterd se tykaji marketingového mixu. Na zaklad¢ téchto
informaci je mozné identifikovat problémy a prilezZitosti spojené s komunikaci. Reklama
muZe v zdsad¢ teSit problémy ovlivnitelné komunikaci. Napiiklad image, postoj, vnimani,
znalost atd. Nemiize fesSit problémy vysoké ceny produktu ¢i jeho nizké dosazitelnosti. Muze
vSak fesit problémy toho, jak tuto vysi ceny a nizkou dosazitelnost mohou vnimat zdkaznici
(vyjimecnost produktu, jeho exkluzivita apod.).

Reklamni cile

Na zdklad¢ definovanych problémi a pftilezitosti jakoz 1 marketingovych cili podniku je
mozno stanovit 1 reklamni cile. Jde o to, aby marketingové cile stanovené v marketingovém
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planu byly pievedeny do cili komunikacnich, které 1épe odpovidaji plisobeni reklamy. Pfi
stanoveni reklamnich cild vychdzime ze zasad, které byly jiz popsany v piedchédzejicim textu.
Cile komunikace. Nejvétsim nebezpecim, se kterym se napiiklad Casto setkdvaji pracovnici
reklamnich agentur, je pfiliS vagni, formalni a obecné stanoveni cili (napf. udrzet dobré
jméno podniku na Spici z4jmu zakaznikl). Cile by mély byt jasné, konkrétné a meéfitelné
definovany. Pro demonstrovani stanoveni konkrétnich cilti a vyuziti Modelu hierarchie u¢inka
v jejich sestaveni do logické posloupnosti mtize poslouzit nasledujici ptiklad propagace
nového vyrobku X.

e dosahnout v prvnim pololeti roku 70 procentni informovanosti a uvédoméni si
vyrobku u cilové skupiny,

e utvofit znalost vyjimecné konstrukce vyrobku oproti konkurenci u 60 procent cilové
skupiny,

e vytvorit kladny vztah - oblibu - u 50 procent spotiebiteld cilové skupiny,

e dosahnout u cilové skupiny preferenci vyrobku ve vysi 40 procent,

o presvedcit 30 procent cilové skupiny, ze produkt X je nejlepsim ve své kategorii,

e ziskat 15 procentni odezvy na akci podpory prodeje (kupony)

K volbé spravnych reklamnich cili je zapotfebi mit bohaté zkuSenosti jak z oblasti
marketingu, tak i reklamni tvorby. Stanovené marketingové cile je potieba citlivé a odborné
transformovat do odpovidajicich cili reklamnich, pro kazdou specifickou situaci je také
potieba zvolit specifické cile komunikace se zdkaznikem. Jestlize tikolem komunikace je
vytvofeni dlouhodobého vztahu a vérnosti zakaznikd k podniku a jeho produktim, potom
mezi reklamni cile napifiklad zahrneme budovéani divéry ve jméno podniku ¢i znacky,
vytvofeni takového postaveni a akceptaci znacky, kterd umozni podniku oteviit nové trhy
(geograficky, dle véku, pohlavi aj.), vytvofeni vhodnych podminek a reputace pro zavedeni
nové znacky ¢i vyrobkové fady, zvySovani poptavky zakaznikd po produktech firmy, coz
vytvaii siln€jsi pozici vyrobce vici distributorim atd.

Budovani davéry v produkty firmy je nutné z pohledu reklamy a public relations dale
specifikovat. Zdali naptiklad chceme budovat image zalozenou na kvalit¢ produktu,
dodatecnych sluzbach, progresivité a rtstu firmy, viid¢im postaveni v technologickém vyvoji
¢1 uvédomélém a pratelském vztahu ke spoleCnosti a prostfedi, ve kterém firma pusobi.
Jestlize mezi hlavni Ukoly patfi podpora okamzitého prodeje vyrobka ¢i sluzeb a zvySeni
obratu, potom se budeme snazit presvédcit zakazniky, aby kupovali vétsi baleni, aby kupovali
produkt ¢astéji, informovat o novych moznostech uziti vyrobku, snazit se ziskat ty zadkazniky,
kteti naS produkt nekupuji, poskytnout zakaznikiim zvlastni divody, aby produkt hned koupili
(cena, prémie atd.) nebo se snazit stimulovat impulzivni ndkup.

Reklamni strategie

Reklamni cile hovoii o tom, ¢eho chceme reklamou dosahnout v uvédoméni si, postoji
a preferencich zakaznika ve vztahu k naSemu produktu, sluzbé ¢i firm¢. Reklamni strategie
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tesi, jak téchto cili dosdhneme. Jinymi slovy feceno, marketingova strategie hovoti o tom,
jak je ,,namichan” marketingovy mix, komunikacni strategie o tom, jak vyuzijeme pro splnéni
cili komunikaéniho mixu. Reklamni strategie je zaloZena na vyuziti tzv. kreativniho mixu.
Kreativni mix zahrnuje:

cilovou skupinu
charakteristiku produktu

média

N

reklamni sdéleni

Cilova skupina

Cilovou skupinou rozumime urcity okruh lidi, které chceme reklamou oslovit. Paretovo
pravidlo 80 : 20 nam miZe napomoci vysvétlit, jak a pro¢ se marketéti snazi zacilit trh co
nejpresnéji. Bylo zjisténo, Ze u velmi mnoha produkti je 80 procent jejich prodeje
uskuteciiovano 20 procenty zakaznikl. Smyslem zacileni je zaméfeni se pravé na tuto
skupinu. Pro co nejefektivnéjsi zacileni je potieba nalézt ty charakteristiky a vlastnosti, které
nejlépe definuji cilové skupiny. Na zaklad€ téchto charakteristik miizeme segmentovat tyto
potencialni zakazniky. Segmentaci rozumime nalezeni cilové skupiny dle stanovenych
Kritérii. Jedna se o skupinu vnitin¢ homogenni a navenek heterogenni. Znamena to, Ze
zakaznici, ktefi patii do této skupiny, jsou si velmi podobni svym trznim projevem
(preferencemi, chovanim, atd.), navenek se v§ak dostatecné ve svém kupnim chovani odlisuji
od ostatnich skupin.

Marketingovi odbornici vidi v cilové skupiné skupinu podobné se chovajicich a podobné
zijicich lidi. Lidé, ktefi reklamu predevSim tvofi, kreativci, vSak pottebuji pred sebou vidét
konkrétniho Clov€ka. Pro tento ucel se obvykle transformuje cilovad skupina do jejiho
(abstraktniho) typického zastupce, ktery co nejlépe charakterizuje vlastnosti a charakteristiky
celé skupiny. Vytvati se profil typického zastupce skupiny, ktery jako skuteéné existujici
¢lovek dostava své jméno, demograficky profil (pohlavi, vék, vzdélani, ptijem, socialni tfida,
bydliste atd.), osobni vlastnosti, vyznadvany zivotni styl, zptisob jeho chovani atd. Pfi uréovani
cilové skupiny a jejiho typického zastupce je velmi dilezité mit na paméti nejen to, kdo
nakupuje nebo produkt uziva, ale to, kdo ¢ini rozhodnuti o ndkupu a kdo toto rozhodnuti
ovliviiyje. Naptiklad déti maji velky vliv na nakup nékterych potravin do domdacnosti. Této
skutecnosti vyuziva firma McDonald’s. Ta zahrnula déti do své cilové skupiny a vétSinu své
reklamy ¢i akci na podporu prodeje zamétuje praveé na né.

Charakteristika produktu
Pti zpracovani reklamniho planu je nutné alespon ve strucnosti charakterizovat produkt, ktery

bude pfedmétem reklamy. Na zaklad€ této charakteristiky je mozné vytvofit spravné sdéleni
pro cilového zdkaznika. Tato charakteristika by meéla obsahovat piedev§im to, jak jej
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zakaznici vnimaji, jak vnimaji jeho baleni, jaka je pozice znacky a jakou ma pozici na trhu ve
vztahu k produktim konkuren¢nim, ¢im se od nich odliSuje, ve které fazi svého zivotniho
cyklu se nachazi atd. Na zaklad¢ této charakteristiky definujeme konkurencni vyhodu naseho
produktu. Kvalitni analyza produktu a jeho konkuren¢ni vyhody ndm pomuze urcit, jaké
sdéleni ma Sanci cilovy trh vyburcovat a jakou ucinnou taktiku pfispivajici ke zdiraznéni a
nezameénitelnosti produktu (znacky) zvolit. Pomuze také tvlrci reklamy vytvofit urcity
reklamni zplisob, ton a styl reklamy, které podpofti osobitost produktu ¢i znacky.

Média

V kreativni strategii se pojem médii vztahuje k rGznym metodam ¢i prostiedkim, jejichz
prostfednictvim se uskutecnuje pienos zpravy k piijemci. Miize se jednat o tradi¢ni média
jako televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy, billboardy, ¢i netradi¢ni média jakymi jsou Internet,
nekteré néstroje podpory prodeje, direct mail aj. I kdyZ problematika médii je podrobnéji
zpracovana v dalSich kapitolach, je dulezité v souvislosti s kreativni strategii védét, Ze volba
média zavisi na volbé cilové skupiny, charakteristice samotného média a efektivité jejiho
vyuziti a rovné€z jeho relevanci k ostatnim ¢astem kreativniho mixu.

Reklamni sdéleni

To, co firma planuje fici ve své reklamé, a to, jak to chce fici (verbalné ¢i neverbaln¢) je
obsahem reklamniho sdéleni. Strategie tvorby sdéleni obsahuje tii specifické ¢asti:

e tvorbu textu (copy) - co chceme Fici a jak to chceme fici,
e umélecké zpracovani - co chceme ukazat a jak to chceme ukazat,
e produkce - jak chceme reklamu vyrobit a technicky zpracovat.

Aby na reklamnim sdéleni mohli textafi a vytvarnici zacCit pracovat, musi znat a analyzovat
zékladni informace, které jsou obsahem marketingového a reklamniho planu.

Rozpocet

Objem reklamnich aktivit firmy je urCovan i objemem prostedku, které je jeji vedeni ochotno
do reklamy investovat. Jeho velikost je rizna v jednotlivych odvétvich, ale i1 v jednotlivych
firmach. Urcitd cast prostiedkd, které podnik investuje do marketingu, je vydélena
ainvestovana do celkového propagacniho (komunika¢niho) mixu a z néj je opét Cast
prostiedkll investovana do reklamy. Obecné lze fici, Ze vedeni podniku je ochotno investovat
vice do reklamy, pokud je pifesvédCeno, ze reklama piinese firm& veétsi zisk ¢i obrat.
V priibéhu let byla vyvinuta fada metod, které maji napomoci vedeni podnikd rozhodnout,
kolik na reklamu vynaloZit. NejbéZngj$imi a nej€astéji vyuzivanymi jsou tyto:

e metoda podilu z trZeb je jedna z Casto pouzivanych metod. Mlze byt zaloZzena na
objemu trzeb v loniském roce, na planovaném objemu trzeb ¢i na zakladé kombinace
obou ukazateld. Metoda je oblibend zejména proto, Ze je jednoduchd a financné
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bezpecna. Problémem miize byt stanoveni vySe procenta, jehoz vyse se u jednotlivych
podnikil a zejména jednotlivych odvétvi velmi lisi.

metoda trzniho podilu je vyuzivdna u podnikl, které plsobi na trhu velmi
podobnych, homogennich produktu. Na tomto trhu obvykle existuje vysoka korelace
mezi trznim podilem firmy a podilem vynakladanym na reklamu. Proto nékteré
podniky vychazeji ze stanovenych marketingovych cilti (napf. zvySeni ¢i udrzeni
trzniho podilu) a na jejich zaklad€ stanovuji i vySi svého rozpoctu. Zasadou této
metody stanoveni rozpoctu je to, ze pokud chceme ziskat vétsi trzni podil na trhu,
musime vynalozit vys$$i procento do reklamy. Piikladem mutze byt firma
Procter&Gamble, kterd je leadrem na trhu drogistického zbozi, ale soucasné
vynaklada nejvice prostiedkl na reklamu z celého odvétvi. Tato metoda vSak ma 1 své
stinné¢ stranky. Dosazené vysledky nemusi byt piimo Umémné vynalozenym
prostiedkiim na reklamu. Podniky si konkuruji vSemi ¢astmi marketingového mixu
a vyuzivaji 1 jiné Casti propagacniho mixu (napf. podpory prodeje), a tak velikost
jejich trzniho podilu mtze zaviset i na jinych atributech, nez je pouze reklama.

metoda cilova je v posledni dobé velmi oblibenou metodou. Metoda ma tii zakladni
kroky: urceni cilli, volba strategie a stanoveni nakladii. Poté co jsou stanoveny jasné,
kvantifikovatelné cile je potieba urcit zptisob dosazeni téchto cill, tj. ktera média
budou vyuzita, jaké reklamy budou pouzity a kolikrat. Jestlize naptiklad chceme
dosahnout cile 50 procentni znalosti nového produktu u cilového trhu, musime
stanovit, kolik lidi chceme zasdhnout a kolikrat. Proto je potieba zvolit média, kterymi
cilovy trh oslovime, délku reklamni kampané, frekvenci reklamy atd. Predpokladané
naklady, které jsou nasledné vypocitany jsou zakladem pro stanoveni reklamniho
rozpoctu. Samoziejmé, ze je nutné piihlizet k celkové financ¢ni situaci podniku. Pokud
jsou naklady netinosné velké, potom je nutné stanovit niz§i a mén¢ naro¢né cile. Tato
metoda vede podniky k tomu, aby vice uvazovaly o svych cilech a vyhodnocovaly
stupenl jejich dosazeni vzhledem k nakladim, které na jejich dosazeni byly
vynaloZeny. MozZnost této zpétné vazby, jakoz i skuteCnost, Ze pfi zméné€ trznich
podminek je mozno rychle ptizplsobit jak cile, tak i vkladané prostfedky, €ini tuto
metodu stale oblibeng;si.

metoda parity s konkurenci vychdzi pfi stanoveni vysSe rozpoctu na reklamu ze
skutecnosti, kterou vynaklada na stejny ti€el konkurence.

V praxi fada podnikll vyuzivd kombinace vySe popsanych metod. Cilem je stanoveni co
nejrealistictéjSiho rozpoctu.

Plan komunikaéni (reklamni) kampané

Reklamni plan, ktery tvofi zakladnu pro naplanovéani konkrétni reklamni kampané, ma fadu

podobnych ¢asti jako plan marketingovy. Nekteré casti, jako naptiklad rozpocet, situacni
analyza aj., si mohou byt velmi podobny. Zékladni rozdily jsou v ¢asti, kterd se zaméfuje na
strategii sdéleni a volbu médii. Protoze ob& Casti maji pro planovani a realizaci reklamy
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zasadni dilezitost, seznamime se s nimi podstatn¢ podrobnéji v samostatnych podkapitolach
dalsiho textu. Plan reklamni kampané ma tyto zakladni ¢asti:

1. Situacni analyza
- problémy
- prilezitosti
2. Volba reklamni strategie
- cile reklamni kampang
- cilova skupina
- charakteristika produktu a jeho trzni pozice
- konkurenéni vyhody produktu
3. Kreativni plan
4. Plan médii
5. Ostatni casti propagacniho mixu
- podpora prodeje
- public relations
6. Rozpocet

7. Vyhodnoceni kampané
Kreativni pracovni plan

Vedle reklamniho planu podniku a planu reklamni kampané mize byt rovnéZz zpracovavan
plan konkrétni reklamy. Tento tzv. kreativni pracovni plan je v anglictiné nazyvan creative
nebo copy platform, creative work plan nebo creative blueprint. Ne vSechny reklamni
agentury tento plan zpracovavaji. OvSem ty, které tak ¢ini, jej pouzivaji jako zaklad pro
tvorbu sdéleni a povazuji jej za velmi dilezitou cast reklamni tvorby. Za zpracovani tohoto
planu jsou odpovédni account supervisor a kreativni feditel (creative director). Kreativni
pracovni plan se odliSuje, agentura od agentury. V nékterych ptipadech se jedna
0 podrobngjsi analyzu, vétSinou je vSak jeho zpracovani jednoduché. Plan je tvofen dvéma
zakladnimi c¢astmi; reklamni strategii a strategii sdéleni. Ne vSechny agentury jej vSak
zpracovavaji v tak podrobném ¢lenéni, jak je uvedeno nasledovné:

Kreativni pracovni plan

1) Reklamni strategie 2) Strategie sdéleni
- problémy a pfilezitosti - apel
- cile - informacni obsah
- cilova skupina - format (asociace, prodejni propozice)
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- konkurenéni vyhoda produktu - zpisob provedeni

- charakteristika produktu, jeho pozice
Apel

Apel (appeal) je obsah sdé€leni, ktery apeluje urcitou vlastnosti produktu, kterd mize byt pro
piijemce sdé€leni piitazliva nebo zajimava (sex-appeal). Ptitazlivost apeluje bud’ na emoce ¢i
na racionalni mysleni zékaznika. NejbéznéjSimi apely mohou byt sex, strach, bezpeci, prestiz,
humor, osobni pohodli, romantika, Cistota, zabava, zvédavost, vlastnictvi néceho, vyhodna
koup¢, trvanlivost, jednoduchost uziti, sportovni aktivita atd. Jejich cilem je pfipoutani
pozornosti cilové skupiny k produktu ¢i sd€leni. Reklamni odbornici také casto vyuzivaji
tento pojem k vyjadfeni kreativni, tvuréi strategie. Napiiklad pokud je v reklamé
zdaraziiovana vyhodnd cena, apelem je uspora, kterou zdkaznik ziské. Pokud produkt Setfi ¢as
¢1 namahu, apelem miiZze byt pohodli, pokud se reklama zamé&fuje na obrdzek matky, kterd
déla néco ve prospéch svého ditéte, apelem je rodinna laska a matefské starostlivost. Apel na
status pfijemce sdéleni je vyuzivan tehdy, jestlize chceme, aby produkt byl vniman jako velmi
kvalitni (a drahy). Apel na chut'ové pozitky je vyuzivan v reklamé potravin atd.

Kotler rozd€luje apely do tfi zadkladnich skupin: racionalni, emociondlni a moralni.
Racionalni apely se odvoléavaji naptiklad na kvalitu, vykon, cenu atd. Emociondalni se snazi
vyvolat pozitivni ¢i negativni emoce, jakymi mize byt radost, strach, vina aj. Moralni apely
se snazi vyvolat moralni odezvu naptiklad ve vztahu k ekologii, pomoci potfebnym lidem
specifikace. V soucasné odborné literatuie se nejéastéji setkaime s odkazy pravé na tyto
reklamni apely (napt. vykon, trvanlivost, lace, popularita, modernost, moudrost, relaxace,
mladi, moralka, dobrodruzstvi, svoboda, nezavislost, rodina, zdravi, Cistota aj.).

Pollay konstatuje, Ze reklama odrazi pon€kud jiny obraz hodnot nez téch, které redlné ve
spole€nosti existuji. Hovoii o ,.pokriveném zrcadle*, které ve snaze pfifadit produktu
pozitivni apely méni objektivni odraz spoleCenskych hodnot. Reklamni apely, jako takové,
nejsou pouhym vyjadienim obecnych kulturnich hodnot, ,,jsou vyjadrenim vybraného
vzorku pozitivnich a Zddoucich hodnot prislusné kultury. Ve skutecnosti predstavuji
., pokrivené zrcadlo, zrcadlo, které ukazuje spise idedlni nez redlné hodnoty “.

Informacni obsah
Dalsi zakladni ¢asti kreativni strategie je rozhodnuti o obsahu reklamniho sdéleni z pohledu

mnozstvi informaci. Mnozstvi informaci obsazené v reklamé je ovliviiovano celou fadou
faktord (viz. obr. 9 - 8)
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Obr. 9 - 8 Hlavni faktory informac¢niho obsahu reklamniho sdéleni
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V soucasnosti zfejmé nejrozsifenéj$i metodou zjistovani informaéniho obsahu v reklamnim
sdéleni je metoda, kterou vypracovali Resnik a Stern. [20] Tato metoda se zaklada na
analyze obsahu zjist'ujici typ a mnozstvi tzv. informacnich kategorii (information clue),
kterymi rozumime jednotku informace o propagovaném produktu nebo sluzbg. Vychazi
ptitom z klasifikaéniho systému obsahu reklamniho sdéleni (obr. 9-9).

Obr. 9-9 Klasifika¢ni systém informac¢niho obsahu sdéleni

Irforreadnd kategorie Popis

Cera Kolik produkt stoji? Jakd e pii této cené
“azha potfebafuspokojen? Jaka je vazha hodnotajcera?

Koralita Jaké jsou charakteristiky produkby, které yj odl¥uji od
produkti konkarerénich?

Vkon Co pmdukt dokiZe, jak dobie to dokd® ve swovrdnd
s alternativrirad produkts:

Korqporerdynebo | Z éeho je produkt viroben? Jaké obsahup piisads? Jaké

obsah dofiky jsou rabizenys produktera?

Dosafitelnost Kde ¥ mozro si produkt zakowpit? Kdyrbude k dostard?

Specidlni rabidky | Které fasové oreezené nabidky zdanva jsous kowupd
produktu spojers?

Clat’ Existuje dikaz, Ze chnt wréitého podukiu je $pfkovd

Nutriérd obsah Existji specifické idaje tykajici se nuatriénd hodroty
wétého poduktu rebo existuje piraé sovrdnd s
produktera jinyre

Chal éitvar WV jaké mobalu je produkt nabizen, ¢ nd obal produkt
atraktem#j$i? V jakschspecidlrich tvarech je nabizen?

Faruky Jako postpeode jrd zirukyjsou s podukier spojens?

Bezpecnost Jaka je bezpedrost spojerd s uiivanira produktuve srov-
nard s produkty jingra?

MNezavisly vizkura | Jsou vysledky vizkar rezivisE?

Podrikovszkura | Jsou k dispozici idaje srovmdvajici produkt s kordoarerci
ziskané vlastrim vyzloaree m

Nove rdreéty Je reklarnou prezentovdna mela rovd koncepee produktu?
Jsou prezertordrey jeji vihodyoproti konkurerci?

Zidoj: Reandle- et 1977; Dahl 2000
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Vyzkumy prokazaly, Ze nejvice informaci je obsazeno na internetu a v novinové reklamé,
kde jsou vsouladu svySe uvedenym klasifikaénim systémem nejvice poskytované
nasledujici kategorie informaci: dosazitelnost, cena, komponenty, specidlni nabidky
a vykon. Na dalsim misté jsou €asopisy (vykon, dosazitelnost, komponenty, cena, kvalita
a specialni nabidky), nasledované televizi (vykon, komponenty, dosazitelnost, kvalita,
cena), rozhlasem (dosazitelnost, komponenty, kvalita, vykon) a nejméné informaci je
poskytovano ve venkovni reklamé. Nejvice informaci je obsazeno v reklamnim sdéleni
propagujicim automobily, nasleduje vybaveni domacnosti a nabytek, elektronika,
finan¢ni sluzby, cestovani, péce o diim a zahradniceni. Protoze informacni obsah je silné
ovlivnén charakterem produktu, je velka ¢ast vyzkuml zamétena na tuto oblast.

Format reklamy

Forméat predstavuje zdklad pro formu reklamniho sdéleni, které je komunikovéano cilové
skuping€. V odborné literatufe je uvedena fada doporucenych reklamnich formatd, velmi
casto se jedna o viceméné jeden obsah nazirany z jinych pohledii. Do zdkladnich formati
muzeme napiiklad zahrnout: asociaci, prodejni propozice, sdéleni, vystaveni, prednasku,
pribéh, zabavu, humor, fantazii, posudek, srovnani aj. Jednotlivé zakladni formaty
nemaji pfi tvorbé reklamniho sdé€leni vyjimecné postaveni, je bézné, ze se Casto vzajemné
dopliiuji. Obvykle to znamend, ze jedna z forem ma v realizaci reklamy dominantni
postaveni, zatimco jiné formaty ¢i podskupiny hraji v pfislusné reklamé spiSe dopliujici
roli.

Asociace

Format reklamy vyuzivajici asociaci je pouzivana predevs§im tehdy, jestlize chceme budovat
image. Reklama vyuzivajici asociace se pokousi spojit ndkup a uzivani produktu s urcitym
zivotnim stylem, osobnosti ¢love€ka, situaci apod. Toto spojeni je obvykle vizualné ztvarnéno
tak, Ze ukazuje uzivani produktu lidmi, ktefi pfedstavuji cilovou skupinu, nebo jeho uZivani
Vv urcité situaci. Tato strategie je Casto vyuzivana k reklam& kosmetickych produkti, médnich
vyrobkd, cigaret a napojul.

Prodejni propozice

Prodejni propozice (selling promise) sdéleni vyjadiuje obsahovou nabidku produktu na
rozdil od apelu, ktery vyjadiuje spiSe psychologickou atraktivnost produktu pro zakaznika.
Obsahem prodejni propozice muze byt tvrzeni (claim). Jedna se o takovou vlastnost
produktu, kterd vyjadiuje, co mulze ud€lat nebo co dokdze. Tvrzeni je zalozeno na
vykonovych vlastnostech: trvanlivosti, jakéd je primé&rna spotieba, jak pere atd. V reklamé je
tvrzeni podporovano piedvadénim vyrobku ¢i rliznymi testy, které prokazuji ptislusné
vlastnosti. Tvrzeni je prodejni propozice, ktera je zaméfena na produkt. S vyvojem
marketingu se vyviji 1 teorie reklamy a reklamni tvirci se zacali vice nez o produkt zajimat
0to, jak tento muze uspokojit potfeby cilové skupiny zdkaznikli. Proto dal$i prodejni
propozice se zamé&fuji spiSe na zakazniky a jejich potieby.
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Mezi n¢ patii uzitek (benefit). Ve strategii sdéleni, ktera uzitku vyuziva, vychazi propagace
vyrobku z faktu, jak mlze byt zakaznikovi uZzite¢ny. Tvlrce reklamy se vzivd do pozice
potencialniho zékaznika a taze se sdm sebe ,,Co pro mne tento vyrobek mize znamenat, jaky
uzitek mi pfinese?” Jedna se o vyhodnou koupi, ktera mi uSetfi penize, nebo mi vyrobek
pomiize vyfesit mé zdravotni problémy, uc€ini mne $t'astné¢jSim, usnadni mi zivot, nebo mne
ud¢la krasnéjsSim? Podminkou uspéSnosti této strategie je prevedeni urcité vlastnosti vyrobku
do uzitku vnimaného zakaznikem. Uzitek nespociva ve vlastnosti vyrobku, ale v mysli
zakaznika vychazejici z jeho subjektivniho hodnoceni. A to se miize u jednotlivych zakaznikt
odliSovat.

Piislib vyjadiuje to, co zdkaznik v budoucnosti ziska, kdyz si vyrobek koupi. Tvrdi, Ze se
stane to a to, pokud budeme vyrobek uzivat. Naptiklad, kdyZ budeme pouZivat zubni pastu
Colgate, potom budeme mit vonny dech, bélejsi zuby a ochrana proti zubnimu kazu bude
velmi silna. Miizeme také zdkaznikovi pfislibit néjaky uzitek, takze mezi ptislibem a uzitkem
existuje tésnd vazba. Dlivod vyjadiuje zdivodnéni toho, pro€ by si zdkaznik mél néco koupit.
Odlisuje se od pfislibu v tom, Ze jasné definuje, pro¢ bychom méli vyrobek zakoupit a tésit se
jeho uzitku. Naptiklad tyto boty jsou velmi pohodlné a ochrani zatézované klouby kotnikt
zejména siln€jSich osob tim, Ze maji nove vyvinuty druh pruzné podesve a specidln¢ upraveny
svrsek, fixujici kotniky. Vlastnosti obuvi jsou pfevedeny do uzitku s tim, ze zdiivodnéni jeji
uzitecnosti popisuje, pro¢ je uzitek vyplyvajici z jejich uzivani tak dalezity.

Posledni strategii vyuZivanou pfi tvorbé reklamniho sdéleni je vyjimecna vlastnost vyrobku
ve zkratce USP (unique selling proposition). Vyuziti této strategie sdéleni je ponékud
komplikovangj$i, protoze mize vyuzivat vSech predchéazejicich propozic (tvrzeni, pfislibu
auzitku). Vychodiskem pro vyuziti USP je pfislib specifického, vyjime¢ného uzitku
vyplyvajiciho ze zakoupeni a uzivani tohoto produktu. Tento uzitek musi byt viceméné
unikatni. Pokud propagovany vyrobek ma odlisny, specificky design nebo vlastnost, je
vyrabén podle specifickych receptur ¢i ojedinélych technologii, vyrobek je chranén ochrannou
znamkou, byl patentovan nebo ma copyright. Samoziejmé, Ze toto tvrzeni musi byt relevantni
a pfitazlivé pro cilovou skupinu. USP je tedy pfislibem uZitku, ktery je jak unikatni
a vyjimecny, tak i ptitazlivy pro budouci zékazniky.

V reklamé jsou vyuzivany vSechny vyse uvedené strategie tvorby sdéleni. VEtSina propozic
vyzaduje dostatek faktd, dikazi ¢i vysvétleni, ktera podporuji tvrzeni, uzitek, divod nebo
ptislib. Témto faktim, dikaztm ¢i vysvétleni fikame podpora. Podpora tedy shrnuje to, pro¢
by zakaznik mél véftit prodejnim propozicim produktu. Divod je jednou z forem podpory, ve
sdéleni je obsazeno zdlivodnéni toho, pro¢ by si mél zékaznik produkt koupit. Podpora mize
byt v fad¢ piipadii, zejména z divodi vyssi diveéryhodnosti reklamy a pro vétsi silu jejiho

vvvvvv

sdéleni divéryhodné a mit silny vliv na potencialni zakazniky, potom potiebuje podporu.

Prednaska je forma pfimého osloveni, kdy urcita osoba pifimo oslovuje cilovou skupinu, at’
jiz v televizni ¢i tiSténé reklamé. V této formé reklamy mluvci predklada dikazy a pouziva

176



argumentl k presvédceni cilové skupiny. To s sebou piindsi i ur€ita rizika, stejné jako pfi
pfednasce skolni. Ptijemce sdéleni jej zlehcuje, déla si z prednasky legraci, nebo se nudi
a vénuje se jinym ¢innostem. To miize vést ke znehodnoceni sdéleni a reklama se za¢ne mijet
ucinkem (teleshopping a Horst Fuchs). Pribéh je forma nepiimého osloveni, podobné jako
film ¢i divadelni hra. V této formé reklamy hovofti jeji aktéti navzajem, neoslovuji publikum.
Podobn¢ jako pohadka, povidka ¢i romén i reklamni piibéh ptedstavuje pribéh ze Zivota.
Pozorovatel ptihlizi a na zaklad¢ vlastniho prozitku a dedukce odvozuje vlastni zavéry. Piib¢h
muze byt predstavovan dramatickou piihodou, ale i komedialni zapletkou, kreslenym
ptibéhem dvou mysi ¢i rozhovorem dvou hospodynék nad kvalitou avivazniho prostredku.
Tato forma reklamy muze byt velmi uc¢innd, protoze predpoklada vétsi angazovanost a zajem
piijemce sdéleni. To vSe ovSem za predpokladu, ze piibéh je realisticky a pravdivy.
V opacném piipad¢ piijemce sdéleni nejen ze odmitne piibeh, ale i obsah reklamniho sdéleni.
Dalsim piedpokladem uspéchu je to, ze obsah piibéhu musi byt vnitiné propojen
S propagovanym produktem, byt k nému relevantni. Pfibeh se nevypravi nebo nehraje proto,
ze chceme byt humorni ¢i zajimavi, ale proto, Ze chceme prodat n&jaky produkt ¢i myslenku.
Proto pro zapletku ptibéhu nesmime zapomenout na kvalitni prodejni propozice. V reklamni
praxi se muzeme setkat i s kombinaci obou forem. Reklama zacind jako piibéh, ktery je
preruSen kratkym vysvétlenim, a zavér reklamy predstavuje dokonceni ptibéhu. Podobné
mize byt reklama pojata jako pfibéh s tim, ze v jeho zavéru je kratké pouceni divaka nebo
posluchace. Vyhodou piibéhu je skute¢nost, ze divak ¢i poslucha¢ je veden k vlastnim
zavérim. Vlastni zadvéry obvykle maji vEtsi silu neZ tomu je v piipadé pfimého ,,poucovani”.
Vyhodou ptednasky jsou nizsi nédklady na tvorbu reklamy, jakoz i vét§i mnozstvi informaci,
kterym je piijemce vystaven. Pii zvySujici se cené jednotlivych spotl a jejich zkracovani na
15 sekund neni vytvofen dostateCny prostor pro vyuziti ptibéhu a forma prednasky se jevi
jako efektivné;si format.

Pti srovnani dochazi k porovnani vlastnosti dvou ¢i vice produktll, pfi¢emz z néj vychazi
samoziejmé jako jedniCka produkt zadavatele reklamy. Srovnani mtize byt pfimé (uvadime
jméno konkurenta), ¢i nepiimé (béZzny praci praSek atd.). Zejména piimé srovnavani miize byt
velmi choulostivou a citlivou zaleZitosti. Oblibenym, z pohledu efektivity reklamy casto
diskutovanym, je format humor. Predpoklada se, Ze pozitivni pocit vyplyvajici z humoru se
pfenese a podpoii sdéleni. Vyuziti humoru je vSak velmi riskantni. Jednak velmi humorné
pojata reklama muize pohibit reklamni sdéleni. Lidé si zapamatuji pointu vtipu ¢i humorny
pfibéh, zapomenou vSak jména propagované znacky. DalSim rizikem humorné reklamy je
skutecnost, ze ne kazdy humor vyhovuje kazdému clovéku, nekteti lidé smysl pro humor
zcela ztraceji. V tomto ptipad¢ se humorny piibéh mize také obratit proti sdéleni. Humor by
se nikdy nemél pouzit tak, aby zesmé&snil propagovany produkt nebo jeho uzivatele.

V reklamé na parfémy ¢i jinou kosmetiku se ¢asto setkame s nadechem fantazie a romantiky.
Posudek vyuziva uréité osoby, ktera hodnoti produkt a mluvi v jeho prospéch. Cilem je
vybudovat vétsi diivéryhodnost reklamniho sdéleni a podpofit ditvéru ve kvality produktu.
Urcité riziko ve stylu posudku muze byt ten, ze osoba miize byt tak atraktivni Ci slavna, ze
samotné sdéleni je pohibeno a prehlédnuto. Plati zasada, Ze osoba by méla mit n¢jaky vztah
k produktu. Posudek miuiZze mit charakter védecky, kdy vysoka autorita z pfislusSného oboru
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(1ékar) védecky zdavodnuje kladné vlastnosti produktu, obdobné charakter odborného
posudku vyuziva divéryhodné osoby pracujici v oboru (opravari pracek).

Jinou formou posudku je vyjadieni slavné celebrity doporucujici néktery vyrobek nebo
sluzbu. Jednou z forem posudku je i1 reklama zalozend na autentickych vypovédich
spokojenych zakaznikd, tzv. testimonial. Jedna se o reklamu ziejmé nejméné kreativni, ale
také kupodivu ucinnou. V minulosti to dokédzala z pohledu etického tolik diskutovana
reklamni kampan Harvardskych fondd. Reklamu na Ramu, Tix ¢i Vizir si bez testimonialu
také nedovedeme ptedstavit. U testimonialu je potfeba se vyvarovat neautenticnosti vypoveédi
¢i klisé (vzdy se skonci u pocitu bezpec¢i a sucha). Divak obvykle rychle pochopi, ze osoby
hovotici o produktu pouze papouskuji néco, za co byly zaplaceny a ¢emu samy nevéii. Ze
stejnych diivoda je velmi oSemetné vyuzivani celebrit a znamych osobnosti v testimonialu.
Co se mozna osvédcilo v pionyrskych dobach reklamy, zdaleka jiz nemusi platit dnes.

Zpusob provedeni reklamy

Poslednim zakladnim prvkem kreativni strategic je rozhodnuti o zpusobu realizace,
provedeni pfislusné reklamy. Jednd se mimo jiné naptiklad o vybér a pocet osob, které
budou v reklamé vystupovat, jejich obleceni, vyuziti barev, jazyka, vizualni feSeni tisténé
reklamy atd.

Role osob vystupuyjicich v reklamé je dulezita. Osoba, kterda dava doporuceni nebo
demonstruje produkt, musi byt duvéryhodnd. Je jedno, zda se jednd o format testimonialu
nebo predndsky. Vyzkumy prokézaly, Ze v této oblasti existuji velké narodni rozdily v tom,
co jsou ochotny cilové skupiny vnimat vice a co méné¢ pozitivné. Napiiklad v zemich jizni
Evropy existuje doporu€eni, aby osoby prezentujici produkt byly starSi, protoze starsi
Clovek je v téchto kulturach povazovan za moudiejSiho a diavéryhodnéjsiho. Soucasné je
lepsi, kdyz produkt je prezentovan vice nez jednou osobou nebo je z reklamy ziejmé, Ze
osoba propagujici produkt je ¢lenem néjaké skupiny (nejlépe rodiny). Ve Velké Britanii
nebo Némecku by se mélo jednat o vyraznou osobnost, ve Skandinavii jsou preferovany
osoby vystupujici skromné a majici pfijemny, klidny a jemny projev. Obvykle se jedna
,»0 jednoho z nas“. V Némecku, Francii, Rakousku je lepSi, aby osoba méla vztah
Kk produktu, v téchto zemich jsou respektovani uznavani odbornici, védci, akademici.
Naopak ve Velké Britanii, lidé piili§ velké autority neuznavaji a proto se také cCasto
v reklamé setkdme s parodii na rizné osobnosti a odborniky. TotéZ plati 1 pro zemé& jako
Nizozemi, Svédsko, Norsko ale i Ceska republika. Rovnéz postaveni Zzeny mize byt
Vv jednotlivych zemich rozdilné. Prokazalo se naptiklad, ze ve §védskych Casopisech jsou
Zeny velmi Casto znazornovany v pracovnich rolich, velmi Casto pfi odpocinku a velmi
malo plni dekorativni charakter, jak tomu je v pfipadé Casopisti americkych. Rovnéz se
ukézalo, ze Svédské Zeny nejsou v ¢asopisech znazornovany pii domécich pracich, zatimco
americké Zeny byly pii této ¢innosti zndzornény dvakrat vice neZ muzi.

Jak muze byt volba Spatné osoby pro reklamu dilezita, to ukazuje 1 pfipad znamé reklamni
kampané¢ firmy Benneton znazoriiujici chiivu cerné pleti drzici bilé dité. V Evropé tato
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reklama ziskala cenu, protoze vyjadfovala rovnost, soulad a harmonii. Ve Spojenych statech
vyvolala fadu negativnich reakci zejména ze strany obyvatelstva afrického ptivodu, protoze
podle nich znédzoriovala podfizené, ,,otrocké™ postaveni ¢erné Zeny. Podobné plati, ze ne
kazda tvar je vnimana v jedné kultufe stejné jako v jiné. De Mooij uvadi ptiklad vyzkumu
uskute¢néného agenturou BBDO, dle kterého ,,vyrazy oblicejii prichdzejici z USA nejsou
aplikovatelné do evropske reklamy. Evropsti respondenti nemohou rozeznat, kterou naladu
vyjadruje prislusny vyraz obliceje americkeho herce. To samé je platné uvniti Evropy. neni
mozno vytvorit jeden fotoarchiv pro celou Evropu‘ (de Mooij 2004, s. 158). Jako ptiklad je
mozné uvést panevropskou reklamni kampan firmy Procter&Gamble na zndmy vlasovy
Sampon Wash&Go. Ackoliv reklamni kampan byla maximaln¢ standardizovand, firma
adaptovala kampan pro jednotlivé skupiny evropskych zemi tak, ze tento produkt
prezentovaly rizné osoby z pohledu vnimani krasy jednotlivych zemi, resp. skupin zemi.
Rozdily se projevuji i v oblasti obleeni osob vystupujicich v reklamé. V zemich ve kterych
je statut jednotlivce demonstrovdn i oblecenim a doplilky, setkame se s tim, ze lidé
vystupujici v reklamé jsou velmi uhledn& oblegeni (Svycarsko, Némecko, Itilie aj.). To
zcela neplati o Velké Britanii, Nizozemi atd.

Rusivé muze pusobit i volba barev, které se v reklamé objevi. Vyzkumy napiiklad ukazaly,
7ze v USA hraji barvy dulezitou symbolickou roli. Napf. modra barva je symbolem
bohatstvi, divéry a bezpeci; Seda je spojovana se silou, exkluzivitou a uspéchem, oranzova
naopak symbolizuje lacinost. Cerna, Gervend a hnéda barva symbolizuji smutek. Nizozemci
preferuji ¢ervenou barvu, zatimco vétSina jinych kultur preferuje modrou, zelenou a bilou.
Na stran¢ druhé barva Cervend je v Asii velmi oblibenou barvou (s vyjimkou osobnich
jmen), protoZe je spole¢né se zlatou povazovana za barvu §tastnou. Cervena barva je také
Casto spojovana s komunistickym rezimem, a proto v zemich, ve kterych tento rezim padl,
muze vyvolavat pon€kud negativni asociace. V asijskych zemich je rovnéz oblibena barva
¢erna, protoze ta vyjadiuje silu a divéryhodnost.

U nas, stejné jako v fad¢é dal$ich zemi, je modra barva spojovana s chlapci (muzska barva)
a barva riizova ¢i Cervend s dévCaty (Zenska barva). Ve Velké Britdnii a Francii je ¢ervena
povazovana za barvu spiSe muzskou (britsti vojaci v fad€ ptipadl nosi slavnostni uniformy
V fad€ zemi je povazovana za Zenskou barvu spiSe Zlutd nez rGzova. V nékterych statech
ovSem zlutd barva nevyvolava pozitivni asociace. Ve Spojenych statech je spojovana se
zbab¢losti. V nékterych zemich je Zluta spojovana s nemoci, v jinych s faleSnosti. Naopak
Vv fad¢ asijskych stath je zlutd (zfeyme pro svou blizkost k barvé zlaté) vyhrazena pro vysoce
postavené osoby. V Ciné to byvala barva cisafti, v Malajsii je Zlutd dodnes vyhrazena pro
krale. V Japonsku a Cing je $eda barva spojovana s levnymi produkty, naopak ve Spojenych
staitech a zemich zépadni Evropy je casto pouzZivdna u vysoce kvalitnich a drahych
produkt. Zelend barva je Casto spojovdna s piirodnim prostiedim. Vyrobky oznacené
zelenou znackou symbolizuji produkty k nému pratelské. Zelend je také barvou isldmu,
mtize byt proto velmi citlivé pouzivat ji v reklamé nebo tisténym materialech urcenych pro
1slamské zemé.
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Rozdily ve vnimani vizudlniho FeSeni V tiSténé reklamé vedou ke znaénym rozdilim
v grafickém feseni. Bylo naptiklad prokéazano, ze vizualni slozka tisténé reklamy prokazuje
znatelné rozdily v proporci vizudlniho fteSeni vU¢i textu, cCetnosti pouziti fotografii
a zobrazeni produktu, velikosti produktu, vyuziti metafor, poctu osob, pocCet zen a déti atd.
Kromé¢ kulturnich vlivli pfitom hraje vyznamnou roli 1 kategorie propagovaného produktu.
Velmi castymi omyly jsou chyby vyplyvajici z nedodrzeni jazykové ekvivalence pfii
piekladech slogant a texti sd€leni. Zadavatelé nebo reklamni agentury velmi Casto trvaji na
viceméné doslovném piekladu, ktery v jiné zemi mize mit zcela jiny smysl nebo naopak
smysl nedava. Vyuziti reklamnich slogant v jazyce anglickém je rovnéz diskutabilni, ne
kazdy umi natolik anglicky, aby plné pochopil reklamnimu sdéleni v tomto jazyce.
Problémem pii prekladech mize byt rozdilna struktura jazykt. Vyzkum ukazal, ze pokud
angli¢tinu prekladame do romanskych jazyki, vzroste objem textu o 25 %, pii piekladu do
némciny dokonce o 30 %.

V mezinarodni reklamé muze byt problematické i znazorfiovani zvifat. Nejde ani tak o to,
jaké postaveni ptislusné zvife v kultufe zaujiméd (postaveni psa je zdsadné odlisné ve
francouzské a korejské kultuie), ale jaky symbol piislusné zviie ptedstavuje. Znazornéni lva
muze znamenat v nékteré kultuie svobodu, v jiné silu. Nerespektovani téchto symboli mtize
znamenat nespravnou interpretaci reklamniho sdéleni. Jako ptiklad je mozné uvést velmi
uspeésnou reklamu na VW Golf vyrobenou a prezentovanou v Italii. Cilem reklamniho
sdéleni bylo komunikovat skutecnost, Ze fidi¢ tohoto vozu je samostatna a sebevédoma
osobnost. Koncepce reklamy byla zaloZena na komunikaci tohoto sdéleni formou
znazornéni C¢erné ovce uvniti stdda ovci bilych. V Itdlii je totiz cernd ovce vnimdéna jak
symbol nezavislosti a téch, ktefi jdou vlastni cestou. Neni tfeba obSirné vysvétlovat, pro¢
tato reklamni kampan nebyla vyuzita i1 v jinych evropskych zemich, kde pojem €erna ovce
ma viceméné stejny vyznam jako u nas.

Jinym piikladem nerespektovani kulturnich odliSnosti v provedeni reklamy byla reklama
americkych aerolinek AA pro indicky trh. Reklamni agentura, ktera reklamni spot
produkovala, nejen ze nevhodné v tomto spotu vyuZila afrického a nikoliv indického slona,
ale hlavni protagonista m¢l misto indického pakistansky turban. Reklama musela byt
okam?zité staZzena z vysilani.

9.2.3 Tvorivost a reklama

Sebelepsi strategie a plan nedokaze vytvorit dobrou a uspéSnou reklamu, stejné jako to
nedokaze sebelepsi kreativni napad bez spravné strategie reklamy. Strategie dava reklamé
hlavni smér, nikoliv jeji podobu a obsah. Dat spravnou podobu a obsah sdéleni je svym
zpusobem umeéni. Proto poté, co je schvalena strategie reklamni kampang, je dalsim dtlezitym
krokem jeji kreativni, tvofivé feSeni, které vdechne reklamnimu sdé€leni Zivot. Jde o to, aby
pro nékoho mozna né€kdy nudné marketingové zasady byly transformovany do pfitazlivé
a zapamatovatelné podoby.
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Pojem tvorivosti

Existuje fada definic tvofivosti, vSechny se vSak shoduji v jednom - ve vysledku tvofivého
mysleni. Vysledkem je vzdy nova myslenka, idea, ktera je vysledkem tvircich schopnosti
a mysleni. Reklamni sdé€leni je povazovano za tvir¢i a kreativni jestlize je nové, Cerstvé,
neocekavané a neobvykle. Jednim slovem, jestlize je originalni. Originadlnimi se myslenka ¢i
napad stavaji tehdy, jestlize takto dosud nikdo neuvazoval. V praxi se vSak velmi Casto
setkdvame s neorigindlni reklamou, se stile se opakujicimi napady a mySlenkami
(vzpomenime si naptiklad na televizni reklamu na praci prasky). I v téchto ptipadech byla
myslenka reklamy kdysi nova, jeji neustalé opakovani z ni vSak vytvoftilo otfely stereotyp,

tzv. kli§é. Vytvorit originalni myslenku neni otdzkou vzdélani ¢i koncentrace apod. Je to Casto
otazka Stésti a predevsim talentu.

Charakteristickym znakem tvofivého napadu je originalita. V reklamni tvorb& vSak existuje
jesté jeden, neméné dulezity znak, a tim je relevance. Relevanci rozumime skutecnost, ze
sdéleni je néjak pro pifijemce dilezité, Ze se vztahuje k jeho osobé¢, potiebdm ¢i z4jmu.
Reklama je cilové orientovana ¢innost, jejiz podstatou je sd€leni spravné spravy spravné
cilové skupiné ve spravny okamzik. Cilem je piesvédcit a je jedno, zdali ke koupi ¢i ke zméné
nazoru. Aby k tomu doslo, musi byt myslenka reklamy nejen originalni, ale musi obsahovat
néco, co je pro jejiho piijemce dulezité. Relevance reklamy predpoklada dostatek empatie,
vciténi. Tim rozumime schopnosti vcitit ¢i vZzit se do mysleni, pociti ¢i duSevnich stavii
ptijemce sdéleni. Pokud mysSlenka sdéleni, at’ jiz sebelepsi a originalni, nevychazi ze zptisobu
mysleni a pocitil cilové skupiny, je reklama piedem predurcena k neuspéchu. Abychom mohli
mySlenku sdéleni oznacit za tvofivou, musi byt také pusobiva. Musi dokazat upoutat
pozornost cilové skupiny ke sdéleni, Casto tim, ze lidé vidi sebe, nebo svét, ktery je obklopuje
v novém svétle. Tvofivost je osobni vlastnosti ¢lovéka. Dulezitou otazkou je, zdali se jedna o
vlastnost vrozenou, nebo zdali je mozZno se této vlastnosti naucit. Vyzkumy ukézaly, Ze téméf
vSichni lidé se narodi se schopnosti tvofivosti. TytéZ vyzkumy prokézaly, Ze lidé ztraceji z 90
procent tuto schopnost mezi patym a sedmym rokem veéku. Ve Ctyficeti letech Zivota zlstavaji
v ¢lovéku pouze dvé procenta z jeho tvorivosti ve véku péti let. Jednim z ditvodi, pro¢ tak
pozoruhodné ztracime tvoiivé schopnosti, je zptisob vychovy. Od détstvi jsou lidé vedeni k
tomu, aby se pfizplsobili existujicim hodnotdm a vzorclim chovani a snaha o odliSeni se ¢asto
trestd. Jak rodice, tak i ucitelé se vice zaméfuji na ,,sluSné chovani” déti, nez na rozvoj jejich
tvotivych vlastnosti. Jaci jsou tvotivi lidé a ¢im se odliSuji od nés, béZnych 1idi?

Bylo prokazano, ze tvofivi, kreativné disponovani lidé maji vétSi schopnost ,,nasavat”
a uchovavat informace a zkuSenosti. Tito lidé jsou vice samostatni a nezavisli, sobéstacni, je
jim vlastni sebekazen, vytrvalost, ¢asto tvrdosijnost. Radi riskuji a maji silné ego. Nestaraji se
pfilis o to, co si mysli vétSina, jaké jsou nazory jinych, jsou méné konvenéni nez ostatni lidé
a obvykle maji nizsi zajem o mezilidské vztahy. Casto maji vrozeny skepticismus, jsou
zvidavi. Jsou inteligentni a v§imavi. Ve svych zévérech se opiraji spiSe o intuici nez o logické
mysleni. Inspiraci nalézaji v dennim snéni a fantazii, Casto maji silny smysl pro humor.
Obecné¢ lze fici, ze tvorivi lidé jsou schopni fesit obtizné ukoly zdanlivé lehce. Neuznavaji
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pfili§ autority, byvaji palicati, na druhou stranu jsou ale tolerantni. Nestaraji se pfili$ o to, co
délaji jini lidé.

Proces kreativni tvorby

Velmi dualezitou vlastnosti at’ jiz textatfii ¢i vytvarniki, ktefi se na tvorbé reklamy podileji, je
predstavivost. Cilem je co nejvice se pfiblizit textem ¢i vytvarnym feSenim realite, jinymi
slovy vyjadrit, jak véc vypada, voni, chutna aj. Pfedstavivost neni zaleZitost pouze tiSténé
reklamy. Textafi, vytvarnici a producenti spolupracuji i na tvofivé rozhlasové a televizni
reklamé. Otazkou je, jak tvoriva reklama vznika. Pfevlada nazor, ze pouze nékteti lidé jsou
tvofivi, kreativni. To skute¢né¢ v nékterych reklamnich agenturdch plati. Kolem jednoho
¢lovéka spliujiciho podminky vysoce kreativni osoby je tym, ktery realizuje jeho myslenky.
Ve valné vétSiné piipadl je vznik tvofivé, kreativni reklamy zaleZitosti tymové prace.
Tvofivost je specifickou formou feSeni problému. Vyzkumy ukdzaly, ze vétSina lidi ma
V sob¢ vice ¢i méné prvky tvofivosti, nebo je schopna tyto prvky ucenim posilit a vyuzivat.
Dobie organizovand prace tymu tvoieného textafi, vytvarniky a lidmi, kteti umi definovat
komunikac¢ni strategii, miize pfinést velmi originalni a kreativni feSeni reklamy, kterd navic
bude i Gsp&sna. Casta piedstava laikd je ta, Ze tviirci reklamy hledice do zdi dlouze a v klidu
premysli a cekaji, az je osviti velkd mysSlenka. Tato velka myslenka ucini sd€leni odlisSnym,
poutavym a zapamatovatelnym. Je pravda, ze tato myslenka mize byt vysledkem napadu
jednotlivce, dnes je ale vétSinou vysledkem tymového brainstormingu (popt. se vyuzivaji
jiné metody tvofivého mysleni, napf. tzv. volné asociace atd.). Proces kreativni tvorby se
muze v jednotlivych reklamnich agenturach vzajemné lisit, vSechny kreativni strategie vSak
maji nékolik shodnych krok.

ZkuSenosti prokazaly, ze napady a tvorivé myslenky ptichazeji po dikladné ptiprave, ktera
spociva v ziskavani potfebnych informaci ¢etbou, vyzkumem ¢i z ptedchozich zkuSenosti. Na
zéklad¢ téchto informaci a jejich analyze je mozné definovat problém. Vlastni chépani
problému je ovlivnéno jak praci uvniti agentury, tak i napfiklad vlastnimi pfedstavami ¢i
zkuSenostmi tviirce reklamy. ReSeni problému spodiva pfedeviim v tom, Ze se na problém
divame ze vSech stran, ptemyslime nad nim, snazime se pfijit s napadem. Nekdo tak €ini za
psacim strojem, jiny pii prochdzce, v posteli pfed spanim, ¢i u dobrého jidla. Je to vysoce
individudlni zalezitost a podminkou nalezeni feSeni je dostat se do urcité pohody a vhodné
nalady. Tyto mySlenky Casto musi uzrat. Teprve potom muze pfijit okamzik, kdy tviirce
reklamy napadne mySlenka, dostane napad, ktery mulZe znamenat originalni, tvofivé
a pusobivé feSeni reklamy. Napad je vSak potieba pievést do urcité koncepce reklamy, to je
do konkrétniho obrazu, jak by méla reklama vypadat. Velmi dulezitd faze je hodnoceni
koncepce jak ze strany vedeni ¢i kolegii uvnitt reklamni agentury, tak i ze strany klienta.
Teprve po odsouhlaseni této koncepce se mlze ptikrocit k vlastnimu zpracovani reklamniho
sdéleni a realizaci reklamy ¢i reklamni kampané. Vyborny népad i vynikajici profesionalni
zpracovani jest¢ nemusi znamenat, ze reklama bude Uspésnd. Proto je nutné sledovat pribéh
reklamni kampané a vyhodnocovat nasledné jeji uinek a efektivitu.
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Vizualni projev a text

vvvvv

vvvvvv

na vizualni pfedstavu. V pocatcich reklamy jednozna¢n¢ dominoval text s podporou obrazku.
V soucasné reklam¢ se ukazuje vizudlni forma mnohem presvédCivejsi a sd€lnéjsi, nez
jakykoliv text a slovni argumenty v ném obsazené.

Dftive nez se tviirci reklamy rozhodnou, zda diraz bude kladen na slova ¢i obraz, musi vzit
v uvahu navrzenou Strategii reklamy. Jestlize kupujici dlouze zvazuje alternativy nakupu,
jestlize se jedna o vyrobek technicky naro¢ny (v mezipodnikové reklam¢), potom bude diraz
kladen na poskytnuti dostate¢ného mnozstvi informaci a kvalitni text. Jestlize cilem reklamy
je vytvofeni ¢&i posileni pozitivni image, potom pied slovy dame piednost vizualni
vymluvnosti. Ve skutecnosti jak vizudlni projev, tak i text jsou velmi dalezité a v Gspésné
reklam¢ jeden druhého podporuji. I kdyZ obé€ tyto obé stranky reklamy maji na ni riizny
dopad. Vizudlni projev je vhodnéjsi k ziskani okamzité pozornosti, rovnéz jeho rychlost
komunikace je vys$$i, nez tomu je u slov. Obrazek uvidime okamzité, text si vSak musime
precist slovo od slova, fadek od fadku. Obraz si 1épe zapamatujeme, i kdyz nékteré slovni
slogany ¢i obraty maji rovnéz velmi silnou zapamatovatelnost a zivotnost.

Vizualni projev

Osoba, kterd je v reklamni agentufe odpovédna za vizudlni, grafické feSeni reklamy, je art
director. Ten navrhuje vizualni projev jak pro tisténou, tak i televizni reklamu, jakoZz
i grafické feSeni inzerce. Umélci byvaji pozvani k tomu, aby dodali originalni fotografii,
namalovali kresbu ¢i vytvofili umélecké ztvarnéni. Kdo je vSak odpovédny za celkové
vizualni feSeni, je art director. Jedno ze zdsadnich rozhodnuti, které musi fesit, je volba mezi
uzitim fotografie nebo Kkresby. Fotografie dostava v praxi piednost, ukazuje subjekt
realisticky, a dodava mu duvéryhodnost. Pravdépodobné tii ¢tvrtiny vSech vizualnich projevil
v reklamé piedstavuje fotografie. llustrace jsou vyuzivany jak v tisku, tak i v televiznich
reklamach (animované filmy) predevS§im v oblasti mody, k posileni fantazie ¢i k vytvotreni
vyjimecnych a neocekavanych efektil.

Pokud chceme vyuzit v pfislusné reklamé fotografii, je dulezité rozhodnout, jaky styl by méla
mit. Reportazni styl uziva ¢ernobilého provedeni, které imituje fotozurnalistiku a dokresluje
podobé. To je mozné Casto uskutecnit pouze ve studiu za pomoci fady trikd. Barevna
fotografie sklenice pfitazlivého oroseného, jiskiiciho pivniho moku s krasnou bilou pénou
muze byt ve skutecnosti fotografie odstatého piva, jehoz Cepice je vyrobena z piece jen
trvanlivéjsi Slehacky nebo pény na holeni, stékajici kapky rosy jsou nahrazeny kapkami
glycerinu a jiskru doda pii spravném osvétleni za sklenici Sikovn€ umistény alobal.
Fotografové se specializuji na urcité druhy fotografii. N&kteti na mddu, jini na fotografovani
krajiny, potravin, jini déti nebo zvifat. Kazda oblast fotografovani totiz vyzaduje vysoce
specifické, odborné znalosti.
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Pokud vytvarné teSeni preferuje uziti kresby zavisi, na art directorovi, kterého vytvarnika
nebo umélce pro tuto kresbu zvoli. Kazdy vytvarnik ma svij vlastni styl a tento styl musi
odrazet charakter sdéleni. Ne&kteti vytvarnici jsou vynikajici v realistickém projevu své
kresby, jini v abstrakci ¢i ve specialnich efektech (vyuzivanych napiiklad v modni reklamg).
V soucasné dobé pouzivaji profesiondlové k vytvoreni kresby pocitace. Soucasné softwarové
vybaveni je na takové urovni, Ze se do nékterych grafickych kompozic mohou pustit 1 lidé bez
vytvarného vzdélani. Jejich velkou nevyhodou je, Ze jejich vytvarné dovednosti konci pii
vypadku elektrického proudu.

Text

Reklamni texty jsou zvlastni formou uméni. Maji svtij odlisny styl a zasady své tvorby oproti
jakymkoliv jinym textim. Struktura textu i pouzita slova byvaji ¢asto dost specificka. Osoba,
ktera vytvaii reklamni text (copy), se nazyva textai (copywriter). Spravny textai rozumi
jazyku, poslouchd, jak mluvi jednotlivé skupiny lidi, ¢te, co se mu dostane pod ruku, od
odborné¢ literatury az po mladdeznické Casopisy. Méli by znat tiskali komunikace technickych
odbornikt, jakoz i jazyku ulice. Charakteristickou vlastnosti dobrého textare by méla byt
vSestrannost., musi se umét rychle v textu ptreorientovat podle propagovaného produktu nebo
cilové skupiny. Reklamni textafi ziji v anonymité, pod svij reklamni text se nikdy
nepodepisuji a proto ti, ktefi chtéji sklizet slavu ¢i uznani, byvaji jako textari ponc¢kud
zklaméni. Reklamni texty byvaji, jak vétSina véci na svéte, dobré a Spatné. Dobré texty se
vyznacuji nékterymi vlastnostmi. PfedevS§im by mél reklamni text znit pFirozené, nemél by
obsahovat pfili§ mnoho zobeciiovani, superlativii nebo vychloubani. Text by mél byt sestaven
tak, jak spolu obycejni lidé mluvi. Texty reklamy maji sviij ton, n€které zni pratelsky, teple,
jiné nas agresivné presvédcuji k né€emu, jiné zni vzrusené. Aby ton textové reklamy znél co
nejosobnéji, nesnazi se textat oslovit celou cilovou skupinu, ale najde si jejiho typického
piedstavitele, ur¢itou osobu a hovoii k ni.

Jako nevhodné se mliZe jevit pouZivani textli v ténu ,,my”, a to z pohledu firmy. Takovy text
byva Casto silné¢ formalni, nékdy pompézni, vychlouba¢ny. Pfijemci potom sdéleni psané
Vv takovém tonu odmitaji. Text by m¢l byt psan jednoduSe. To je tak, aby se snadno cetl.
Pouzivame spis jednoduché a jasné véty a slova, vyhybame se sloZitym, t€Zce srozumitelnym
souvétim ¢i neznamym slovim. Dlouhé odstavce rovnéz odrazuji lidi od cteni textu.
V televizi ma podobny ,,uspéch” dlouhy proslov hlasatele. Pokud je text piili§ dlouhy, je
vhodné jej preruSit zabérem produktu apod. Text ma byt presny a konkrétni. Presné
a konkrétni sd€leni pfipoutd vetsi pozornost cilové skupiny a je snadnéji zapamatovatelné.
Kazdé slovo navic stoji v reklam¢ penize. Misto v novinach ¢i Casopisech, jakoz i prostor
V televizi ¢i rozhlase jsou velmi drahé. Proto je tfeba vyloucit z textu vSechna zbyte¢na slova.
Text musi byt struény a vystizny. V reklamé existuji formaty a styly, které vyuzivaji apelu
strachu. Tato sdéleni mivaji ¢asto negativni ton. Jednou z podminek uspésného textu je jeho
pozitivni ladéni. Pozitivni ton textu posiluje 1 pozitivni vztah potencidlniho kupujiciho
k nabizenému produktu. Pozitivni asociace jsou rovnéz velmi dualezité pfi budovani pozitivni
image znacky. V kazdém reklamnim textu je tfeba se vyvarovat Casto vyskytovanym klisé,
zobecnéni, frazim a stupidité. Text by mél znit pravdiveé, tak jak mluvime se zndmym
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clovékem. Tomu bychom asi tézko sdélili vétu naptiklad tohoto typu: ,,Nyni Vam nabizime
kvalitu, na kterou cely zivot ¢ekate.” Ptitom v reklamni tvorbé se s vétami podobného typu

setkame vice neZ ¢asto.

Otazky a koly:

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

8)

Kritikoveé reklamy hovori o tom, Ze reklama manipuluje s lidmi, jeji obhdjci tvrdi, Ze
se je snazi spise presveédcit v jejich svobodném vybeéru. Ktery ndzor je spravnejsi a
zditvodnéte také na zaklade argumentii proc?

Co obsahuje Kodex reklamy a je postacujicim etickym regulatorem reklamy?
Vysvétlete zakladni cleneni reklamni agentury. Jakou mdte predstavu o prvnim
pracovnim misté v reklamni agenture pro absolventa FMK?

Uved'te na prikladu propagace FMK, co by meél obsahovat brief pro vydani tistéené
propagacni broZury ?

Vysvétlete na praktickém prikladu, co rozumite pod pojmem reklamni resp. kreativni
strategie?

Vysvétlete jednotlivé mozné casti kreativni strategie (formdat, informacni obsah,
provedeni, apel) na konkrétnich reklamach se kterymi jste se v minulosti setkali.
Znamy vyrobce deétskych hracek BarbuSa a.s. rozsiruje svou nabidku a uvadi na trh
detské odévy. Navrhnéte jednoduchy reklamni plan jak tyto vyrobky uvést na trh.
Stal/a/ jste se Séfem marketingového oddéleni. Na prvni poradé vedeni generdlni
reditel Ing. Dvorak prohlasil, Ze , reklama, to je zbytecné vyhazovani peneéz! Platili
Jjsme si reklamu v casopisech a televizi v poslednich 6 mésicich a prodej se néjak
vwznamné nezvysil. Reknéte mi, pro¢ s reklamou pokracovat?” Co Dvordkovi
Feknete?
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9.3 Média v komunikaénim mixu

Klicova slova:

planovani a volba médii, cilova skupina, timing reklamy, délka kampané, geografické pokryti,
charakter sdéleni, viastnosti médii a jejich hodnoceni, socialni dominance televize,
informacni zmatek, zipping, zapping, verejnopravni televize a rozhlas, tisténa média,
akcidencni inzerat, supplement, lay-out, hypermédia, hypertext, banner, impressions, clic-
through, CPT, boardy, alternativni média, prisma vision, LED steny, CLV, podlahova grafika,
pneumatické poutace, P.O.S a P.O.P materidly, merchandising

Osvojeni poznatkii:

e pochopeni principu a dilezitosti planovani a volby médii jako vyznamné soucasti
strategie integrovanych marketingovych komunikaci

e seznamit se se zpusobem hodnoceni meédii

e pochopeni dulezZitosti zpiisobu nacasovani reklamni kampané a jejiho geografického
pokryti

e seznamit se s televizi, rozhlasem a tiskem jako vyznamnym reklamnim médiem vietné
Jjejich vyhod a nevyhod jako nosicu reklamniho sdéleni a pochopeni zdsad pro tvorbu
uspesné reklamy v téchto médiich

e sezndmeni se s venkovni reklamou jako vyznamnym reklamnim médiem vcetné vyhod
a nevyhod a pochopeni zdsad pro tvorbu uspésné venkovni reklamy

e  porozuméni pojmu alternativni nosice

Jednim z hlavnich cili planovani médii je najit nejvhodnéj§i médium/média tak, aby
reklamni sdéleni bylo pfeneseno spravné cilové skupin€ ve spravny ¢as a na spravném miste.
Jen tak muze sdéleni pfipoutat pozornost a motivovat cilovou skupinu k Zadouci aktivité.
Pfitom je samozfejm¢ nutné piihlizet k omezenym finanénim prostfedkiim stanovenym
reklamnim rozpoc¢tem. Pfi vyhodnocovani jednotlivych médii musi byt bran zfetel na fadu
faktort: cile a strategii reklamni kampané, velikost a charakteristika divaku, ¢tenai nebo
posluchact piislusného média, jakou pozornost ptislusné médium vyvolava, jakou vaznost
cilova skupina sdéleni v prislusném médiu vénuje, jak siln¢ je sdéleni v tomto médiu mize
motivovat. Samoziejmé dalSim dualezitym faktorem je efektivita vynalozenych nékladd do
reklamy z hlediska vyuziti pfislusného média.

Pii vybéru média je prvnim krokem charakteristika vyrobku nebo sluzby, zamyslené
reklamni cile a zvolena strategie, jakoz 1 cilova skupina pro reklamni sdéleni.
Charakteristika vyrobku ¢i sluzby jiz do znacené miry predurcuje druh zvoleného média.
Jestlize je naptiklad propagovanym produktem drahy parfém, potom je vhodné umistit
reklamu do média, které posili jeho image. Proto budou zvazovany vhodné ¢asopisy pro zeny
reklama méla objevit je vice zaméfen na zeny ¢i na muze, zdali se jedna o serial z vyssi
spolecnosti €1 blaznivou komedii pro mladé divaky, program intelektudlné vice nebo malo
naro¢ny atd. Jestlize cilem reklamni kampané je ziskat vét$i moznosti distribuce produktu na
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urcitych, specifickych trzich, potom cilem vybéru uréitého média je ovlivnit nejen kone¢ného
zakaznika, ale i potencidlniho prodejce tohoto vyrobku. SpiSe nez v celostatnich, reklama
probéhne v mistnich a regionalnich médiich, kdy je vétsi pravdépodobnost proniknuti na
prislusné trhy. Jestlize bude cilem posileni image produktu ¢i prestize podniku, potom bude
ziejme¢ nutné ob¢tovat posileni prodeje prostiednictvim mistnich médii a investovat do
kvalitniho vysilani v celostatni televizi.

Volbu média mize ovliviiovat i cenova strategie. Stanoveni ceny izce souvisi se stanovenim
pozice produktu na trhu. Naptiklad produkt vysoké kvality a vysoké ceny bude vyzadovat
propagaci v celostatni televizi ¢i celostrankovou, barevnou reklamu v prestiznim Casopise.
RovnéZ velmi dobré znalost cilové skupiny usnadiiuje volbu spravného média. Udaje tykajici
se cilové skupiny by mély zahrnovat predevsim informace o jeji velikosti, jeji demograficky
profil (vék, pohlavi, vzdélani, zaméstndni, ptijem atd.), psychografické charakteristiky (napf.
zivotni styl) a informace souvisejici s nakupnim chovanim a uZivanim produktu. Ukolem
planovace médii je vybrat z téchto udajii ty, které¢ jsou nejvice relevantni k ptislusnému
produktu vzhledem k jeho ndkupu a uZivani a srovnat tyto udaje s informacemi
charakterizujicim divaky, posluchade ¢i ¢tenafe prislusného média. Dilezitou informaci je,
kolik potencialnich zdkazniki z cilové skupiny je vystaveno sdéleni prostfednictvim
ptislusného média. Tyto udaje jsou k dispozici medidlnim a reklamnim agenturdm z tady
marketingovych a medialnich priazkumi. Tyto medialni vyzkumy vyuzivaji fady pojmu
a ukazatelq, které se pouzivaji k vyhodnocovéni jednotlivych médii.

Pii vybéru média musi byt zvazovany 1 alternativy, zdali reklamu umistit do jednoho ¢i vice
médii. Kombinace vice médii vyuZzitych v reklamni kampani nazyvame medidlni mix.
Vyuzivani medidlniho mixu je dano fadou vyhod, které nemize nabidnout pouze jeden nosic¢
sdéleni. Jednim médiem nemusime zasdhnout vSechny osoby z cilové skupiny. Existuje
naptiklad fada lidi, ktefi nemaji €as ¢i nejsou ochotni sledovat televizi. Aby vSak byli
informovani, najdou si ¢as k pfecteni denniho tisku. Mnohdy nabizi tzv. druhé médium
dodatecné vystaveni cilového publika reklamnimu sdé€leni, to vSe pii nizSich néakladech.
VyuZivani vice médii v reklamni kampani s sebou piinasi i tzv. synergicky efekt, ktery
znamena v podstaté skutecnost, Ze spole¢né plsobeni vice médii je siln€jsi ve svém efektu,
nez by byl prosty soucet jejich individudlnich plisobeni. To je ddno mimo jiné i tim, Ze miize
byt vyuzito vyhod riznych médii, ,,chytlavy” hudebni doprovod v rozhlase ptildka pozornost
ke sdéleni, tiStend média délkou sd€leni nabizi moznost dikladnéjsi informovanosti
potencialniho zakaznika.

Pred padesati lety pfiSel guru teorie médii a zakladatel tzv. Torontské Skoly Herbert Marshall
McLuhan s ¢lenénim na horka a chladna média. Z pohledu vyuziti v reklamé slo predev§im o
¢lenéni podle intenzity ucasti a miry zapojeni. S pfichodem internetu a nasledné socialnich
médii se zacalo hovofit o tradi¢nich a novych médiich popt. o tzv. offline a online médiich.
Zhruba pred péti lety zacali marketéfi z Nokie inovovat piistup k internetu z pohledu
reklamniho pusobeni (Skoda pro tuto finskou firmu, Ze opomenula také inovovat své, do té
doby skv¢lé produkty. Uréité by nebyla tato firma tam, kde je dnes). Definovali model, ve
kterém cely reklamni prostor z pohledu médii rozdé¢lili do prostoru placeného, vlastnéného a
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zaslouzeného (paid, own, earned). Je nutno fici, ze s pojmem zaslouzena (earned media),
ovSem v souvislosti jesté s tradicnimi médii a publicitou, pracovali jiz v roce 1988 Jonathan
Alter and Howard Fineman. V ramci vySe uvedeného modelu je zminény prostor internetu
nasledné naplnén médii, ktera v komunika¢nim ptsobeni hraji rizné role, pfindseji rozdilné
benefity a nabizeji odlisné piilezitosti. Tento novy pifistup v chapani role médii v reklamnim
pusobeni byl vytvofen pro potieby reklamy na internetu. V soucasnosti se rozsifil
Z pavodniho ¢lenéni, které se zamétilo pouze na online média i 0 tzv. tradi¢ni, off line média.
Tento nov¢jSi pfistup souvisi s novejSim, holistickym pfistupem danym do rédmce
integrovanych marketingovych komunikaci a ma svou logiku.

Obr. 9.10 Placena, vlastnéna a zaslouZzena média

yalll N
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Toto nové pojeti médii a zadavateli pozadovana potfeba vysSi ucinnosti komunikace si
vyZzaduji v mensi ¢i vétsi mife integraci, kterd se projevuje mimo jiné hleddnim spole¢nym
proménnych mezi jednotlivymi platformami. Mezi jednotlivymi typy médii dochazi
k dynamické integraci, placena média usmérnuji pohyb do vlastnich médii a soucasné obsah
vlastnich médii miize byt vytvaten obsahy médii zaslouzenych. Rada vyzkumi prokazala, Ze
naptiklad tzv. slovo z st (Word of Mouth), jak online, tak i offline, je ovliviiovan tradi¢ni
reklamou. Pficemz plati, ze reklama, kterd vyvolava silnou emociondlni odezvu, vytvari také
siln€j8i online ,,buzz* reakci a tak 1 velmi rychlé Sifeni sdéleni na internetu. Ptijemci reklamy
napiiklad s velkym zajmem sleduji udalosti v televizi (napfiklad Olympidada, Liga mistru,
Mistrovstvi svéta v lednim hokeji, Stardance aj.) a diskutuji nejen o ptislusné udalosti, ale i o
reklamé, kterd byli pti sledovani ptislusné sportovni udélosti vystaveni. Tento vztah vSak plati
i naopak. Silna diskuze na Facebooku muze vyvolat i vyss§i zajem o ptislusnou reklamu.
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Vyzkumy prokéazaly mimo jiné kladny vliv pozitivni konverzace a to jak na vSechny atributy
zapojeni zakaznikd, tak i na vy$si ochotu a pravdépodobnost znacku déle doporucovat.

9.3.1Planovani a volba médii

Planovani médii je proces stanoveni reklamniho prostoru a ¢asového prubéhu reklamnich
aktivit vedoucich ke splnéni reklamnich cili. Jednoduse feceno, planovani médii je proces
fidici pfenos sdéleni spravnym adresatim ve spravny cas. Planovani médii je pro uspech
reklamy stejné dilezité jako jeji kreativni a profesiondlni zpracovani. Pokud sebelepsi sdéleni
neni doruceno spravnému piijemci ve spravny cas, byla dosavadni prace na reklamé pouhym
plytvanim c¢asu, talentu a penéz. Planovani obsahuje fadu zdsadnich rozhodnuti, jako
napiiklad zdali reklamni kampan probéhne celostatné, ¢i pouze v nékterych regionech,
okresech ¢i méstech. DalSimi dalezitymi rozhodnutimi jsou volba médii, na¢asovani reklamni
kampané v prab¢hu roku, jak casto se reklama objevi v médiu, jaka bude jeji cetnost.

U kazdého cilového zéakaznika pro urcity produkt existuje idealni doba a misto, kdy je
mozno jej efektivné zasdhnout reklamnim sdélenim. Tento idedlni okamzik muze nastat
tehdy, kdyz je pfijemce sdéleni ve spravné ,,nadkupni ndlad€”, tj. zajima se o produkt urcitého
druhu, uvazuje o nakupu, ziskava vice informaci atd. Cilem téch, ktefi planuji média, je
zasahnout piijemce sdéleni pravé v tomto okamziku. Efektivni reklama musi oslovit ptijemce
v okamziku, kdy je jeho zajem a pozornost na vyssi urovni. Cilem planovani médii je nalezeni
tohoto okamziku (tzv. aperture). U¢init rozhodnuti, které médium a kdy nejlépe zabezpeci
pfenos sdéleni cilovému piijemci. Jsou to obtiznd rozhodnuti a jejich Gspéch zavisi jak na
znalostech marketingu, médii a vyuZiti informaci ziskanych vyzkumem, tak i na zkuSenostech
a intuici. Nalezeni zminéného idedlniho okamziku osloveni zdkaznika a volba spravného
média/médii vyzaduje n¢ktera zasadni rozhodnuti. Mezi né patii rozhodnuti tykajici se cilové
skupiny, nacasovani a geografického pokryti, charakteru sdéleni, vlastnosti médii a to
vSe pi1 hodnoceni vlastnosti jednotlivych médii z hlediska dosaZeni reklamnich cil{.

Cilova skupina

Jednim z ptedpokladli toho, aby prostfedky investované do reklamy nebyly zcela ¢i z velké
¢astky prosttedky vyhozené oknem, je identifikace a definovani zakazniki, ktefi predstavuji
optimalni potencidlni zdkazniky pfisluSného produktu. Marketingovy vyzkum je schopen
popsat hlavni ekonomické, socidlni a psychologické charakteristiky zékaznikd. Tyto
charakteristiky je potfeba dat do souladu s charakteristikami divakt, posluchact, ¢tenait atd.
konkrétnich médii. Nejbéznéji mlizeme tyto skupiny charakterizovat z hlediska
demografického, psychografického a z hlediska uzivani produktu. V ptipadé demografickych
hledisek definujeme cilovou skupinu na zakladé véku, primérného piijmu (osoby nebo

domacnosti), vzdélani, zaméstnani, stavu, velikosti domacnosti atd.

Definovat cilovou skupinu mtizeme i podle kritérii psychografickych. Ty ndm mohou
poskytnout lepsi a citlivéj$i rozdéleni z pohledu motivace a chovani, protoze se pokousi
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klasifikovat lidi podle toho jak se chovaji a jednaji. Naptiklad zivotni styl, jedno
z psychografickych kritérii, déli lidi podle toho, jaky je jejich zptisob zivota, jaky je jejich
vztah k okoli. Na zaklad¢ tohoto rozdéleni je mozno urcit jak to o jaké vyrobky, sluzby nebo
zabavu maji zastanci urc¢ité¢ho zivotniho stylu zajem, tak i to, zdali a kdy sleduji televizi, které
¢tou noviny ¢i Casopisy, zdali vyuzivaji Internet atd. Cilova skupina muZe rovnéz byt
klasifikovana podle jejiho spotfebniho chovani a uziti produktu.

Nacasovani reklamy

Nacasovani (timing) je jednim z rozhodujicich faktorti Uspésné reklamy. Jak jiz bylo
konstatovano, reklamni sdéleni ma maximalni plsobivost na jeho pfijemce tehdy, jestlize
zaséhne cilovou skupinu v okamziku, kdy tato skupina je vi¢i sdéleni maximalné vnimava
a ochotna je pfijmout. Rozhodnuti o spravném nacasovéani neni vlibec jednoduché. Pokud se
odbornika na reklamu zeptdme, kdy je pro ni nejlepsi ¢as, s nejvétsi pravdépodobnosti ndm
odpovi, Ze ,,zalezi na ...”. Rada faktord ovliviiuje strategii natasovani: zakaznikovy potieby
aprani, zivotni cyklus produktu, stupenn a frekvence jeho uziti, aktivity konkurence atd.
Poptavka po mnoha druzich zbozi je naptiklad pifimo spjata s tim, jaké je pocasi. Typickym
ptikladem mohou byt zimni pneumatiky ¢i zimni naplii do ostfikovace predniho skla,
vybaveni pro aktivni traveni volného ¢asu, nadkup vybaveni pro turistiku aj. Zajem o ptislusné
komodity nemusi presné¢ korespondovat s rocnim obdobim, poptavkova kiivka vsak
zaznamenava prokazatelné svlij vzestup v piipade ,,odpovidajiciho pocasi”.

Strategické rozhodnuti pro naplanovani médii spoc¢ivd v nacasovani reklamy na dobu, kdy
vétsSina zakaznikd z cilové skupiny je pfipravena ucinit rozhodnuti o nakupu. Pokud je
reklamni kampan nacasovéna pfili§ brzy, optimalni okamzik jeSté nenastal, protoZe zakaznici
jesté nejsou na nakup piipraveni. Cekat piili§ dlouho je jesté hordi, diky prodlevé
nepodchytime ty kupujici, kteti byli pfipraveni a ochotni ndkup uskutecnit a pfenechame je
konkurenci. Pfi nacasovani reklamy bychom méli rovnéZz piihlizet k dobé dovolenych,
vyznamnym svatkiim ¢i vyro€im. I v téchto pfipadech musi medialni planovaci brat v tvahu
zajem a ochotu zdkaznikd kupovat a vyuzit toho k vétSi efektivité reklamni kampané.
U malokterého sortimentu je to tak zfejmé jako u détskych hracek a darkd. Ty jsou kupovany
vzdy v urCitém predstihu pred okamzikem, kdy jsou darovany ditéti. Je velmi obtizné
nacasovat optimalni okamzik pro kampan, protoze zajem ditéte o urcité hracky nemusi byt
a vétsSinou neni v souladu s rozhodnutim rodi¢t darek koupit. Naplanovani médii z pohledu
z4jmu ditéte mize byt chybné, protoze ptijde pfili§ brzy. Kampan naplanovdna na okamzik
rozhodovéani o koupi ze strany rodicl jiz mize pfijit velmi pozde. Nalezeni optimélniho
nacasovani znamend velmi citlivé zvazeni obou faktorti. Pokud je kampan dobie na¢asovana,
jesté nemusi byt vyhrano. Protoze Gspéch sebelepsi kampané mize poSkodit Gspésna kampan
konkurence.

V reklamé se pojem kontinuita vztahuje k délce reklamni kampané. 1 kdyz pod timto
pojmem rozumime spiSe nepierusovanou aktivitu, reklamni odbornici kontinuitou reklamy
rozumi rizné cCasové vzory Sifeni reklamniho sdéleni. Existuji Ctyfi zékladni formy
nacasovani reklamy:
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1) pribézna reklama, 3) blikani,
2) reklama ,,v naletech”, 4) pulzovani.

V ptipad¢ tzv. pribézné reklamy zlstavaji reklamni vydaje relativné konstantni a reklama
probiha v prabéhu celého reklamniho obdobi. Toto obdobi nemusi trvat cely rok, ale pouze
jeho urcitou ¢ast. Zmény v prodeji a vysoké naklady této reklamy obvykle pribézny tlak
vyluc€uji. Siln€jsi reklamni kampail by mohla zptisobit vazné finan¢ni problémy podniku, jeji
slaba podoba by mohla vést k tomu, ze by kampan piestala byt cilovou skupinou vniména
a finan¢ni prostiedky do ni investované by byly zbytecné a neefektivné vynalozeny. Jinym
faktorem je nakupni cyklus pfislusSného produktu. Neékteré vyrobky jsou rychle
spotfebovavany a jsou predmétem témét kazdodenniho nakupu (nealkoholické napoje,
zvykacky, zubni pasta aj.). Protoze zdkaznici ¢ini ndkupni rozhodnuti velmi casto, casovy
harmonogram reklamy mize byt pribézny, aby byl reklamou casové pokryt cely rok.
Podobné tomu je v pfipadé expandujici trzni situace, nebo uzce definované kategorie
kupujicich.

Nacasovani reklamy ,,v naletech” je zalozeno na periodickych vlnach reklamy (ndlet)
stitidanych s obdobim necinnosti. (prestavka). Protoze v obdobi mezi ndlety je reklama na
nulové urovni, intenzita reklamy v naletech je vysS$i nez tomu je napiiklad u strategie
pulzovani. Ur¢ité riziko tohoto zplisobu nacasovani tkvi v moznosti zapominani v okamziku
ptestavek a necinnosti. Obr. 9-10 ukazuje, jak naCasovani v naletech miZe ovliviiovat proces
zapominani a uvédomeéni si propagovaného vyrobku. Obrazek ukazuje pokles uvédomeéni si
produktu v obdobi prestdvek a necinnosti, které¢ vSak Uplné€ nezmizi a pov€domi produktu
nebo znacky se prenasi do dalSiho obdobi. Pii dalSim néletu je tak stupenn uvédomeéni si
vyrobku vyssi nez v prfedchazejici fazi. Tento efekt je nazyvan pienosem (,,carry-over
efect”). Jeho pusobeni a tvar viny vyjadiujici zapominani a uvédoméni zavisi na délce
prestavky a trvani a intenzité reklamniho pisobeni v pritbéhu ,,naletu”.

Obr. 9 - 10 Efekt ,,pFenosu* pii reklamé v naletech

AT~

CAS
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Pulzovani je oblibenou a levnéjsi alternativou k priubézné reklamé. Jeji nacasovani vychazi
Z pribézné reklamy na nizké Grovni, ktera je ve strategickych okamzicich (napiiklad vrchol
sezony) stfidana obdobim intenzivni reklamni aktivity. Reklama tak probiha prakticky
v prib¢hu celého roku a v rozhodujicich okamzicich pro nakup je v Zadouci intenzité.
Strategie blikani je zaloZena na tom, Ze se v relativné rychlé frekvenci stfidaji obdobi plného
¢1 naopak nulového nasazeni reklamy. Z pohledu pfijemce sd€leni se zd4, ze znacka je
propagovana nepietrzité. Pribéh nacasovani reklamy ve vSech Ctyiech piipadech je znazornén
na obrazku 9-11.

Obr. 9-11 Strategie nac¢asovani reklamy

Pribézna
reklama
N
Cas .
Pulzovan
N
Reklama Cas ————»
,,v naletech’
N
Cas >
Blikani
N

Cas —_—
Geografické pokryti

Dal§im strategickym rozhodnutim medidlni strategie je Sife geografického pokryti. Za
normalnich okolnosti by reklamni kampaii méla probéhnout v oblastech, kde je produkt
distribuovan a je mozno si jej zakoupit. Mistni pokryti pfichazi v uvahu, jestlize se jedna
0 vyrobek, ktery je vyrdbén a prodavan v urcitém misté (mesté) - napiiklad pecivo. Jinym
pfipadem mistniho pokryti mize byt ptipad, kdy v ur€itém misté je testovan zdjem o novy
vyrobek, ktery pfichazi na trh.
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Regionalni pokryti predstavuje oblast souc¢asnych regiont ¢i nékolika okresii. Medialnich
cili mizeme dosahnout vyuzitim mistniho ¢i regionalniho tisku, ¢i regionalnich pfiloh tisku
celostatniho. Jinym médiem vhodnym k vyuziti jsou mistni rozhlasové stanice, regionalni
vysilani televize apod. Regionalni plan vyuziti médii mize byt zpracovan z divoda rozdilt ve
vkusu ¢i preferencich v jednotlivych regionech, které¢ ovlivituji nakupni chovani a prodej
vyrobku.

Celostatni pokryti je vyuzivano u vyrobkd, jejichz spotfeba probiha na celém uzemi statu
aneni nutné hledat rozdily dle jednotlivych oblasti. V narodnim méfitku jsou vyuzivana
celostatni média, tj. televize, Casopisy, celostatni vysilani rozhlasu atd. V rozhodovani
0 geografickém pokryti existuje ovSem vice moznosti, vyplyvajicich z kombinace a rozlozeni
reklamy na celostatni a mistni ¢i regiondlni média.

Pti rozhodovani o geografickém zaméfeni reklamy mohou byt zvaZzovany 1 jiné faktory, jako
napiiklad prodejni potencidl urCité oblasti. Tyto faktory jsou velmi dualezité zejména pii
rozhodovéni o alokaci reklamniho rozpoctu do aktivit v jednotlivych oblastech. Existuje
nékolik zplisobti ureni prodejniho potencidlu oblasti. Nejznaméjsi a nejcastéji pouzivané
zpusoby jsou Index prodeje znacky (BDI - Brand development index) a Index prodeje
kategorie (CDI - Category development index).

Index prodeje znacky (BDI) ukazuje prodejni potencial ur€ité znacky v urcité geografické
oblasti trhu. V podstaté srovndva procento prodeje znacky v této oblasti k procentu obyvatel
této oblasti z celkového poétu obyvatel zemé. Cim je vyssi prodej piisluiné znacky ve vztahu
k poctu obyvatel ptislusné oblasti, tim vyssi je i BDI a tim je také vyssi prodejni potencial
ptislusné znacky. Na hypotetickém piikladu prodeje vozi znacky Mercedes-Benz tiidy C ve
zlinském regionu si vypocet BDI mizeme demonstrovat:

BDI = {(% prodeje znacky Mercedes-Benz v regionu Zlin) : (% obyvatel regionu z po¢tu
obyvatel CR)}x 100 =
{(2,4) : (4)} x 100 = 60

Index prodeje kategorie (CDI) je zaloZen na stejném vypoétu, jakym je BDI. Rozdil je

pouze v tom, Ze v Citateli zlomku neni procento prodeje piislusné znacky, ale procento

prodeje prislusné kategorie. V naSem hypotetickém piikladu by se jednalo o automobily tzv.

vys$i stfedni tiidy. Vypocet by byl nésledujici:

CDI = {(% prodeje vozt vyssi tfidy) : (% obyvatel regionu z poétu obyvatel CR)} x 100 =
{(8,4) : (4)} x 100 =210

Pokud porovnavame oba indexy navzajem a srovname je i s indexy jinych regiond, ziskame
prehled o trzni situaci a potencialu v pfislusném regionu. Tyto informace mohou pomoci
reklamnim odbornikim pfi urovani reklamni strategie a planovani médii v piisluSném
regionu. V naSem prikladé nizky index BDI a vysoky CDI naznacuje vysoky trzni potencial
prodeje vozu vyssi stiedni tiidy pfi nizkém prodeji znacky Mercedes-Benz. To muze byt pro
zastupce firmy jak problém, tak i1 pfilezitost. Pokud se jednd o zavedenou znacku, pro
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zastupce firmy tyto tdaje mohou signalizovat nékteré nedostatky v marketingu, pokud se
jedna o znacku novou, dosud nezavedenou, potom nizka hodnota indexu BDI jesté nemusi byt
alarmujici. Naopak vysokd hodnota CDI mize signalizovat vét§i moznosti a prilezitosti pro
zastupce firmy Mercedes-Benz.

Charakter sdéleni

Volba medialni strategie je ovliviiovana kromé jinych faktord i charakterem sdéleni (zpravy).
Reklamni sd€leni se mohou odliSovat v fad¢ atributd. Néktera jsou strucnd az dogmaticka
(Coca-Cola, to je ono). Jina jsou zalozena spise na emocionalnim zaklad¢, apeluji napiiklad
na potiebu jistoty a bezpeci (pojistovny), socidlniho uznani, potfebu se libit atd. Nektera
sdéleni jsou velmi slozitd a vyzaduji vice mista a ¢asu pro podchyceni zdjmu a vysvétleni
svého obsahu. Jind propaguji novy produkt, ktery pfichdzi na trh a je dosud neznamy pro
cilovou skupinu. Proto sdéleni, které je nové a slozité vyzaduje obvykle vétsi frekvenci, aby
bylo pochopeno a zapamatovano. Jiz zminéné velmi stru¢né sdéleni vyzaduje v pocatku
kampané velmi silnou intenzitu a frekvenci k pochopeni a komunikaci myslenky, pozdé&ji
spiSe diiraz na vétsi dosah pfi nizsi frekvenci. Sdéleni zalozené na propozici uvedeni divodu
by mélo byt komunikovano prubézné, aby cilovy trh pochopil zdivodnéni. V pozd€jsim
obdobi je mozno vystavit cilovou skupinu pulzujici reklam¢, kterd pouze pfipomene jiz
vysvétlené sdéleni. Emotivné orientované sdéleni pisobi na cilového zdkaznika mnohem
efektivnéji, pokud je komunikovéno v pravidelnych intervalech. Vytvaii se tak ze strany
cilového zdkaznika trvalejsi emotivni vztah k pfislusSnému produktu.

Obsah a charakter sdé€leni v pifipadé nékterych produktid ptedpoklada jejich komunikaci
prostiednictvim televize. Komunikace dlouhych sdéleni ¢i téch, které obsahuji tadu
technickych udajt, je vhodna prostfednictvim tisténych médii. Naprosto nevhodné je pro tato
sdéleni vyuZivat televizi ¢i billboardy. Problematika technického zpracovani sdéleni je
dalezitym faktorem ovliviigjicim volbu média. Naptiklad vétsi pozornost je veénovana
barevnému nez Cernobilému obrazku ¢i textu. Podobné celostrankové inzerce ptilaka vétsi
pozornost Ctenafd,, nez Ctvrtina ¢i osmina stranky. N&kdy i samotny charakter produktu
vyZzaduje prestizni reklamu v barvé a na celé strané. Naopak, v jinych ptipadech potieba vyssi
frekvence a omezeny reklamni rozpocet vyzaduji menSi rozmér inzerce, kterd je castéji
opakovana. Dulezitym faktorem ovliviiujicim medidlni strategii je i skutecnost, kde bude
sd€leni vzhledem ke svému obsahu a zpracovani v pfisluSném médiu umisténo. Napiiklad
v reklamé v cCasopisech je optimalni umisténi reklamy na pfedni ¢i zadné strané, format
celostrankovy, barevné provedeni. U televizni reklamy to je v dob¢ tzv. primetime. Pii volbé
médii tedy nemiizeme ignorovat obsah a technické zpracovani sd€leni

Hodnoceni tradi¢nich médii - metriky

Pfi planovani a volbé médii se reklamni odbornici musi ¢asto opfit o pfesné, empirické tidaje
hodnoceni jejich vlastnosti. Dalsi tdaje potiebuji k tomu, aby mohli hodnotit i uspesnost
reklamnich kampani. Nejvétsi zdjem je obvykle o informace vyjadiujici pocet osob, které
byly vystaveny reklamnimu sdéleni, jak Casto byly tomuto sdéleni vystaveny a jakd byla
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efektivita vlozenych prostfedkti do reklamni kampané. Proto je vyuzivdna fada ukazateld,
které jsou predmétem medidlnich vyzkumi a které pldnovaci médii vyuzivaji k hodnoceni
vlivu a sily piisobeni médii na ptislusné cilové skupiny.

Rating

Rating (mira poslechu, sledovanosti) vyjadiuje §ifi pusobeni pfislusného média, to je podil
populace zasazené médiem ve zkoumaném obdobi. Vyjadiuje se v procentech. Vypocet
ratingu je vztazen vzdy k urcité ¢asové jednotce (¢tvrthodin€) nebo programu. Napt. 70% zen
ve veéku 20-60 let sleduje TV program Esmeralda v hlavnim vysilacim ¢ase (patek od 20.00
hod.)

GRP (Gross Rating Points)

GRP (kumulativni pokryti) vyjadiuje primérny pocet kontaktl s reklamnim sdélenim na 100
ptislusnik cilové skupiny. Protoze se zapocitava kazdy i opakovany kontakt, miize byt
hodnota GRP vyssi nez 100. GRP je méfitkem pro celkovou intenzitu (tlak) reklamni
kampané. Samoziejmé, Ze je nutné i specifikovat Casové obdobi, ke kterému se GRP vztahuje.

Reach

Reach (zasah) urcuje pocet osob zasazenych médiem (reklamni kampani). V ptipadé médii se
hovofii o dennim zasahu (pocet/podil osob zasaZzenych médiem za jeden den) nebo tydennim
zdsahu (pocet osob zasazenych médiem za jeden tyden). Tydenni zasah se pouziva vétSinou u
médii s nizsi sledovanosti. V piipadé reklamni kampané se hovoii o Cistém zasahu/pokryti ¢i
o kumulativnim pokryti (GRP) Tydenni zasah se pouziva vétSinou u médii s nizsi
sledovanosti. Net reach (Cisty zdsah, pokryti) predstavuje pocet osob nebo doméacnosti
vystavenych v pfisluSném médiu alesponn 1x béhem urcitého ¢asového tseku reklamnimu
sdéleni. V medialnich vyzkumech se mizeme setkat i s pojmem efektivni zasah (efektive
reach), coz je v podstaté hodnota, ktera vyjadiuje kvalitu vystaveného sdé€leni. Je to pocet
nebo procento téch divakul, kteti byly vystaveni reklamnimu sdéleni dostatecné dlouho k
tomu, aby ho vzali na védomi. Snazi se dat odpovéd’ na véénou otdzku zadavateld reklamy,
kolik reklamy staci, aby si ji cilova skupina uvédomila.

Frekvence

Frekvence predstavuje hodnotu, kterd urcuje, kolikrat je osoba vystavena reklamnimu sdélent.
K vypoctu primérné frekvence potfebujeme dva jiz znamé ukazatele: GRP a zésah. Primérna
frekvence se potom vypocita jako podil téchto dvou ukazatelt:

F = GRP/Net reach (%).

Pro stanoveni optimalni frekvence reklamy byla vypracovana tada studii. Ty mimo jiné
ukazaly, Ze optimalni frekvence zavisi na fadé faktort. Patfi mezi né¢ zejména zivotni cyklus
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vyrobku, jeho konkurenéni postaveni, povédomi znacky, komunikaéni schopnosti medidlniho
nosiée atd. Rada zavéra téchto studii se také shoduje v nasledujicich bodech:

e Jedno vystaveni nema vyznam.

e Tii vystaveni béhem jednoho mésice zaCinaji vytvaret podminky pro dostatecnou
komunikaci (je Castym argumentem adment ale soucasné i pfedmétem diskuze
odborniki).

e (Od urcité frekvence se vyznam dals$iho vystaveni snizuje.

e Pri urCité¢ frekvenci se reklamni kampan stdva nelc¢innou. Zaclind dochazet
k negativnim reakcim ze strany cilové skupiny.

Pti rozhodovani o dilleZitosti jednotlivych ukazateld je nutné vychazet z reklamnich cild, to je
¢eho chceme reklamou dosahnout. Napftiklad diiraz na zasah (reach) bude kladen pti zavadéni
novych vyrobkl nebo v pfipadech, kdy firma usiluje o blize neurCeny trh. Frekvence je
naopak dulezita tam, kde je silna konkurence, kde existuje dosti silny odpor spotiebitelt vici
produktu nebo v piipadé zbozi ¢asto nakupovaného.

Share

Share (podil na trhu) uréuje v procentech podil médii na celkové sledovanosti. Podil na trhu
médii vypocteme pro samostatné médium tak, Ze pocet odsledovanych ¢asovych jednotek
v meédiu délime poctem vSech odsledovanych casovych jednotek ve vSech zkoumanych
médiich x 100 nebo jako podil ¢asu odsledovaného v pfisluSném médiu k celkovému
odsledovanému casu ve vSech zkoumanych médiich. Podil na trhu je moZzné pocitat vzhledem
k rGznym casovym obdobim a vzhledem k rtizné skupiné¢ médii. Je mozné pocitat podil na
trhu vSech elektronickych médii a potom se jako Cas ve jmenovateli vzorce pro vypocet
podilu bere poc¢et minut odsledovanych ve v§ech médiich.

Je mozné také pocitat podil k mensimu poctu stanic, nez je celkem zahrnuto do vyzkumu.
Soucet podilu na trhu vSech zkoumanych stanic je celkem 100 procent. Naklady na prostor v
tiSténych médiich ¢i Cas v televizi nebo rozhlase neurcuji pouze pocet sdéleni, kterda mohou
byt do ptislusného média umisténa, ale 1 volbu samotného média. Samoziejmou zdsadou pii
vybéru médii je kritérium, podle kterého by médium mélo umoznit co nejveétsi zasazeni cilové
skupiny pfi co nejnizsich nakladech. Pro potiebu vypoctu efektivity vynalozenych prostifedka
do prislusnych médii se pouzivaji ukazatele CPT a CPRP.

CPT

Cost per thousand (cena za tisic osloveni) umoziiuje vzajemné srovnavani efektivity
vloZenych prostiedkli do riiznych nosic¢i ¢i programli v ramci jednoho média (reklama ve
dvou casopisech nebo dvou rtznych programech dvou televizi atd.), poptipad¢ srovnavat
nosi¢e v ramci riznych médii (ndklady na reklamu v novindch a v rozhlase). Toto srovnani
vSak nemusi byt piili§ objektivni, protoze se zde nebere v tivahu sila plsobeni jednotlivych
médii, ale pouze jedno hledisko, kterym jsou naklady.
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Pro vypocet CPT potiebujeme dva hlavni ukazatele, kterymi jsou cena spotu (inzerce)
kampané a pokryti (v tisicich). Tyto dva ukazatele navzdjem vydélime a nadsobime 1000. V
ptipadé¢ vypoctu CPRP (Cost per rating point - cena za osloveni populace) se postupuje
obdobn¢, pouze ve jmenovateli zlomku se objevi GRP v procentech. Samotné vysledky
nemaji valnou vypovidaci hodnotu, pokud je neporovname s vysledky jinych nosict ¢i jinych
médii.

Afinita

Afinitou rozumime miru vhodnosti reklamni kampané pro pfislusnou cilovou skupinu.
Muzeme ji vypocitat jako podil GRP (kumulativnich pokryti) reklamni kampané pocitanych
pro dv¢ riizné cilové skupiny. Ukazatel TAI (Target Affinity Index) udava nad proporcionalni
(veétsi nez 1) nebo pod proporciondlni (mensi nez 1) zastoupeni Ctenait, divaki, posluchact
z cilové skupiny mezi vSemi Ctenafi, posluchaci nebo divaky daného média. TAP (Target
Affinity Percent) vyjadiuje stejny podil v procentech.

Digitalni metriky

Kdyz se pied 25 lety narodila online reklama, tak si reklamni odbornici zpocatku ani
neuvédomovali obrovsky potencial, ktery toto, tehdy nové médium, reklamé nabizi. Dnes jiz
to opravdu vi nejen oni, ale o této skutecnosti nepochybuji ani laici. Internet umoziuje
zasahnout spravnym reklamnim sdélenim spravnou cilovou skupinu ve spravné chvili a to 24
hodin denné€ a 7 dni v tydnu. A to, zdali se to dafi, je mozné méfit mnohem piesnéji, nez je
tomu u vySe uvedenych metrik vyuzivanych pro méfeni v pfipadé tradi¢nich médii. Situace
pred 25 lety dalo ptredpokladat. V nebyvalém tempu ptichazi nové platformy, nastroje, zdroje
dat a to vSe vytvorilo situaci, ze které se mnohdy i zkuSenym admentim toc¢i hlava. Ptichod
socialnich médii a zcela nové formy zapojeni zdkaznikd sebou ptinesly spoustu novych tdaji
muzeme o nasich cilovych zakaznicich ziskat fadu udajii v objemu a kvalité diive naprosto
nemyslitelné. | pfes existenci urcitych spole¢nych znaki, digitadlni metriky se proti tém
tradiénim odliSuji. Tyto metriky jsou vSak jen malou a nepatrnou ¢asti velké mnoZiny
V soucasnosti vyuzivanych. Napiiklad Rappaport identifikoval ve své studii 350 raznych
digitalnich metrik arozclenil je do kategorii reklamy, publika a internetového provozu,
navigace na webu a misto vykonu, angazovanost a interakce, posileni a potvrzeni, konverze,
e—commerce a reklamni efektivity. VSechny metriky, které byly Rappaportem v jeho studii
definovany, jsou uvedeny V nésledujici tabulce:

Tabulka 9.1 Digitalni metriky podle kategorii (zpracovala Bac¢ikova)

E — Commerce | Cena za objednavku, cena za prodej, ¢as k nakupu, navstéva sekce misto prodeje,
navstévy sekce webu uréené k nakupu, primérna hodnota objednavek, piijem
Z doruc¢eného emailu, prvni objednavky, zakaznici

Konverze Cil konverzi, kanal konverzi, kliCovy obsah ke stazeni (kupony, recepty, aplikace
apod.), konverze, mira konverzi, mira opusténi nakupniho voziku, mira opusténi
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stranky, mira zachycenych e — maill, odeslané formulafe, pomér nakupt
z vyhledavaci, stazené brozury, stazené kupony, stazené mobilni aplikace, stazené
pisné, stazené recepty

Medialni
spotieba

Mnozstvi sledovanych minut, nejsledovanéjsi stranky, pocet shlédnuti videa, podil
toku, primerna doba piehravani, primérny Cas straveny na strance, primérna doba
prehravani, primérny ¢as straveny na strance, pramérny cas straveny sledovanim,
tok unikatniho uzivatele, celkovy cas straveny sledovanim, shlédnuté stranky,
shlédnuté stranky na navstévu, shlédnuté stranky ptihlasenych uzivatelii, zobrazeni
na displeji ndvstévnika, zobrazeni na displeji

Navigace
stranky

Cas nacteni stranky, mira odchodu, mira stranky odchodu, stranka odchodd, tok
kliknuti, vstupni stranka

Posilnéni
potvrzeni

Hodnoceni produktti, lidé hovofici o pfispévku, lidé hovofici o strance, mira
stiznosti na e — mail, mnozstvi stiznosti na ¢ — mail, opakovany e — mail,
ovliviiovatel, oznaceni ,,to se mi nelibi* u stranky, oznaceni ,,to se mi libi/nelibi,
oznaceni mista, oznaceni ,,to se mi libi“, piny, repiny, retweety, sentiment, socialni
procenta, viralita pfispévku, virdlni imprese pfispévkil, viralni imprese stranky,
advokati znacky, sdileni, zminka

Publikum
a internetovy
provoz

Cookie, dosah, fanousci, internetovy provoz vyhledavani, IP adresy, kanal, mira
aktivnich uzivatel, mira odhlasenych e — maill, mnozstvi vracejicich se
navs$tévnikil, navstéva, neopakovatelny video dosah, neptiznivci a ukonceni odbéru,
nova oznaceni ,to se mi libi*, novi ndv§tévnici, novi nav§tévnici v procentech,
odchod, opakované navstévy, operacni systém mobilu, organicky dosah ptispévku,
organicky dosah stranky, pocet pinerti, placeny dosah pfispévku, placeny dosah
stranky, podil aktivnich dni, pfesmérovany internetovy provoz, piimi navstévnici,
pratelé fanousku, priznivci a odbératelé, pocet repinertl, zpétné odkazy, spotiebitelé
prispévki, spotiebitelé stranek, celkové shlédnuti tab, celkovy dosah piispévk,
celkovy dosah stranky, typ telefonu, typ vstupu, unikdtni névstévy (unikatni
vyhleddvace), unikatni divaci, unikatni divaci ¢i posluchaci programi, unikatni
uzivatelé aplikaci, uzivatelé novych aplikaci, verze mobilniho vyhledavace, viralni
dosah prispévkl, viralni dosah stranky, vyhledavac, zasah, zdroj internetového
provozu, znacka telefonu.

Reklama

Cena za akci, cena za kliknuti, cena za kontakt, cena za tisic cilenych impresi, cena
za tisic impresi, cena za transakci, cena za unikatniho navstévnika, cilené imprese,
cilené publikum, doruc¢ené e — maily, doru¢ené e — maily do inboxi, frekvence,
interaktivni imprese rich médii, kumulovana sledovanost v populaci (GRP), mira
doru¢enych e — maild, mira doru¢enych e — maili do inboxu, mira odchodu, mira
otevienych e — mailli, mnozstvi otevienych e — mailt, odchody, organické imprese
prispévki, placené imprese stranky, ptispévek, reklamni imprese, socidlni imprese,
sponzorované prib&éhy, stranka, celkové imprese piispévkl, celkové imprese
stranek, viditelné imprese, ziskané imprese, zobrazeni

Reklamni
efektivita

Klicové metriky vykonnosti, povédomi o reklamé, povédomi o znacce, posileni
znacky

Zapojeni a
interakce

Akce, doposlouchané playlisty, dosledované epizody, interakce v reklamé, in — unit
kliknuti, kliknuti, komentafe, konverzace, konverzace na relevantnich strankach,
mira akce, mira kompletné shlédnutych programt, mira prokliki (CTR), mira
prokliki po video nastaveni, mira socialnich kliknuti, mnozstvi celkove
shlédnutych programil, mnozstvi kliknuti z otevienych e — maild, navstévy —
zakaznicky servis, sekce podpory, negativni zpétna vazba od uzivatele, negativni
zpétna vazba prispévku, opakované sledovani programu, opakované zahajeni
sledovani programu, oznaceni ,to se mi libi“ stranky, pfechod mysi, proklik,
pribéh, primérny Cas straveny na strance, sledovani udalosti, spotieby prispévki,
udalost, ukoncené programy, unikatni kliknuti, video — reten¢ni publikum, zahajeni
sledovani epizody, zahajené programy, zahajeni poslechu playlistu, zapojeni
uzivatele, zapojeni, zapojeni — tweet, zapojeni video, zapojeni lidi pfispévku
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Na metriky digitadlniho marketingu je mozné se divat z riznych thli. Z pohledu digitalnich
platforem (méfeni v rdmci pocitacii nebo mobilnich zafizeni), digitdlnich kandlti (méteni
webl, socialnich siti, blogii apod.), vstupi a vystupti (méfeni na irovni vstupu a vystupu
marketingovych aktivit) a kone¢né z pohledu analytickych néstrojii (méfeni na jednotlivych
urovnich a vrstvach webové analytiky). Aktivity v digitdlnim prostfedi a méfeni vlivu téchto
aktivit na uzivatele internetu ve smyslu méfeni, sbéru a analyzy zjisténych udaji slouzi pro
ucely lepsiho vyuziti online médii a efektivity jejich reklamniho ptisobeni. Tyto aktivity maji
dvé hlediska, jednak hledisko teoretické, védecké, vétSinou souvisejici s akademickym
chépanim problematiky, jinym, neméné dulezitym hlediskem je pouzivani metrik v praxi.
Vzhledem k mnozstvi metrik existuji snahy jak ze strany akademiki, tak i odbornikti z praxe
o sjednoceni a zjednoduseni analytiky. Tyto ptistupy vedou ke sluc¢ovani metrik a k vytvareni
jejich kategorii. IAB zvetejnila nékolik privodcti méfenim. Jsou to méfeni reklamnich
kampani, reklamnich impresi a verifikace, dosahu publika, klikt, videa, metrik v reklamnich
hrach, mobilnich aplikacich, mobilnich webech a ,,rich médiich*.

9.3.2 Televize

Reklamni média predstavuji komunikacni kandly, jejichz prostfednictvim je pfenaseno
reklamni sdéleni cilové skupin€. Vybér spravného média je kritickym ukolem reklamni
(medialni) agentury. Pfedpokladd hlubokou znalost vyhod (¢i nevyhod) jednotlivych médii
pro propagaci pfislusného produktu. Znalost toho, kterému médiu dava cilova skupina
prednost, jaké jsou vlastnosti jednotlivych médii.

Televize je z hlediska historického vyvoje reklamy jednim z novéjSich meédii. Televizni
reklama je nejsledovanéjsim, a pokud je velmi dobfe pfipravena i vysoce U¢innym
komunika¢nim prostiedkem. Dlvodu, pro¢ se televize stala celospoleCenskym fenoménem
a nejsilnéjSim médiem, je celd fada. Televize jako spolecensky fenomén piekracuje hranice
reklamy, stala se mocnym médiem ovliviiujicim Zivoty a formujicim Zivotni styl miliont lidi.
Podle vyzkumil sledovanosti jednotlivych médii sleduje libovolnou televizni stanici denné
prumérné vice nez 8 400 tis. osob, coz predstavuje 85% nasi populace. V piepoctu na
obyvatele ¢ini doba sledovani televize 186 minut a v pfepoctu na divaka 219 minut denné
(coz nas tadi zhruba na osmé misto v Evropé). Neni divu, Zze se o televizi zajimaji nejen
psychologové, sociologoveé a pedagogové, ale i pravnici, ekonomové a politici.

V oblasti Siteni televizniho signalu doSlo v poslednim desetileti k progresivnim zménam.
Diive jediny zplsob Sifeni prostfednictvim pozemnich vysila¢l se stal pouze jednou
Z moznosti piijmu televizniho vysilani. Stale vice se rozsifuje spolehlivéjsi, kvalitn€jsi pfenos
prostfednictvim kabelové televize. Nabidka firem zabezpecujici pfenos televizniho vysilani
prostiednictvim kabeli je velmi Sirokd. Od programii domécich a zahrani¢nich stanic az po
moznost vyuziti napojeni na internet a vysilani stream televize (Seznam, Mall). DalSim

zpusobem, dnes jiz bézn€ rozsifenym, pro Sifeni televizniho signdlu je satelitni televize.

Podle vlastnictvi miizeme televizi rozdélit na veFejnopravni (CT 1aCT2,CT24,CT 4, CT
art) a soukromé stanice. Cinnost vefejnopravni televize je financovana piedev§im z
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koncesionaiskych poplatkl, ¢innost soukromych stanic je plné¢ financovdna z trzeb za
reklamu. Soukromé stanice s celostdtnim pokrytim v soucasnosti reprezentuji mimo jiné
stanice Nova a Prima Dalsi soukromé televizni stanice §ifi svlij signdl také prostfednictvim
kabelovych rozvodi nebo satelitniho vysilani. Jedna se o stovky stanic, mimo jiné 0 Stanice
SuperMax, HBO, Spectrum a mnoho jinych. V nékterych menSich méstech ¢i obcich existuje
1 mistni televize.

Vyhody a nevyhody televizni reklamy

Televizni reklama zaznamenava (vedle Internetu) nejvétsi narlist mezi vSemi médii. V ¢em
tkvi tento Gspéch? Predev§im v tom, ze televize nabizi zadavatelim reklamy vyhody, které
zadné jiné médium neni schopno dosdhnout. Jednou z hlavnich vyhod televize je jeji masové
pokryti a nizké naklady na dosaZeni jednoho ptijemce sdéleni. Televize je jedinym médiem,
které oslovuje celou rodinu. V dneSnim zpiisobu Zivota se rodina obvykle schazi az vecer
a u televize. Vybavenost domécnosti televiznimi pfijimaci je velmi vysokd, dnes prakticky
neexistuje domacnost bez barevného televizoru. Rovnéz vybavenost Skol, nemocnic,
restauraci a jinych zafizeni je velmi vysoka. Technické podminky pro sledovani televiznich
programu jsou vyborné. Téchto podminek denné vyuzivaji miliony divakd. Televize tak
zaséhne i ty divaky, ktefi nectou ¢i neposlouchaji rozhlas. Masové pokryti tak zabezpecuje
vysokou efektivitu prostfedkli investovanych do televizni reklamy. V piipadé reklamy na
produkt masové spotieby tak bude zadavatele reklamy stat 30 sekundovy spot v prime-time
nékolik haléfi na jednu reklamou zasazenou osobu.

Dalsi velkou vyhodou televizni reklamy je selektivita. Rozumime ji schopnost ptislusného
média co nejvice zasahnout cilovou skupinu. Té mizeme dosdhnout vysilanim reklamniho
spotu v ur€ité denni dobé, ¢i jako soucést urcitého programu. Reklama vysiland v prabéhu
vysilani serialu Esmeralda zasdhne uplné jinou cilovou skupinu, nez reklama, ktera bude
vysilana o polocase fotbalové extraligy. Jinou velkou vyhodou televize je silny u€inek, ktery
televize na posluchaée ma. Ten je dan spojenim obrazu a zvuku, pficemz obraz je velmi
pusobivy, protoZe je realisticky, barevny, v pohybu. Televize ma schopnost pfinést do
domacnosti kazdy detail vysilani, at’ jiz to je v oblibeném seridlu, vélce v pfimém pienosu
nebo finadlovém utkani olympijskych her. Ma moznost zpomalit obraz nebo jej opakovat.
Umoziuje divakovi ,,byt pfimo u toho”. Dalsi vlastnosti televize je to, Ze nabizi divadkovi
dramatické ptibehy, které osobné¢ siln€ proziva a se kterymi se Casto citoveé velmi ztotoznuje.
Tyto vlastnosti umoziuji divéka vice angazovat i do d&je vysilanych reklam a upoutat jeho
pozornost. Z této vysoké angaZovanosti divdka v televiznim déni vyplyva i1 dalsi vlastnost
televize, a tou je jeji schopnost ovliviiovani ndzorii a postojii. Pro mnoho lidi je dnes televize
jedinym zdrojem informaci a zprav, jedinym zdrojem zabavy a pouceni. Jeji socidlni
dominance je velmi silna a divak se Casto ztotoziluje s nazory a postoji, které v televizi vidi
aslysi. Vlastnosti televize, pfedevS§im vyuziti zvuku, obrazu, barvy a pohybu umoZiluji
maximalné vyuzivat Kreativitu tvirct reklamy a vytvaret tak origindlni obraz apelujici na
predstavivost divaka. Televizni reklama, zejména vysilani na stanicich s celostatnim pokrytim
obrazu v dob¢ vysilani zajimavych a pfitazlivych programu (kultura, olympijské hry aj.) doda
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produktu i prestiz a vyss§i image. Divak totiz Casto podvédomé spojuje propagovany produkt
s kvalitou programu.

I kdyz televize ma z pohledu reklamniho piisobeni fadu velmi silnych vyhod, nelze prehlizet,
ze toto kvalitni médium ma i nckteré nevyhody a megativa. Velmi vaznym limitujicim
faktorem televizni reklamy jsou velmi vysoké absolutni ndklady na jeji tvorbu a vysilani, a to
i ptes velmi nizké naklady na jednoho zasazeného divaka. Riké se, Ze televizni reklama je
velmi levna, ale pouze pro ty, ktefi si to mohou vibec dovolit. Samotna tvorba reklamniho
Sotu je velmi ndkladna a dosahuje i milioni korun, cena jeho odvysilani zavisi na oblibé
televizni stanice (dand jeji sledovanosti zjiSt€énou peoplemetrovym Setfenim), denni dobé
vysilani a kvalité¢ pofadu, kterého je soucasti. Dal$i nevyhodou televizni reklamy je
v n¢kterych piipadech nizka selektivita. To tehdy, pokud chceme reklamou zasahnout
ur¢itou malou, specifickou cilovou skupinu. Dal$im problémem je kratkost televizniho spotu.
Ten trva ve vétsing piipadd 30 sekund. Cilem reklamy je obvykle upoutat pozornost divéaka
avytvofit u n¢j pfiznivy postoj viuci propagovanému produktu (nebo alespoit jeho
zapamatovani). Dokédzat to ovSem v kratkém, 30 sekundovém spotu je vice nez
problematické. Vyzkumy ukazaly, ze vétSina divakid si nezapamatuje ani znacku, ani firmu,
ktera byla v televiznim spotu propagovéana. A to ani po péti minutach zhlédnuti ptislusné
reklamy.

Dal$im problémem televize je tzv. reklamni zmatek. Divaci jsou obklopeni reklamou
V novindch, na billboardech, rozhlase a na jednotlivych televiznich stanicich. Televizni
reklamy se vysilaji v blocich. VSechna tato reklamni sdéleni si v mysli divdka konkuruji
a zpusobuji v jeho hlavé pé€kny zmatek. Ten ma za pfic¢inu to, ze divak prestdva reklamu
vnimat, nebo ji Spatné interpretuje. Velkym nedostatkem televizni reklamy je preskakovani
reklamy (zipping) a prepinani stanic (zapping). V prvnim piipadé se jedna o preskakovani
reklam pfi prehravani filma ¢i oblibenych potadi na domacim videu, pfepinani stanic je velmi
rozSiteny zpusob, jak se divaci vyhybaji reklamam. Dalkovym ovladanim televizniho pfistroje
pfepinaji na jiny program. Jak ukézaly vyzkumy, mnoho divakd si v okamZiku zahdjeni
vysilani bloku reklam odskoc¢i uvafit kavu, zkontrolovat obsah lednicky ¢i se vénuji jinym
¢innostem.

Nékteré zasady tvorby uspé$né TV reklamy

Jako kazdé médium i televize ma urcité zasady pro tvorbu televizni reklamy. Mezi tyto zasady
napftiklad patfi to, Ze obraz by mél ukazat urCity prib€h. Televize je vizualni médium a z toho
musime vychdzet. Vizualni forma je mnohem piesvédcivejsi a sdélnéjsi nez slovni argument,
byt je sebelépe a sebeduvtipnéji sestaven. Staci, kdyz si u televizoru vypneme zvuk
a podivame se na televizni reklamni spot, ktery jesté¢ nezname. Ma spot néjaké sdéleni? Je
srozumitelny i beze zvuku? Kazdé slovo pouzité v reklamé peclivé vazime. Vybirame slova
jednoduchd, zapamatovatelnd. Pamatujme, Ze na reklamu mame jen 30 sekund. Béhem nich
muzeme fici maximalné kolem 60 slov. Snazme se je vyuzit co nejlépe, vyhybejme se klisé,
vychloubani, superlativiim. Tém lidé nevéti a dovedou je jen znechutit.
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Dulezité pro uspéch televizni reklamy je upoutat pozornost divéka. Prvnich pét sekund je pro
upoutani pozornosti rozhodujicich. V této dob¢ obvykle divak bud’ o reklamu ztrati zajem,
nebo naopak jej ziskd. Proto mu nabidnéme néco pro n¢j dulezitého. Novou informaci,
problém nebo konflikt, pro ktery zndme feSeni. Dobry spot je nekomplikovany, jednoduchy,
piimy. Zkusenosti ukazuji, ze 30 sekundovy spot by mél byt tvofen podle zasady: ,,jméno-
tvrzeni-ukazka” - prezentovat jméno produktu, vysvétlit, jaky uzitek miize zakaznikovi
piinést, a divod, pro¢ by mél zédkaznik tvrzeni véfit. Delsi reklamy, 60 sekundové, jsou
postaveny na stejném zaklad¢ s tim rozdilem, Ze mohou jit do vétSich detailti ¢i vyuzit
opakovani. Jejich vyhoda je i v tom, ze dokazi vytvofit ur€itou naladu, coz krat$i spot
nedokaze. Krat§i spot muze pouze piipomenout produkt, znacku ¢i pfibéh, ktery jiz
potencialni zakaznici znaji. Castym problémem televizni reklamy je to, ze divaci si
zapamatuji reklamu, ale nikoliv propagovany produkt nebo znacku. To se Casto stdva zejména
u novych, nezndmych vyrobku ptichdzejicich teprve na trh. Ukdzat na obrazovku obal a fici
jméno vétSinou nestaci. Je tfeba hledat origindlnéj$i zpusoby, jak umistit jméno produktu
v mysli divdka. Ton reklamy by rovnéZz mél vychazet z charakteru a pozice propagovaného
produktu. Naopak jaky ton zvolime u reklamniho spotu na novy produkt, tak tam také produkt
zatfadime v mysli divaka. Jeho nézor na produkt se jiz bude obtizn¢ ménit.

Sledovanost televiznich programt Ize sledovat velmi pfesnym zptisobem pomoci tzv. people-
metrového Setfeni. Peoplemetr je elektronické zafizeni, které automaticky zaznamenava
sledovani televize domécnosti. Zaznamenava sledované kanaly, ¢as sledovani v minutach i to,
ktery ¢len domécnosti program sleduje. Sledovani posledné jmenovaného tidaje predpoklada,
ze kazdy ¢len domacnosti, ktery zacne televizi sledovat, se pomoci pfistroje ,,pfihlasi” a po
ukonceni se opét ,,odhlasi” ze sledovani programu. Tento pfistroj zalozeny na mikrovinném
zakladé mize zjiStovat sledovanost televize az u osmiclenné domacnosti. Zjisténé udaje se
pienasi do centralniho poéitade, ktery je celostatng zpracuje. V Ceské republice se
uskuteCnuje peoplemetrové Setfeni na vzorku 600 domdacnosti (1540 jednotlivell) od roku
1997. Struktura vzorku je neustdle kontrolovdna, to proto, aby se dodrzela jeho
reprezentativnost stejné tak jako jeho informacni hodnota. Plivodni pfistroj byl vyvinut ve
Velké Britanii v roce 1984 a v pribéhu svého patnactiletého vyuzivani pomohl odstranit fadu
nepiesnosti a dohadd tykajicich se zjisStovani sledovanosti TV programi. Tyto udaje jsou
dilezitym podkladem nejen pro zjiSténi zajmu a oblibenosti jednotlivych programd, ale i pro
urceni cilové skupiny a pro stanoveni realné ceny za vysilani jednoho reklamniho spotu.

9.3.3 Rozhlas

Na rozdil od televize, kterd je sledovana vétSinou v rodinném prostiedi, je rozhlas osobnim
médiem. Jeho poslech je vétSinou individudlni. Jeho dalsi odliSnosti je jeho mobilita. Rozhlas
bavi Cloveéka, ktery fidi auto, je na prochéazce, pracuje na zahradce nebo vaii ned€lni obéd.
Radio je velmi silné médium zejména pii fizeni automobilu. Radio je slySet stile a je
opakovan¢ vyhledavano jeho posluchaci. Dalsi rozdil proti televizi je skutenost, Ze rozhlas
ma moznost oslovit pfes den vice lidi, je aktudln€j$i a ma vétsi moznost se vyjadiovat ve
zkratce. Je dosazitelny vSude. Posluchac¢ voli své radio ze Siroké nabidky moznosti podle
svych pocitl a zlistdva u toho, co mu vyhovuje. Ziejmé dosud nikdo nepopsal intimni proces
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vnimani radia jeho posluchaci, prizkumy vsak prokazaly vysokou vérnost posluchacu jejich
oblibenym stanicim.

Kritériem pro rozdéleni rozhlasovych stanic je plocha pokryti jejich vysilani a vlastnictvi.
Stanice rozd&lujeme na celoplo$né veiejnopravni (CR), celoplo$né soukromé (Frekvence 1,
Impuls, Evropa 2) a na lokalni a regionalni stanice (soukromé). Podobné jak je tomu u
televize, zpluisob §iSeni rozhlasového vysilani mize byt tradicné vzduchem, kabelem nebo
streamové vysilani rozhlasovych stanic prostfednictvim internetu.

Co nejvice zajima posluchace radia? Tento zajem je zavisly piredevSim na dobé poslechu,
jakoz 1 na cilové skupiné. Pokud rozdélime den do pét ¢asovych intervalta (5-9hod., 9-13, 13-
18, 18-20 a po 20 hod.), potom prizkumy ukézaly, ze v prvnim Casovém rannim intervalu
naladi radio z dtivodu hudby posluchaé ve veéku 12-24 let (70%) i 25-44 let (47%), posluchaci
nad 45 let preferuji informace. Zabava je v ranni dobu nepodstatna (vyZaduje ji jen zhruba 6%
vSech vékovych kategorii). Celkové je tedy radio zdrojem spiSe informacnim (50%) nez
hudebnim (44%). Mezi devatou a tfinadctou hodinou dochazi k prudkému zlomu - 54%
posluchact zapne radio kvili hudbé, nebot’ pottebuje zvukovou kulisu pii praci, jen 25%
posluchacti chee slyset informace. Informace pfitom preferuji v tomto case jen posluchaci nad
60 let. Mezi 13. a 18. hodinou oblibenost hudby jesté vzroste (57% hudba, 20% informace),
vyrazn€ si vSak polepsi zadbava, kvili které zapne piijimac 23% posluchacu.

Mezi 18. a 20. hodinou nastupuje ¢as konkurencniho média - televize a radio ustupuje do
pozadi. Ten, kdo d& pfednost rozhlasu, nechce slySet informace, protoze je v tuto dobu
vysilaji vSechny televizni stanice. U mladSich posluchact (12-44 let) stale pfevlada touha
slySet hudbu, star$i (45-59 let) maji pozadavek hudby a informaci vyrovnan. Lidé nad 60 let
chtéji vice informaci (52%). Po 20. hodiné je situace obdobnd, nejvétsi skok vsak
zaznamenava zapnuti raddia za Ucelem zabavy, kterd pievysi 1 pozadavek hudby u vSech
vekovych skupin. Témto vysledklim odpovida i1 share jednotlivych stanic béhem dne - rano
ma nejvyssi poslechovost vetejnopravni rozhlas z diivodi kvalitniho zpravodajstvi, pies den
naopak jeho poslechovost poklesne a pfichdzi hudebni komer¢ni radia. Je to logické,
vefejnopravni stanice by mély vice informovat a orientovat se na intelektualngjsiho
posluchace, komer¢ni stanice jsou zaméfeny spiSe na hudebni a zabavnou produkci.

Pro zadavatele reklamy jsou zajimavé informace, které uvadéji preference posluchaci
jednotlivych radii, pokud se tyka komunikace jednotlivych produktovych kategorii. Tyto
preference vyjadiuji, o co je pro posluchace pfislusné stanice vice pfitazliva urcita kategorie
produktu oproti celkové populaci. Vyzkum provedené v minulosti napt. ukazaly, ze u CRo 1 -
Rédiozurnalu vedou potieby pro kutily a zahradkate (1,19krat vice nez populace) nasledované
bankovnimi a pojiStovacimi sluzbami (1,10krat vice), ostatni komodity se pohybuji na
obdobné urovni preferenci jako u celkové populace nebo pod ni. Posluchaci Frekvence 1
sleduji také reklamu na potieby pro kutily a zahraddkare (1,18krat vice) 1 bankovni
apojistovaci sluzby (1,2krat vice), dominantni produktovou skupinou je vSak nabytek
a bytové doplnky (1,3krat vice nez populace). Obec Evropy 2 se soustfed’'uje na pocitace
a software (1,8krat vice), alkohol mimo pivo (1,8krat vice) a sportovni potieby (1,6 krat vice),
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coz svédci o daleko mladsi cilové skupiné. Posluchaci lokalnich a regionélnich stanic se
Vv souhrnu vyznacuji pomérné vyhranénymi z4jmy, které se projevuji ve vyraznéjSich
vykyvech preferenci - az do dvojndsobku hodnot za populaci. Posluchaci lokalnich
a regionalnich stanic nepieji pfedevsim cigaretam, stavebninam a realitam i piesto, Ze prave
cigarety figuruji na zebticku silného zajmu nékterych radii.

Vyhody a nevyhody rozhlasové reklamy

Pravdépodobné jednou z nejvétSich vyhod rozhlasové reklamy je jeji moznost ptesného
zamifeni na cilovou skupinu. Reklama muize byt vysilana prostfednictvim urcité stanice,
ktera ma obvykle svlij okruh posluchacl s vlastnimi postoji, ndzory, zivotnim stylem.
Geografické pokryti je velmi pruzné, reklamu lze vysilat celostatné, ale i mistné ¢i regionalné.
V tadé ptipadl, kdy se jednd o propagaci produktu ¢i sluzeb mistniho charakteru (sluzby
pizérie, mimofadné slevy mistniho obchodu, sluzby CK s regionélni plisobnosti) by vysilani
celostatni bylo zbyte¢nym vyhazovadnim penéz. Rovnéz vysilani reklamy muze byt spojeno
s vysilanim konkrétniho programu, nebo s vysilanim v urc¢ity okamzik dne.

Velkou vyhodou rozhlasu je i moznost kombinace zasahu a frekvence. Miliony lidi
naslouchaji rozhlasu rano pfed odchodem do prace ¢i Skoly, na cesté ¢i jako kulisu
v zamé&stnani. Délka poslechu rovnéz umoziuje opakovat reklamu a tak zvysit jeji u¢inek na
pfijemce. Tato vlastnost, kdy mizeme velkou c¢ast cilové skupiny zasdhnout v dostate¢né
frekvenci, abychom je motivovali ke koupi, ¢ini lokalni rozhlas pfitaZlivym zejména pro
mistni maloobchodniky. Vyhodou rozhlasu je i rychlost a flexibilita. Prakticky ze vSech
médii ma rozhlas nejkrats$i uzaveérku. Jakmile je rozhlasovy spot hotov, mize jit ihned do
vysilani. To umoziiuje rychle reagovat na zménu podminek na trhu, na rizné necekané
udalosti, poptipad¢ na zménu pocasi. Rozhlasova reklama podporuje lidskou predstavivost.
Slova, zvukové efekty, hudba ¢i ton hlasu umoziuje posluchaci vytvofit si svilj vlastni obraz,
ktery muze byt nékdy velmi silny pii ovliviiovani chovani posluchace. Rozhlasova reklama je
také patrn¢ nejlevnéjsi v porovnani s ostatnimi masovymi médii. ProtoZe néklady na vysilani
jednoho spotu jsou nizké, je mozné spot Casto opakovat. Rovnéz vyroba spotu je nendrocna.
Cena, flexibilita, rychlost, moznost Casté frekvence a velky zasah, jakoZ 1 vysoka selektivita
¢ini z radia vynikajici podptirné médium pii vétSich reklamnich kampanich.

Kromé nespornych vyhod ma rozhlasova reklama i1 n€které nevyhody. Mezi né patii omezené
moznosti zvuku. Rozhlasové vysilani sice sly$ime, ale nemizeme jej vidét. To omezuje
propagaci produktd, které by mély byt vidény, zejména jejich design, barva, pohyb atd.
Vyhoda vysoké selektivity rozhlasové reklamy (schopnost radia zamifit na specifickou
cilovou skupinu) mize byt i nevyhodou. Vysoky pocet rozhlasovych stanic bojujicich casto
o stejné cilové skupiny poslucha¢ii mize komplikovat ndkup vysilacitho Casu a snizovat
efektivni zasah. Nevyhodou je rovnéz nizka Zivotnost rozhlasové reklamy a jeji poslech
pouze ,,na pul ucha”. Rédio je kulisové médium a tada posluchacli nevénuje pozornost
mluvenému slovu, zejména v piipadé reklam. Rovnéz informaéni zmatek v dasledku jednak
spousty reklam v jinych médiich, jednak vysilanim rozhlasovych reklam v blocich zpiisobuje
zapominani reklamy.
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Nékteré zasady tvorby uspé$né rozhlasové reklamy

Reklamni odbornici €asto tvrdi, Ze radio je vzhledem ke svym reklamnim moznostem dosti
opomijené¢ médium. Krome toho rovnéz ptipoustéji, ze kvalita rozhlasové reklamy u nas jesté
nedosahla kyzené urovné, i kdyz moznosti pro kreativitu skytd nepieberné. Valna cast
rozhlasové reklamy podléhd stereotypu, coz je Skoda, protoze béhem tficeti vtefin
rozhlasového spotu je vytvoien prostor pro vtip a vytvoreni reklamniho piibéhu. Z reklamy
Casto Cisi snaha kiecCovité uplatnit jakykoliv vtip za kazdou cenu, nebo do ni dostat co nejvice
informaci beze snahy dat reklamé zivot. Diivodem casto je snadné dostupnost radia, vyuzivani
rozhlasové reklamy lokalné a regionélné€, kdy jsou spoty zpracovany pracovniky radii, nebo
mistnimi ochotniky, ktefi ne vzdy jsou skute¢nymi odborniky na rozhlasovou reklamu.

V néavodech na uspésnou rozhlasovou reklamu nikdy nechybi zdsada, Ze rozhlasova reklama
by méla vytvafet u posluchace jeho vlastni predstavy. Prostfednictvim slova, hudby
a zvukovych efektl a posluchacovy ptedstavivosti je mozné vytvofit urCity osobni vztah
k propagovanému produktu. Posluchacuv zajem o reklamu pfipoutd znama, zapamatovatelna
melodie, hlas, rym ¢i zvuk. Je tfeba byt strucny, vystizny a piimy, komunikovat pouze
jednu myslenku. Pozornost posluchace musime ptipoutat hned v pocatku spotu, nez staci
prepnout na jinou stanici. Z tohoto divodu také uved’'me propagovanou znacku a pfislib hned
na zacatku, to zvySuje pozornost posluchace. Pokud to jde, opakujme je ve spotu alespon
jesté jednou, to zvySuje zapamatovatelnost. Vyuzijme flexibility radia a spojme reklamni spot
s udalosti, kterou cilova skupina Zije nebo ktera ji zajima (pocasi, moda, vitézstvi v extralize
aj.). Dobré je myslet a mluvit ve zkratkach, vyvolava to zvé€davost a zvySuje dynamiku
vysilani. Zasadné neoslovujeme vSechny, napiiklad slovy ,,Vazeni posluchaci”. Moderator
bud’ hovoti k jednomu ¢loveéku, pokud jsou moderatofi dva, tak se bavi mezi sebou pied
jednim posluchac¢em. Rozhlas je vyborné médium k zasazeni teenagers, mladi lidé nad 15 let
vetSinou nejsou piilis zavisli na sledovani televize, ddvaji ptednost ,,svému” radiu. Zejména
v reklamé pro tyto mladé je vyuZiti jim blizké hudby nezbytnou nutnosti. Vyzvéte posluchace
k urcité aktivité, aby zatelefonovali na pfislusné ¢islo, napsali dopis ¢i poslali penize.

wewvr

22 hodinou, u radia je tomu naopak. Zde je z pohledu zadavateli reklamy atraktivni ranni
vysilani. Nejen pro né&, ale 1 pro feditele ¢i majitele rozhlasovych stanic. Ranni vysilani
dokaze z dobré stanice udélat stanici velkou. Réno je typicky rozhlasovym ¢asem, vrcholu
poslechovosti dosahuji rozhlasové stanice rano a dopoledne. Tomu také musi odpovidat rezie
vysilani. To musi byt jednoduché kviuli piehlednosti, pfijatelnosti a uvéftitelnosti. Byt
dynamickeé, rychlé a mit vlastni styl. Ten mohou vytvofit pouze vérohodné lidské osobnosti,
které mysli a hovofi stejnym jazykem jako cilova skupina. Dale jde o jednotnou atmosféru
(usmév a smich). Bezprostiednost, pozitivni pojmy, zvuky, efekty a hudba, v§e musi byt na
svém misté, kazdé rano stejné. Nepozorny posluchac (holi se, vati kavu atd.) nevénuje velkou
pozornost sloviim, ale povédomé vniméa atmosféru a potrddek. Ani zde se neobejdeme bez
zvukovych efekti a upoutavek, i kdyz vétSinu Casu se snazime odmluvit nebo zaplnit
pritazlivou hudbou. Témata pro mluvené vstupy maji byt ze zivota, zabyvat se tim, co pravé
posluchaci hybe, co je zajima. DalSim specifikem ranniho vysilani je to, ze lidé po ranu
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ocekavaji, ze se dozvi, co se v noci ¢i brzy rano piihodilo a co zameskali. Ocekavaji
informace o dennim tisku, o pocasi, o naplnéni volného ¢asu, kam jit o vikendu, ¢ekaji na
zpravodajstvi ze svéta i domova.

9.3.4 Tisténa média

Tisk je v prvni fad¢ statickym a vizudlnim médiem. Je to tiSt€ny obraz skladajici se ze slov,
fotografii, kreseb, barev a bil¢ plochy. Primarni funkci tisku je informovat a bavit Ctenare. Ma
velmi blizko k literatufe a umeéni. TiSténa reklama mé svou tradici a vysokou miru
davéryhodnosti v oc€ich c¢tenafti, presto V dasledku stale vétsiho vlivu online médii, jejich
pocet a naklad stale klesaji.

Noviny

Novinova reklama patii historicky mezi nejstarsi formy. I kdyz musely celit velmi silné
konkurenci casopisti jiz od 19 stoleni, rozhlasu od 20. let a televize od 50. let stoleti
dvacatého, pfesto v minulosti i v soucasnosti si noviny udrzuji velmi vyznamné postaveni
reklamniho média. Nejsou nazyvany velmoci zbyte¢né. Nejen z pohledu vlivu na ndzory
spolecnosti, ale i z pohledu reklamniho.

Noviny mizeme ¢lenit z fady hledisek. Jednim z nich je frekvence jejich vydavani. Z tohoto
pohledu se jedna bud’ o deniky, které vychdzeji kazdy den, ¢i tydeniky, které vychéazi jednou
tydné (vétSinou odborné zamétené noviny). Urcitym mezistupném jsou tituly novin, které
vychazi naptiklad dvakrat tydné (odborné ¢i lokalni noviny). Deniky vychazi bud’ rano, nebo
v odpolednich hodinach (vecerniky). Z pohledu distribuce rozlisujeme noviny celostatni
nebo mistni a regionalni. Nékteré ptedni celostatni noviny nabizeji i regionalni pfilohy.
Reklama v novinach se uskuteéiiuje formou inzerce. Historicky nejstar§i formou inzerce jsou
inzeraty v ,malém oznamovateli, které jsou uvadény pod pfislusSnym zahlavim (Prodej
automobilt, Seznameni, Nemovitosti atd.). Tyto inzeraty obsahuji bud’ pouze text, nebo je
vyuzito i fotografii, ramecku, bilého mista a vétsich typi pismen.

Nepochybné dominantni formou inzerce v novinach je tzv. akciden¢ni inzerat. Tato inzerce
muze byt celostrankova, nebo vyuziva 1 mensich formati a mtizeme ji obvykle najit vSude s
vyjimkou editorialu. Inzerdt mlze byt Cernobily ¢i doplnén jednou barvou, fotografii ¢i
kresbou, sloganem atd. Noviny nabizeji 1 moZnost vlozit reklamni a propagacni letdky. V
téchto ptipadech nedostatek vyplyvajici z nizké reprodukce novinové inzerce neni aktudlni.

Nedilnou soucasti vétsiny Ceskych denikil se staly barevné, vicestrankové vkladané piilohy,
pro néz se i u nas po vzoru zahrani¢i ujal nazev prevzaty z anglictiny suplement, ktery se
stdva mezistupném mezi novinami a ¢asopisy. Obvykle vSechny tyto pfilohy spojuje tydenni
program televize. Jinak se tyto ptilohy snazi byt svébytnym a samostatnym casopisem, ktery
co nejvice vystihuje zajmy ctendiské obce toho kterého deniku. Velké moznosti i barevné
reklamy, velk4 ctivost suplementu a jejich tezaurace z nich tvoii kvalitni inzertni médium.
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Orientace deniku, ze kterého vychazi i orientace ptilohy je diilezitd informace nejen pro
Ctenare, ale zejména pro zadavatele reklamy.

Vyhody a nevyhody reklamy v novinach

Z pohledu inzerce maji noviny nékolik podstatnych vlastnosti, které z nich €ini silny reklamni
nosi¢. Pfredevsim se jedna o masové médium, které pies existenci novych médii stale pronika
témeét do vSech skupin spoleCnosti. Téméi kazdy, koho lze oznalit za potencidlniho
zakaznika, ¢te vice ¢i mén¢ Casto noviny. Dalsi jejich velkou vyhodou je, ze se vétsSinou jedna
0 tzv. mistni médium, které pokryva urcitou oblast, kterd obsahuje jak urcity trh, tak
i spole¢nost lidi sdilejicich podobné zajmy a problémy. Jestlize chce zadavatel reklamy
zasédhnout mistné ¢i regionalné definovany trh, potom mu noviny nabizeji ptilezitost u€init tak
velmi efektivné. Vzhledem k velké selektivité Ctenaiti jednotlivych titul novin je mozné
zasédhnout dosti pfesn¢ vymezenou cilovou skupinu.

Velkou vyhodou novinové inzerce je pozitivni vztah ze strany Ctendii a rovnéz jeji
divéryhodnost. Rada zakaznikt vyuZiva novinové inzerce ke srovnavani riiznych nabidek, i
proto, ze tato inzerce na rozdil od jinych forem reklamy obsahuje Casto fadu informaci
potiebnych k tomuto srovnavani. Rada vyzkumt provedenych v USA [3] prokazala, Ze
novinova inzerce ma ze vSech ostatnich forem reklamy nejvyssi diveéryhodnost (vice nez 40%
oproti televizni reklamé pouze asi 20%). Dalsi velkou vyhodou novinové inzerce je
flexibilita. Novinova inzerce muze byt ¢tena cilovou skupinou druhy den po jejim doruéeni

do redakce.

Z pohledu vyhodnoceni reklamniho ptsobeni umoziuji noviny velmi silné vystaveni cilové
skupiny reklamnimu sdé€leni v jeden den. Noviny maji velmi vysoky zasah. Kromé zasahu
nabizeji i zminénou vysokou selektivitu, zejména pokud se tyCe geografického zacileni.
Rovnéz umoznuji uplatnit Kreativitu pfi tvorbé inzerce. Moznost rtiznych velikosti inzeratu,
prace s textem, bilym okrajem, kresbou, barvou u suplementl atd nabizi za rozumnou cenu
velké moznosti pro tvofivou reklamu. I kdyZ noviny piedstavuji spiSe pasivni médium
(nemohou si samy fici o zdjem Ctenafe, musi pasivné ¢ekat), jejich vyhoda je v tom, Ze Ctenafi
si mohou do nich délat poznamky, vystfihnout si zajimavy inzerat atd. To rovnéz zvysuje
pfitazlivost tohoto média pro reklamni vyuziti. Stejné jako i jind média, i noviny maji n¢které
své nedostatky. Jednim z nich je kratkd Zivotnost novin. Pokud si ¢tenat pro néj zajimavy
inzerat nevystfihne, obvykle noviny hned po pfecteni vyhodi a s nimi 1 reklamni sdéleni.

Z dtvodi snahy o co nejnizsi cenu novin jsou tyto tiStény na nejlevnéj$im, tzv. novinovém
papife. RovnéZz vyuziti barev je velmi omezené. To ma za pfi¢inu nizké reprodukéni
moznosti novinové inzerce, zejména kvalita fotografii snizuje ucinek této formy reklamy. Z
tohoto diivodu jsou moznosti novinové inzerce omezeny napiiklad u produktl vyzadujicich z
pohledu ucinné propagace jejich ptedvedeni. Dosti velkym problémem novinové inzerce je i
informaéni zmatek, noviny vymezuji pro inzerci nékteré stranky, které se stavaji
nepfehlednymi a Ctendf se v nich hufe orientuje. DalSi nevyhodou muze byt i omezena
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moznost pokryti ur€itych cilovych skupin. Naptiklad noviny jsou nevhodnym médiem pro
zasazeni v€kové skupiny pod 20 let.

Casopisy

Casopisy muzeme rozdélit z pohledu frekvence jejich vydavani nebo jejich zaméieni.
Z pohledu frekvence vydavani existuji na trhu tydenni Casopisy (Echo24, Reflex, Kvéty),
Casopisy vychazejici jednou za dva tydny, mési¢né ¢tvrtletné nebo jako roc¢enka. Podle jejich
zaméteni mizeme rozdélit Casopisy na spolecenské (Kvéty, Reflex), odborné (Bankovnictvi),
hobby ¢asopisy (Bydleni, Chatat a chalupar), spotfebitelské (testy a hodnoceni zbozi a sluzeb)
nebo podle demografického zaméteni na Casopisy pro zeny (Elle, Chvilka pro tebe), muze
(Motocykl), pro mladé ¢tenare (Top Divky) ¢i Casopisy pro déti. Z pohledu geografického
pokryti rozliSujeme Casopisy nadnarodni (Life), celonarodni (Reflex) nebo mistni (Zpravodaj
Zlin)

Vyhody a nevyhody reklamy v ¢asopisech

I kdyz patii ¢asopisy stejné jako noviny mezi tist€éna média, maji z pohledu reklamy odlisné
vlastnosti. Vyhodou casopist jsou velké moznosti zejména v geografickém pokryti, ale i
V moznosti zasazeni relativné malych cilovych skupin. Tato pruznost se projevuje i v Sirokych
moznostech vyuziti kreativity, vyuZziti struénych tisténych reklam az po formu comics,
celostrankovych barevnych fotografii, cernobilého provedeni atd. Piesto, ze kvalita papiru, na
kterém jsou Casopisy tiStény, je rtizna, moznosti vyuziti barev a kvalita reprodukce je
nesrovnatelné lepsi. To ¢ini reklamu v Casopisech pro ctenafe pritazlivgjsi. Dalsi velkou
vyhodou je skutecnost, Ze ¢asopisy jsou ¢teny daleko podrobnéji a pomaleji nez noviny. To
zvysuje pravdépodobnost toho, Ze ¢tenati budou vénovat pozornost 1 ¢teni del§iho reklamniho
textu. Casopisy také zistavaji v rodiné del3i dobu a nevyhazuji se (nékdo si je nechava i vazat
dle ro¢nikil), proto v nich reklama zije déle a pfinasi vysledky delsi dobu.

Rovnéz (vzhledem k vySsi cené Casopistl) je bézné, Ze si lidé ¢asopisy navzajem pujéuji, coz
zvySuje reklamni zasah. Podobné jako noviny, vyznacuje se i vétSina cCasopisi VvéEtsi
divéryhodnosti a vaznosti, coZ samoziejmé podporuje i reklamni sdéleni v nich obsazené
(zejména kvalitni, prestizni Casopisy tiSténé na kvalitnim papife mohou siln¢ podpofit vyssi
image inzerovanym produktim). Vysoka je i loajalita mezi étenafi a hlavné ctenairkami
Casopisti. V nékterych ptripadech (naptiklad u odbornych Casopisii) mizeme prostiednictvim
tohoto média zasahnout osoby, které jsou jinymi médii tézce dosazitelné. Mezi dalsi vyhody
Casopisu patii i skutecnost, Ze se jedna o velmi kvalitni prostiedek pro distribuci nékterych
nastroji podpory prodeje (kupony, vzorky atd.). Zminéné vlastnosti Casopisit z nich tvori
efektivni nastroj komunikace s potencialnim zdkaznikem i1 z hlediska nakladid, zejména u
Casopist uzce specializovanych na nékteré cilové skupiny, které chceme zasdhnout (ceny
inzerce nejsou zdaleka tak vysoké jak u prestiznich nebo celostatnich casopisti s vysokou
Ctenosti).
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I kdyz cCasopisy nabizeji reklamnim odbornikim vynikajici moznosti pro tvorbu uc¢inné
reklamy, tak i ony maji nékteré nevyhody. Mezi hlavni patii niZ$i pruznost tohoto média.
Diivodem je delsi uzavérka casopisu z diivodu jeho delsi doby zpracovani i vyroby. Rovnéz
ziskéani nejvyhodnéjsiho reklamniho mista (to je na vnitini stran¢ obalky ¢i jeji zadni strana)
mohou byt ,,vyprodany” na mésice dopiedu. Problémy muze piinést reklama v cCasopise,
pokud reklamnim cilem je frekvence. Dal$im problémem je velmi silna konkurence a boj
o reklamu. Reklama fadu Casopist ,,drzi nad vodou”, pocet Casopist je piili§ velky a trh je
siln¢ konkurené¢ni. Boj o zakéazky je velmi tvrdy.

Nékteré zasady tvorby uspésné tiSténé reklamy

Existuje fada rad a navodd, jak sestavit u¢inny inzerat. Radu z nich definoval jeden z guru
svétové reklamy David Ogilvy. Ty jsou jiz dnes tak znamy, Ze se z nich staly vSeobecné
poucky v ucebnicich reklamy. Jsou to poucné zédsady, kdyby je vSak tvirci reklamy chtéli
aplikovat vSechny ¢i vétSinu najednou, vznikla by zfejmé& velmi nepfitazlivd a nesmyslna
tiSténd reklama. Mezi dobré zésady patii i ty, které se tykaji pouziti a formatu titulkd
inzeratu. Rika se, ze pokud produkt neprodate uZ v titulku, vyhodite 90% ceny inzerétu
oknem. Prizkumy ukazaly, ze titulky ¢te v priméru pétkrat vice lidi, nez zbyvajici text.
Nejlépe funguji ty titulky, které slibuji zdkaznikovi néjakou vyhodu nebo pro néj uzitecnou
informaci. Vyhybame se negativnimu charakteru titulkl, volime radé&ji pozitivni témata.
Volime spiSe emocionalné ladéna slova, které spiSe pfilédkaji pozornost a motivuji (novy, rada,
jistota, laska, hodnota, spravny, nyni ziskate, vyhoda atd.). Slovo my nahrazujeme slovy vas,
vam, vy. RovnéZ titulky obsahujici nékterou novinku si zapamatuje vice lidi. Nové informace
nepohibivejme v textu, ktery stejn€ devét z deseti lidi necte. To, co chceme fici, feknéme
jasné a vystizné. Nékteré titulky jsou slepé. Nesdéluji nam o jaky produkt jde nebo jaky
pfinos nam produkt mize poskytnout. Maji niz§i zapamatovatelnost. Titulek v uvozovkach
zvySuje pozornost. Chybou je zakoncit titulek teckou, tecka ukonci vétu a €asto 1 pozornost
Ctenafe.

Rika se, ze vhodny obrazek miize vydat za tisic slov. Rovnéz plati, Ze fotografie je lepsi nez
kresba (zalezi samoziejmé na kvalité reprodukce a kvalité provedeni). NejdileZitéjsi je nameét
obrazku. Pokud chybi dobry napad, nespasi inzerat ani ten nejlepsi fotograf. Nejucinnéjsi jsou
ty obrazky, které vzbudi v Ctenéii zvédavost. Velmi Casto ty, které maji v sob& néjaky piibéh.
Apel na zajimavy piibéh byva velmi silny a pfipoutd ¢tendfovu pozornost. Pokud nemtZzeme
pouzit fotografii, pouzijme kresby. Ilustrace by méla byt co nejjednodussi. Historické naméty
lidi nudi. To, co je zajima, jsou obrazky déti, zvifat a vSe, co pfipomina sex. V rozsahlejSich
propagacnich materidlech je vhodné umistit pod fotografie popisky, ty ¢te vice lidi nez text.
Barevné inzeraty a obrazky jsou draz$i, zapamatuje si je témét dvakrat vice Ctendid, to se
obvykle vyplati. Plati to ale i naopak. Cernobily inzerat mezi barevnymi ma stejny uéinek.
V malém inzeratu pomuize ozivit zdjem Ctenaiti zndmé logo nebo symbol. Ze zdsadami tvorby
reklamniho textu jsme se jiz seznamili. Dulezité pro tvorbu inzerdtu je to, Ze ma byt
stylizovan tak, abychom se jim neobraceli na vSechny ¢tenafe novin, ale pfimo na konkrétni
osobu. Pokud propagovany produkt je drahy - naptiklad auto, dovolend v zahrani¢i apod. -
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¢tenaf je ochoten vénovat pozornost i delSimu textu, pokud obsahuje predev§im dostatek
doplnujicich informaci tykajicich se nabizeného produktu ¢i sluzby.

Dalsim dulezitym faktorem uspé$né tiskové reklamy je jeji kompozice (layout). Vzhledem
k tomu, ze ¢tenafi se nejdiive divaji na ilustraci, pak na titulek a potom teprve na text jevi se
jako vhodné seradit tyto prvky ve stejném potadi. Ilustrace nahote, titulek pod ni a text pod
titulkem Titulky umisténé pod ilustraci ¢te v priméru o 10% lidi vice nez titulky umisténé
nad ni. Pro inzerat volime vhodny typ pisma, zésadné¢ klasické, patkové pismo, na které jsme
zvykli z knih, asopisii. Toto pismo se lehce ¢te a zanechava ve ctenafi dobry dojem. Exotické
fonty se velmi obtizn¢ Ctou a pisobi lacin€. Text, ktery prechdzi do obrazku, je velmi
necitelny, ¢tenafi jej ne¢tou. Podobné mize byt problematicka tzv. negativni sazba, to je bilé
pismo na ¢erném podkladé. Text zacinajici velkym pocateCnim pismenem zvySuje jeho
ctenost. Pokud text je dlouhy, je tieba jej rozdélit do sloupcii nebo odstavcl. Obecné lze fici,
ze text vysazeny v blocich ¢i odstavcich pfili§ uzkych nebo pfili§ Sirokych je Spatné ctivy.
Dilezita slova tiskneme tuéné nebo kurzivou. Nikdy tyto moznosti nekombinujeme, je to
proti typografickym zasaddm a neplsobi to pfili§ esteticky_(napiiklad tucnd kurziva
podtriend). Pokud chceme v textu vyjmenovat nckolik vzijemné nesouvisejicich fakti,
oc¢islujeme je pod sebe. Je rovnéz nutné spravné zvolit velikost pisma. Samoziejme, ze volba
zavisi na velikosti inzeratu, zdali se jedna o titulek nebo text a na vlastnim kreativnim feSeni
inzeratu. Pro delsi texty je 14 bodové pismo pfili§ velké, 8 bodové pismo zase malé,

v novinach se nejcastéji uziva 10 bodové pismo.
9.3.5 Internet

Z4dné jiné médium nezaznamenalo ve své historii tak obrovsky rozvoj jako tomu je
U Internetu. Podle prizkumt uskute¢nénych v USA se pocet uZivateld internetu bliZi hodnoté
50 milionti. Podobné expanze trvala televizi 13 a radiu 38 let. Tato mezinarodni pocitatova
sit’ se i v Ceské republice stava b&znym nastrojem komunikace, cennym zdrojem informaci,
ale stale vice 1 prostfedkem uc¢inné reklamy a inzerce. To, Ze Internet se stal tak popularnim
a dynamicky se rozvijejicim médiem je pfedevsim vysledkem www. world-wide web dal
Internetu zcela jinou tvafr nez mival v minulosti a stal se jeho rozhodujici sluzbou. WWW
(celosvétova pavucina) umozinuje vzajemné propojeni vSech dokumenti Internetu.
Dokumentt, které v soucasnosti predstavuji miliony stranek informaci. Podle spolec¢nosti
Global Internet Project se kazdy tyden rozrista pocet stran o 300 tisic novych stranek, tii
tisice hodin nového videa a 90 tisic hodin novych zvukovych nahravek

Kromé celosvétového rozsifeni a velmi rychlého ristu ma www fadu vlastnosti, které jej
predurcuji k vyuziti pro reklamu. Mezi ty dulezité patii skutecnost, Ze je hypertextovy. To
znamena, Ze prisluSna stranky miize obsahovat odkazy na jiné stranky, které se mohou
nachazet kdekoliv na Internetu. Diky této vlastnosti je Internet jeden velky hyperdokument.
Dalsi vlastnosti je, ze je multimedialni. Dokumenty nejsou omezeny pouze na textové
informace, mohou ale obsahovat obrdzky, zvuky, animaci. Pro spojeni hypertextovosti
s multimedialitou se pouzivd nadzvu hypermédia. To, ze je www uZivatelsky pratelsky,
znamena, Ze se v této pocitacové siti mize rychle naucit pohybovat i malé dité. Dalsi vyhodou

210



je ptistupnost 24 hodin denné¢ a také skutecnost, ze jako u jednoho z mala reklamnich médii
zde existuje kvalitni zpétnd vazba. Diky tomu, Ze 1ze identifikovat opakovany piistup kazdého
jednotlivého pocitace a tim i uZzivatele, je mozné na zdkladé ziskanych informaci kontakt
vysoce personalizovat. Znamena to, ze uzivateli miizeme nabizet jen ty informace, které jej
zajimaji, a reklamu, kterd je pro n¢j vhodna. Personalizace zacala fungovat 1 na nékterych
serverech v Ceské republice.

Reklama na Internetu ma oproti reklamé v ostatnich médiich sva specifika. Vyuziva se jednak
tzv. elektronické posSty k zasilani rGznych reklamnich nabidek. Mira zasilanych
a nevyzadanych nabidek stale vice piesahuje vSechny meze a tato reklama zac¢ind mit pro jeji
piijemce spise negativni vliv. Reklama je pfedstavovana jednak prezentaci firmy na WWW,
ktera slouzi k poskytnuti rozséhlych informaci o firmé a jejich aktivitdch, jednak tzv.
prouzkovou reklamou (banner).

Prouzky jsou obrazky, které jsou ptfidavany do konkrétnich stranek ve WWW na vyhrazena
mista pokazdé, kdyz si chce nekdo tyto stranky prohlédnout. Prouzky obsahuji kratké sdélent,
co je ale dualezitéjsi, umoznuji ndm okamzity prechod k podrobnéjsim informacim o produktu,
ktery propaguji, nebo firmé a jeji prezentaci. Tyto prouzky uzivané na webovskych strankach
maji své standardy, které by mély byt zdvazné pro jejich tvorbu. VétSinou se pouziva prouzek
o velikosti 648x60 obrazovych bodd. Prouzkova reklama se déli na statickou, animovanou
a interaktivni. Princip fungovani reklamy pomoci prouzku je jeho umisténi na casto
navs§tévovanou stranku. ProuZzek odkazuje navstévnika na presnéjsi a podrobné&jsi informace
toho, co nabizi. Pfi kliknuti my$i na tento banner se pfeneseme na stranku s podrobné&;jsi
prezentaci, kde miZe byt umisténa prezentace firmy, nabidka novych produktii, ceniky,

vyro¢ni zprava atd.

Protoze reklamni plocha je omezena prostorem obrazovky, je vice prouzkii umisténo na
jednom misté obrazovky a pravidelné se stfidaji. VEtSinou se jednd o Ctyfi, maximalné vSak
Sest prouzku, které se v pravidelnych intervalech na obrazovce stiidaji. Pouziva se vSak
i reklamy statické. Na rozdil od jinych tisténych médii muze byt prouzek i pohyblivy
(animovany) a tim také pfitazlivéjsi. VSechny udaje lze dolozit statistikou, kterda nam
umoziuje vyhodnotit pribéh, ucinnost a odezvu na reklamu. Urcujicimi prvky pro
vyhodnoceni jsou tii zékladni hodnoty:

e Zobrazeni reklamy (Impressions) - udava pocet zobrazeni konkrétniho prouzku na
urcitém internetovském médiu a v urcitém casovém obdobi. Je to soucet zobrazeni
vSech navstévniki prislusné webovské stranky

e Kiliknuti (Click-through) - hodnota CT urcuje skutecné vyuziti prouzku, které je
predstavovano kliknutim uzivatele Internetu na prouzek. Ukazuje, do jaké miry
reklama ptijemce zaujala

e CPT - C(islo udéavajici castku potiebnou k ziskdni jednoho tisice zobrazeni
(impressions)
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Reklamu je mozno uskutectiovat na jednom serveru (vhodné pro osloveni cilové skupiny,
ktera navstévuje jeden server s uréitym zaméfenim - sport, zpravodajstvi atd.) ¢i na vice
serverech. Druhd moznost vyuziva pro osloveni co nejvétsiho poctu uzivatelli Internetu.
Umisténi se uskuteciiuje bud’ soucasné, nebo v urCitém potadi. Tento zpiisob internetové
reklamy umoznuje lepsi nacCasovani kampané a osloveni tisice potencialnich zakaznikt
najednou.

Nejvice reklam se soustfed’uje kolem internetovych vyhledavacich sluzeb nebo na zabavné-
zpravodajskych stranach. To viceméné potvrzuje hypotézu, ze lidé, ktefi navstévuji Internet,
zde hledaji predevSim informace a zdbavu. Z reklam je také placena ¢innost fady serverd,
jakoz i mnohé internetové noviny a Casopisy. NejznaméjSim tuzemskym vyhledavacem je
ziejme ,,Seznam”. Ten se zacal také jako prvni zabyvat prouzkovou reklamou na Internetu
a dal banneru ¢eské jméno prouzek. Ze zahrani¢nich vyhledavacti jmenujme ten nejsilnéjsi,
nejrozsifené;si a nejvyuzivanéjsi Google.

V ptedchozim textu jiz zminéné ¢lenéni médii na placend, vlastni a zaslouzend nabizi pohled
na ruzné vyuziti reklamni nastroji v téchto médiich. Mezi nastroje placenych médii na
internetu patii naptiklad plosna reklama, placené vyhledavéani, sponzorované odkazy,
advertorial, PPC kampan¢ a samoziejmé, v SirSim pojeti zahrnujici i tradicni média, zde
zahrneme ,,tradi¢ni reklamu tisténou, televizni, venkovni atd. V online reklamé jsou placena
média vynikajicim nastrojem k propagaci obsahu, informaci. Slouzi jednak jako prostiedek
K naplnéni obsahu vlastnich médii, jednak jako urcity katalizator pro generovani podnétd pro
posileni zaslouZenych médii. Mliizeme s vEtsi obrazotvornosti konstatovat, Ze placena reklama
plni funkci sn€hové koule, na kterou se nabaluje dalsi a dalsi vystaveni propagované znacky,
at’ jiz ve vlastnich nebo zaslouzenych médiich.

Ptikladem miize byt placena reklama zobrazujici se na Facebooku ¢i Twitteru a podporujici
vyvolani Zadouci reakce uZzivateli téchto socialnich médiich. Z pohledu naplnéni
komunikacnich cilli a méfeni jejich Uc¢innosti, v piipadé vyhodnoceni vystaveni reklamé
Vv placenych médiich mizeme vyuzit zobrazeni reklamy (imprese), proklik, OTS (opportunity
to see) nebo kumulovanou sledovanost v cilové skupiné (TRP). Pokud chceme sledovat
zapojeni (engagement) je mozné méfit miru interakce, Cas straveny na strance, cost per click,
postoje a jejich zménu, zdmér ndkupu a konativni oblast navstévnosti webovych stranek napf.
ucasti na eventech, zakoupeni propagovaného produktu/znacky atd. Placena média maji fadu
slabych a problematickych stranek. PiedevSim je to ptesycenost touto formou reklamy,
klesajici mira odezvy a to zejména v disledku poklesu divéryhodnosti placené reklamy.

Mezi vlastni média patii mimo jiné webové stranky, blogy, eBooky, ucet na Twitteru aj.
Jedna se o komunikaéni kandl, ktery ma vlastnici subjekt bud’ pln€, nebo alesponl ¢astecné
pod kontrolou (fanpage na Facebooku nebo ucet na Twitteru). Hlavnim poslénim vlastnich
médii je pfedev§sim budovat dlouhodoby pozitivni vztah s existujicimi a potencidlnimi
zékazniky a zaslouzenymi médii. Tato média totiz plni mimo jiné funkci Sifeni znacky 1 za
hranice webll a to pfes stranky socidlnich médii popt. unikatnich, specifickych komunit.
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Jejich vyznam v posledni dobé roste, ve firmach je rozpocet na komunikaci ¢asto citelné
snizovan a stdle rostou pozadavky na vysS$i a prokazatelnou efektivitu komunikac¢niho
pusobeni. V tomto pfipad¢ predstavuji tato média moznost u¢inné komunikace pfimo se
zakazniky, coz zejména z pohledu budovani dlouhodobého vztahu, tvofi toto médium tézce
nahraditelnym. Samoziejmé, ze zakladni podminkou je duvéryhodnost této komunikace.
Zejména proto, ze cilové publikum firemni komunikaci ptili§ nedavéiuje.

Vlastni média nabizi fadu pozitivnich vlastnosti. Firma je ma zcela pod kontrolou, nenesou
sebou vysoké naklady, maji del§i zivotnost, nabizi moznost Sirokého vyuziti a moznosti
efektivniho zacileni na niku. Pfi hodnoceni reklamniho vystaveni se nabizi fada moZznosti
vyuziti riznych metrik, napfiklad unikatni navstévnik, nédklady na jeho navstévu, shlédnuti
stranky, proklik aj. V pfipad¢ zapojeni to muize napiiklad byt vracejici se navstévnik, mira
interakce, u vyjadieni vlivu téchto médii mizeme vyuzit zmény postoje, zjisténi asociaci,
které znacka/produkt vyvoldvaji, v pfipadé konativni to miize byt staZzeni obsahu, aplikace,
hry, samoziejmé zjakoupeni produktu, pozadavek na dalsi informace.

Mezi zaslouZena média patii, pii ponékud zjednoduseném vykladu, ta média, které umoziuji
a podporuji Word—-of—-Mouth. Nejsou ni¢im jingym nez vysledkem chovani publika ve vztahu
ke znacce. Tento termin neni zcela novy, jiz dfive se pouzival v oblasti klasického PR a jeho
vyznam spocival spise nez v tradi¢ni placené reklam¢, v umisténi jména znacky do spravnych
médii. Postupné se rozvinul do ziejmé nejefektivnéjsi formy komunikace, kterou je Word—of—
Mouth prostfednictvim socidlnich médii. Tyto komunikacni aktivity pfedpokladaji vysoké
uméni naslouchani zakaznikiim a reakci na pozitivni i negativni odezvu z jejich strany
anaslednou dovednost stimulovat tato média vhodnym zplGsobem a ve vhodny cas ve
prospéch pozitivniho Word of Mouth.

9.3.6 Venkovni reklama

Venkovni reklama patii mezi historicky nejstar$i formu reklamy. JiZ na zdech, papyrech ¢i
destickach staré Babylonie a Egypta byla psana sdéleni oznamujici konani urcitych udélosti,
trhti, vili panovnikl apod. Archeologické vykopavky z Pompeji, fimského mésta zasypaného
roku 79 ptfed Kristem popelem nedalekého vulkanu Vesuv, ukazuji, ze v tomto mésté
existovaly Stity oznacujici femesla, obchody atd. Tato sd€leni mizeme povazovat za
pfedchiidce dnesSnich firemnich §titli, poutact, billboardi a jinych prostiedkti venkovni
reklamy, které nds dnes obklopuji doslova na kazdém kroku. Pod terminem venkovni reklama
si vétsina lidi predstavi billboard. A to navzdory skutecnosti, ze jenom na ceském trhu
existuje dalSich nejméne 15 nosict venkovni reklamy. Z celkovych investic smétujicich do
venkovni reklamy je na ndkup billboardl a bigboardli vénovano ptiblizné 85% a na ostatni
nosice venkovni reklamy pfipada zbyvajicich 15%. PrestoZze v celkové sumé do investic
venkovni reklamy tvofi ostatni nosiCe (nazyvané Casto tzv. alternativni média) minoritni
podil, jejich vyznam vSak na trhu venkovni reklamy zanedbatelny neni a zaznamenava stale

o

rust.
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Boardy

Zakladni formou venkovni reklamy je billboard. Billboard je plocha nejcastéji rozméru tzv.
euroformatu (5,1 x 2,7 m). Byly vytvofeny jako stacionarni médium a jejich pfedchiidcem byl
plakat, jemuz také vdeci slovo billboard za sviij nazev.. Jeho ptivod sahé do 19. stoleti. V této
dobé byly v USA reklamni plakaty nazyvany ,,bills”. Podnikatel¢ zaCali pronajimat velké
drevéné plochy umoziujici vylepeni reklamnich plakati v oblastech s velmi ruSnou dopravou.
Témto plocham se zacalo fikat ,,billboards”. Bylo zjiSténo, ze v ptipad¢ venkovni reklamy ma
obrovsky vliv na Uc¢innost sdé€leni format, vétSinou ¢im veétsi, tim vétsi ucinek. Ten je
U boardt velky az velmi velky a horizontdlni. Vytvarné feSeni sdéleni na boardu musi tyto
skute¢nosti respektovat. Neni divu, ze velikost klasického billboardu piestala stacit a plochy
se zacCaly zvétSovat.

Vznikl tak bigboard (9,6 x 3,6 m), kterému dala jméno stejnojmenna spolecnost, ktera je
zacala u nés pouzivat. Tento nosi¢ se rozsitil natolik, Ze se stal u nas nejbéznéj$im nosicem
venkovni reklamy. JelikoZ bigboard je rozmérové vétsi, je vétsi i jeho cena, za kterou je
mozno reklamu na plose umistit. Jsou inzerenty vyhledavany nejen pro svilj rozmér, ale
I proto, ze jsou Casto osvétleny a jsou diky svému umisténi hiufe dostupné pro vandaly.
Oblibenost tohoto nosice jisté vzrustd i s jeho rozmisténim do atraktivnich lokalit, coz
dokladaji 1 vysledky Setfeni prostiednictvim tzv. G-Wertu. Navic jde o nosi¢, ktery je
vyuzivan vétSinou na tzv. imageovou kampan. I proto tento nosi¢ vyuZzivaji predevSim
automobilky a tabakové koncerny. Néktefi inzerenti preferuji bigboardy proto, ze tradi¢ni
billboardy by pro reklamu nestacily, navic jsou stale vice v oblibé takové motivy, kde ¢ast
reklamy piesahuje ram nosice a vystupuje ven (Bat’a, Marlboro, Mattoni).

S oblibenosti bigboardii velmi Uzce souvisi 1 dalsi oblast venkovni reklamy s ponékud
dlouhym oficialnim nazvem: reklamni panel s otoénymi lamelami. Zkracené se tomuto
médiu fika prisma vision (dle jednoho z vyrobct). Lamely mohou byt uspotadany
horizontaln¢ 1 vertikdln€ a na zakaznickou objednavku lze vyrobit i atypicky format. Otocné
lamelové panely jsou dynamickym reklamnim nosi¢em, ktery nasobi pohybem ucinek textu
a vyobrazeni. Pravidelné stfidani zatim maximalné tfi odliSnych reklamnich motivli na
jediném panelu zvySuje atraktivnost tim, Ze je mozné pfidat rizna osvétleni ¢i doprovodné
ozvuceni. Tyto reklamni panely se vzhledem k vysokym vyrobnim a provoznim nakladim
instaluji na velmi lukrativnich mistech. Zajimavé umisténi a faktor pohybu, ktery pfipoutava
pozornost recepientli, umoznuji zadavatelim uc¢tovat vyssi cenu. Prisma vision nalezneme
také Casto podél fotbalovych htist slavnych fotbalovych kluba, televizni pfenosy umociiuji
lukrativnost umisténi reklamniho sdéleni na tomto nosici.

Mezi dalsi typické zastupce venkovni reklamy patii tzv. megaboardy, obrovské osvétlené
plochy nejcastéji o rozmérech 10 x 5 metri. Megaboard vSak neskryva jen plochy vyse
uvedeného rozméru. K tomuto ndzvu lze prifadit i plochy daleko vétsi (20x9m, 24x9m),
jejichz konstrukce vyzaduje pevné ukotveni v zemi. Typické pro tyto nosice je jednak jejich
tvar, obfi panel je umistén v urcitém uhlu na jedné nosné noze a byva osvétlen, jednak jejich
umisténi podél dalnic a hlavnich silnic (nejvétsi zéjem je o dalnici D1 z Prahy do Brna
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nebo dalnici D5 z Prahy do Plzng). Uz pfi ptejezdu hranic ze SRN do nasi republiky je
viditelné, ze tato reklama u dalnic je u nas hojné€ vyuzivéna (v zahranici tyto boardy uvidime
u délnic velmi ziidka - vétSinou v pifipadech, kdy propaguji bezpecnéjsi styl jizdy autem).
Klienti si megaboardy pronajimaji jako S§irSi soucast image. Zatimco billboardy jsou
obménovany béhem néckolika malo dnl lepi¢skou firmou, instalaci megaboardi zajistuji
horolezecké skupiny, pfistup k plose je tedy velmi obtizny. Oproti billboardu jsou
megaboardy velmi malo znehodnocovany vandaly.

Poslednim ze superlativnich pfivlastki ke slovu board ziskalo nové médium, které vzniklo
arozsifilo se v prvni polovin¢ devadesatych let. Jedna se o prostorové témet neomezenou
textilni plochu potisténou reklamnim sdélenim. Téméef neomezenou proto, ze jeji rozméry
jsou limitovany rozméry domu (¢i leSeni), na kterou je tzv. gigaboard umistovan. Reklamni
plachta je plivodem z USA, kde pocatkem 90. let jeden z vyrobcl reklamnich materiala si
pfedsevzal vyprodukovat nové médium nahrazujici papirové billboardy. Zikladem tohoto
média se stala potisténd vinylova plachta, kterou je mozno v ramci reklamnich kampani
vyuzivat dlouhodobé a ptesouvat z jednoho mista na druhé. Postupné se tato vinylova plachta
zacala pouzivat v obrovskych rozmérech vhodnych pfedev$im na leSeni stavenist ¢i Stity
domii. Krom¢ gigaboardl se miizeme na fasadach domu setkat i s malovanou reklamou.

Zcela novym médiem venkovni reklamy v zemich Evropské unie jsou elektronické panely -
LED stény. Jsou to velkoplo$né panely s ¢ernym pozadim o rozmérech od osmi do sta metrti
¢tverecnych. Reklamni sdéleni je zobrazeno prostfednictvim LED displeje v nékolika
zakladnich barvach. Text a obrazy se na zdi v pribéhu ¢asu pravidelné obménuji. Piesto, Ze se
jedna o nové médium, je mozné ocekavat v pfistich letech jeho vyrazng$i nartst. Jinym
novym trendem se stava promitani filmt a diapozitivii na zdi. Vznika tak velkoformatova
reklama sice s omezenymi moznostmi piisobnost, na druhé stran¢ vSak velmi atraktivni.
Spoty, které jsou patficné upravené tak, aby je bylo mozné zhlédnout maximélné b&hem péti
az deseti vtefin, jsou promitany pifedevsim v centrech velkych mést.

Opakem obfich reklam jsou ¢etné miniboardy, které nachazeji uplatnéni nejen v exteriérech
(naptiklad na sloupech vetejného osvétleni), ale 1 v interiérech nemocnic, nékterych $kol, na
postach atd. U zrodu tohoto média byla pravdépodobné, jako i vétSiny jinych médii, inspirace
v zahrani¢i. Cilem bylo vytvofeni takového média, které by dovolilo na sebe umistit plakat
a zaroven by bylo pfijatelné i1 pro interiéry budov. Funkce této formy venkovni reklamy je
oproti ptedchazejicim ponckud odlisna. Kromé upoutani pozornosti mé piijemce sdéleni vice
informovat. Miniboardy jsou plochy nejcastéji formatu B1 (70x100 cm). Z hlediska ceny
a moznosti vysokého zacileni se jednd o jednu z relativné levnych forem venkovni reklamy.

Nékteré zasady tvorby uspéSného boardu

Efektivni venkovni reklama musi byt budovéna na siln¢ kreativni koncepci, kterd umozni
okamzité pochopeni reklamniho sdéleni. Ne nadarmo se boardiim fika tiivtetfinové médium.
Proto také myslenka sd€leni musi byt vysoce kreativni, jen tak upoutd pozornost a umozni
rychlé zapamatovani. Text boardi ma mit minimalni rozsah, byt stru¢ny a hutny. Obvykle se
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jednéd pouze o jeden slogan umoznujici rychlou identifikaci produktu a ktery je chytlavy
a zapamatovatelny. Pouzitda slova jsou rovnéz kratkd. Reklamni odbornici hovoii
0 maximalnim poctu Sesti az sedmi slov na jednom billboardu. Protoze board musi udélat
kratky, hluboky a trvaly dojem, je jednim z kritickych momentt i jeho design. V kompozici
(layout) boardu musi byt v souladu grafické feSeni se sloganem (textem) vyvazené, tj. silna
grafika musi byt podpofena chytlavym, jasnym a struénym textem. Grafika musi byt
ktera ma upoutat pozornost recipienta. Tu upoutame velikosti, zde mizeme vyuzit velikosti
nejvetSiho reklamniho média. Velkou fotografii, zesilenym textem, vSe mulze byt
mnohonasobné vétsi nez ve skuteCnosti. Velké pisobivosti a napadnosti mizeme dosahnout
I vyuzitim jasnych barev, nebo siln¢ kontrastni kombinaci barev (tmavé barvy kombinovat
s bilou ¢i zlutou, ta je obzvlast’ silnd, piisobiva barva Casto ve venkovni reklamé vyuzivanad).
Dalsi z4sadou zvySujici napadnost a zapamatovatelnost je to, Ze pozadi by nemélo ,,prebit”
hlavni sdéleni a &init jej necitelnym. Ridi¢ projizd&jici kolem billboardu nema &as si jej
podrobné prohlizet. V textu neuzivame pouze kapitalek (velkych pismen), ty jsou nejméné
Ctivé, stejné jako rizné ornamentdlni a exotické typy pismen. Velmi dilezita je i vzdalenost
umisténého billboardu a uhel, pod kterym je board vniman. Zasady pro tvorbu uspéSného
billboardu je mozno shrnout do nésledujiciho desatera:

v Originalita - styl a vyraz plakatu musi byt okamZité rozpoznatelny a pfifaditelny ke
znacce.

v' Vystiznost - prvky kompozice musi byt zastoupeny v co nejmensim poctu a byt dobie
rozliSitelné.

v' Znacka - obal a znacka musi byt na prvni pohled dominantni a nezaménitelné.

v' OdliSnost - Prvky vyvolavajici asociace s jinou znaCkou nebo vyrobkem jsou
problematické.

<

Umisténi znacky - znacka by méla byt umisténa ve dvou hornich tietindch plakatu,
spodni tfetina je vnimana méng.

Text - dlouhé a obsahlé texty matou. Pokud jsou, je tfeba je odliSit typem pisma.
Rozmisténi - znacka a poselstvi vyrobku se nikdy nesmi spojit do jednoho bloku.
Obliceje - tvar na plakatu nemusi byt krasna a znama. Vzdy vSak musi byt vyrazna.

Format - u vétSiho formatu musi byt znacka umisténa na vice mistech.

NN

Plakat - béhem prvniho a druhého tydne plakat pfipoutdva pozornost. Konkrétni sdéleni
pfenasi teprve béhem tietiho a ¢tvrtého tydne.

Alternativni nosice

Kromé nejriznéjSich boardll jsou stile vice vyuZivanym médiem venkovni reklamy, tzv.
alternativni nosice. Mezi né¢ zahrnujeme vSechny zbyvajici nosi¢e venkovni reklamy, at’ jiz
jde o nosice zivé (chodici reklama) ¢i vzducholod’. Velmi zndmym a atraktivnhim médiem

216



venkovni reklamy je méstsky mobiliar a city light vitriny (CLV). Mddni trend rozsifovani
CLV v zemich Evropské unie ze zacatku 90. let se rychle zacal prosazovat i u nas. Divodl
bylo nékolik. Piedev§im diky svému vzhledu, rozmérim a umisténi mohou byt CLV
umistény i v historickych centrech mést, aniz narusuji jejich vzhled (jak tomu je u billboardi).
Navic moznosti osvétleni se CLV stava celodennim médiem. Reklamni osvétlené panely maji
nejcastéji rozmer 1,75x1,18m a funguji bud’ jako statické nosice, které nesou ze svych obou
reklamni motivy mohou proménovat (maximalné tfi motivy). CLV slouzi vétSinou ke
kratkodobym, to je mési¢nim reklamnim kampanim a inzeruji ¢asto vystavy, koncery ¢i jiné
kulturni akce.Dal§im alternativnim médiem tzce spjatym s CLV je méstsky mobiliaf. Ten se
sklada ze zastdvek méstské hromadné dopravy, z méstského navigacniho systému, osvétlent,
novinovych stankti, mluvicich informacnich tabuli, reklamnich slouptd, odpadkovych kost
nebo lavicek.

Jednim z jiz témé&f tradi¢nich nosi¢t venkovni reklamy v Ceské republice jsou jiz od 20. let
prostfedky méstské hromadné dopravy - tramvaje, autobusy, trolejbusy. Poprvé byla tato
reklama pouzita jiz v roce 1862 v Némecku k propagaci piva. Reklama na té€chto nosicich je
Vv podstat¢ dvoji, jednak exterierova (celkova graficka uprava vzhledu ptislusného dopravniho
prostifedku), jednak inzerce v pripravenych panelech v interiéru. Reklama na prostfedcich
meéstské hromadné dopravy je pro mésta vyhodnd v ziskavani dodateénych prostiredki
pottebnych k financovani vetejné dopravy, kterd je ztratova, nevyhodou je ztrata jednotného
vzhledu dopravnich prostiedkii mésta. Problémem reklamy na MHD je vandalismus
pfedev§im v podobé grafitti, rovnéz skutecnost, Ze vozy MHD jezdi casto Spinavé
a neupravené, coz propagovanému produktu na image nepiida.

Oblibenym alternativnim nosi¢em se kterym se stale vice mizeme setkat na méstskych ulicich
jsou reklamni hodiny. Reklamni prostor na hodinach, které jsou umistovany do center mést
¢1 jinych hodné frekventovanych mist, je nabizen v riznych rozmérech (1x1m, 0,75x1,15m,
4x0,96m). Cena se pohybuje od 30 tis. K¢ za ro¢ni pronajem plochy. Ta nabizi kromé
pfesného casu 1 prosviceni plochy, kromé& statické podoby existuje i varianta pohybliva.
Podobnou funkci plni i digitalni teploméry s reklamni plochou. Ty jsou umistovany
nejcastéji kolem benzinovych cerpadel a frekventovanych komunikaci, z ¢ehoz vyplyva, Ze
tato reklama je zacilena pfedevSim na motoristy a ucastniky silni¢niho provozu.

Ptesto, ze zakladni teorie reklamy tvrdi, ze mezi venkovni reklamu patii vSe, na co prsi, je
zahrnovana do této reklamy i reklama v obchodech. Tato reklama pronikla jak do velkych
nakupnich center, tak 1 do menSich obchodli a umoZiluje zacileni na konkrétni cilovou
skupinu. Reklama v obchodech ma né¢kolik variant. Prvni a ¢asto vyuzivanou variantou je
reklama na ndkupnich vozicich. Rozméry této reklamy jsou dany rozmérem voziku a tyto
plochy jsou nabizeny nejcasteji v rozmérech 28x21cm nebo 20x16cm. Dalsi moznosti inzerce
v misté prodeje jsou reklamni panely o velikosti CLV. Ty byvaji umistény na dvou hlavnich
mistech - na parkovistich u supermarketti a ndkupnich center a ptimo u vstupu do arealu. Tyto
plochy jsou vétSinou prosvétlené. Dalsi z moznosti reklamy v misté prodeje je tzv. podlahova
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grafika. Reklamni sdé€leni se lepi pfimo na podlahu v obchodé (vyuzivano i v prazském
metru), pficemz vyzkumy prokézaly velkou ptisobivost této reklamy.

Bohaty vybér alternativnich nosi¢ii venkovni reklamy je v posledni dob€ rozsifen o nosic,
ktery je podstatou stary, v reklam¢ vSak novy. Jednd se o baléonovou reklamu. Do ni
zahrnujeme 1étajici balony a vzducholodé€, upoutané heliové poutace a tzv. pneumatické
poutace. Létajici balony a vzducholodé se d¢li dle nosného média na plynové (helium),
horkovzdusné (horky vzduch) a kombinované. Vyhodou horkovzduSnych balont, které jsou
nejvice pouzivanou formou létajici balénové reklamy, je jejich levny provoz, snadny transport
a rychla pfiprava k letu. Nevyhodou je nemoznost piesné urcité drahu letu, kterd zavisi na
meteorologickych podminkach. Upoutané heliové poutafe jsou télesa vyrobend ze
specidlnich textilii a plnénd héliem. Oproti balonim maji mensi rozméry, nemaji posadku
a mohou se dlouhodobé vznaset na obloze. Jsou rovnéz levnéjsi. Na jejich povrch se pomoci
suchych zipi pfipeviiuji reklamni transparenty nebo se na né reklamni grafika pfimo nastiika.

Pneumatické poutace (nafukovadla) jsou télesa rtznych tvari zhotovend z podobnych
textilii jako heliové poutace. Jsou stale plnéna studenym vzduchem pomoci malého
elektrického ventilatoru. Tim se uvnitt vytvari staly pretlak vzduchu, ktery udrzuje poutac
naplnény. Nadzivotni velikost pfedméti z bézného denniho zivota mtize byt velmi plisobiva
a pritahuje pozornost. Mezi tato média muizeme zahrnout i pneumatickd hiist¢ a détska
skakadla, ktera jsou zvlastnim druhem pneumatickych poutaci. Baléonova reklama ma
obrovskou vyhodu v tom, Ze ji Ize obtizné piehlédnout a Ze upouta velkou pozornost. Téchto
prostiedkii je vyuZivano jak k prezentaci firem a propagaci nékterych znacek, tak
I k propagaci riznych kulturnich akci. S riznymi vznasedly se ¢asto setkdme u supermarketii
a ndkupnich center.

9.3.7 Reklama v misté prodeje

Soucasti reklamnich aktivit, zejména u obchodnich firem, je reklama v misté prodeje (Point
of Sale nebo Point of Purchase). Tato mista jsou hlavnim kontaktnim bodem mezi firemni
nabidkou a kone¢nym zdkaznikem. Zde dochazi k zavérecnym fazim rozhodovaciho procesu
zakaznika o nakupu zbozi. Proto pée o prodejni mista a vyuzivani tzv. P.0.S. (P.0.P.)
materiali patii mezi vyznamné podlinkové aktivity marketingové komunikace a casto je
spojovana s podporou prodeje. Terminem P.o.S materialy jsou oznacovany materialy, které
jsou umistovany v prodejnich plochach ve velkoobchod¢ a maloobchodé. Nekdy jsou mezi
tyto materialy zahrnovany i pfedméty umisténé ptimo na prodavanych vyrobcich.

Vyznam téchto materialti je pfedevSim v tom, Ze se staly dilezitym nastrojem podpory
prodeje, ktery muiZze siln€¢ ovlivnit ndkupni rozhodovani a chovani zakaznika (napf.
sekundarnim umisténim produktu 1ze dosahnout nardstu jeho prodeje az o 60%) a vyrazné
odlisit naSe vyrobky od konkuren¢nich. Jedna se také o vyznamny nastroj marketingové
komunikace firem jak s prodejce, tak i s koncovym zakaznikem. Naptiklad u prodejce mohou
sehrat dulezitou roli v rozhodnuti o volbé proddvaného sortimentu (v piipade, ze obchod bude
vybaven zdarma takovym materidlem, ktery zjednodusi prodej a zvysi obrat), koncového
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zakaznika materidl mize upozornit, ze pravé zde si miize zbozi, které jiz ma ulozené
Vv podvédomi diky ptsobeni jiného reklamniho média. P.o.S. materidly mizeme clenit do
nasledujicich zékladnich skupin:

1. Tisténé materialy
2. 3 D materialy

a. nestandardni produkce

b. svételna reklama

c. darkové a propagacni predméty
3. Sekundarni umisténi (stojany)

4. Merchandisingové dopliiky

TiSténé materialy jsou pfedstavovany pfedevsim riznymi typy plakatd, letaky, samolepkami.
Jsou vhodnym dopliikkem prodejni plochy piedev§im ve smyslu jejiho zvyraznéni.
Informacemi poskytovanymi témito materidly lze ovlivnit zdkaznika pfi jeho ndkupnim
rozhodovéni. Trojrozmérné (3D) materidly predstavuji velmi Sirokou paletu predmétii
atypické produkce (nafukovaci makety lahvi, plastické napodobeniny vyrobku atd.) ¢i
svételné reklamy (naptiklad jako soucast stojantl). Specifickou skupinou je specialni baleni
vyrobki do darkovych tasek, kovovych obalti ¢i specidlni baleni (ldhev whisky se
skleni¢kou). Nejrozsdhlejsi a nejvyznamnéjSi skupinou 3D materiald jsou darkoveé
a propagacni pfedméty. Ty jsou pouzivany jako soucast baleni pfedmétli ¢i soucast akci
podpory prodeje (napf. pfi natankovani uréit¢tho mnozstvi benzinu ziskate tricko a ledvinku
Agip). Téchto propagacnich pfedméth existuje nepfeberné mnozstvi, od piivéskl na klice az
po drahé zapisniky v kizi.

Sekundarni umisténi vyrobki (tzv. pienosné ¢i akéni stojany) stoji ve svém zafazeni mezi
3D materidly a merchandisingovymi dopliky. Patii sem vSechny typy kovovych, plastovych
¢i kartonovych stojantl, které slouzi k umisténi a propagaci vyrobkli mimo bézné regaly.
Vysledkem je dals$i umisténi vyrobku vétSinou na atraktivnim mist€. Stojany jsou standardni
(zvykacky, nealkoholické napoje, zmrzlina Algida atd.)nebo akéni, které se vyuzivaji zejména
pfi zavadéni novych vyrobkll do prodeje ¢i pii zdliraznéni slev zbozi. Merchandisingové
dopliiky jsou dalsi specifickou skupinou P.o.S. materiali. Jedna se o rizné typy Gchytnych
pfedméti, plastovych vytezl, plastovych list, cenovek, informacnich tabuli apod. Pomoci
téchto materialti je mozné vytvorit vhodné a atraktivni misto prodeje slouzici k lepsi orientaci
a dostupnosti zdkaznika.

Otazky a tkoly:
1) Jak byste nacasoval/a/ reklamni kampan a jaké by bylo jeji geografické pokryti na: a)

nove Ziletky 4 M, b) MISS AEROBIC konanou v zari, c) novy katalog letni dovolené CK
Cedok, d) nabor studentii na soukromou Vysokou Skolu podnikéni a prava, a.s. Praha.
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2) Které ukazatele pouzivame k hodnoceni médii a co tyto ukazatele vyjadiuji?

3) Porovnejte vyhody a nevyhody televizni a rozhlasové reklamy. Ve kterém pripade
byste preferovali televizni a ve kterém rozhlasovou reklamu?

4) Vysvétlete rozdil mezi pojmem planovani médii a nakup médii.

5) Navrhnéte inzerdt na Den otevienych dveri Skoly, kterou studujete. Skola nemda
samozriejmé penéz nazbyt. Aby informace pronikla k cilové skupiné je tieba jej umistit do
spravnych novin, na spravné misto a ve spravny cas. Navrhnéte reSeni.

6) Uvedte cilové skupiny, které je mozné a které nikoliv efektivné zasahnout
prostrednictvim reklamy na internetu.

7) Které produkty byste nejlépe propagovali prostiednictvim venkovni reklamy?

8) Popiste, které tzv. alternativni nosice reklamy zndte?
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9.4 Ostatni ¢asti komunikaéniho mixu

Klicova slova:

podpora prodeje, cenova podpora, klubové ceny, zavadeci ceny, dlouhodobé plany, vykupni
bonifikace, kupony, krizovy kupon, sampling, ochutnavky a demonstrace, samolikvidacni
prémie, spotiebitelské soutéze, staticka a mobilni podpora, programy loajality, rabat,
sdruzend reklama, cenové zvyhodnéné baleni, reklamni darky, prodejni schiizky, pobidkové
penize, publicita, eventmarketing, interni komunikace, krizovy management a komunikace,
lobovani, sponzoring, corporatee identity, tisténé materidaly, komponované materialy,
vystoupeni na verejnosti, direct marketing, direct mail, telemarketing, teleshoping, on-line
marketing, kioskové nakupovani, vkladani inzerce, osobni prodej

Osvojeni poznatkii:
e pochopeni postaveni podpory prodeje v komunikacnim mixu, jejich formy a metod
e zndt podstatu a principy fungovani véetné cilii public relations
o seznameni se s jednotlivymi aktivitami a ndstroji PR
e poznat casti direct marketingu a principy jejich fungovani

o seznameni se zakladnimi principy fungovani osobniho prodeje

9.4.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje je formou komunikace, kterd mé za cil stimulovat prodej vyrobki a sluzeb
kone¢nym spotiebitelim ¢i distribu¢nimu ¢lanku prostfednictvim dodate¢nych podnéti, které
nabizenému produktu dodavaji ptfidanou hodnotu v ¢asov€é omezené dobé. Jinymi slovy,
podpora prodeje predstavuje stimuly platné pro celou distribu¢ni cestu - od vyrobce az ke
kone¢nému spotiebiteli - jejichz cilem je zvySeni a podpora pohybu zbozi. Podpora prodeje je
nastroj akcelerujici zvySeny prodej. Této akcelerace je dosazeno vyuZitim vhodnych stimult
(jako napfiiklad penize, cena, vyrobek poskytnuty zdarma navic, darky atd.), které vedou
zakaznika k nakupu, navstévé obchodu, patrani po dalSich informacich ¢i k jinym Zadoucim
aktivitam. Tato Cast propagacniho mixu je také jedna z nejdilezitéjSich ¢asti tzv. podlinkové
marketingové komunikace.

Tato rozhodujici ¢ast podlinkovych aktivit svym vyznamem stdle roste a v oblasti
marketingovych vydajl pfevySuje v zemich na zapad od nasich hranic vydaje na reklamu. Co
je divodem vzrastajici obliby této ¢asti propaga¢niho (komunika¢niho) mixu? Existuje
nékolik pficin. Jednou z nich je skutecnost, Ze ptfinasi velmi rychly efekt. Reklama vytvari
sice vétsi loajalitu vuci znacce, jeji efekt je vSak dlouhodoby. Na vedouci pracovniky
marketingu je v podnicich vyvijen tlak, aby jejich aktivita pfinaSela firmé rychle uzitek
Vv podobé zvySeného prodeje. Neni se tedy cemu divit, Zze podpote prodeje je v fadé ptipada
davéana prednost pfed ostatnimi ¢astmi propagac¢niho mixu. Dal§im divodem této obliby je
velka divéryhodnost jednotlivych nastroji podpory. Je celkem snadné urcit do jaké miry
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a jak rychle urcita strategie podpory prodeje splni stanovené komunikacéni cile. Coz u klientti
muze byt dilezitym momentem v rozhodovani, které ¢asti mixu vyuziji vice a které méné.

Jinym divodem mohou byt i ekonomické faktory. Zatimco rozpocty urcené na
marketingovou komunikaci vétSinou zdstavaji u jednotlivych firem stejné (pokud se
v disledku ekonomické recese jesté nesnizuji), ceny televizni, rozhlasové, tisténé i venkovni
reklamy rostou. Proto klienti zaCinaji preferovat ty oblasti marketingové komunikace, které
nabizeji rychlé a jisté vysledky. Dal§im ekonomickym faktorem jsou Uspory z objemu vyroby,
ke kterym dochdzi, pokud je zabezpeceno jak zvyseni prodeje, tak i posileni distribuce
ptislusného produktu. V posledni dobé dochézi i ke zménam v nakupnim chovani zakaznikda.
Ti zacinaji byt vice vybiravi, informovangjsi, méné vérni znaCkam, fada zakaznikd je citliva
na cenové impulzy. Kvalita produktd nabizenych na trhu se vétSinou vyrovnala a je vysoka,
rovnéz tak se stavaji vyrobky vzijemné stale vice podobné. V piipad¢ velké podobnosti
vyrobki je muzeme odlisit, pfilakame-li pozornost cenou ¢i né&jakou vyhodou. Z pohledu
zakaznika snizuji vyhody spojené s vyuzivanim nastroji podpory prodeje také riziko spojené
s nakupem a nabizi mu moZnost uSetfit na ndkupu penize. Tato moznost u néj pfevazuje pri
rozhodovéni, zdali koupi vé¢hlasny, ale drazs§i znackovy produkt, nebo levné&jsi produkt
nesouci maloobchodni znacku a ktery nabizi i moznosti dalsi prodejni podpory.

Vyznamnym diivodem zvysujicim oblibu podpory prodeje je zvysujici se sila maloobchodu.
Se vznikem siti super a hypermarketl je to pfedev§im maloobchod, kdo diktuje podminky. Da
se predpokladat, ze tato koncentrace bude pokraCovat a Ze maloobchodni siti bude brzy
dominovat nékolik silnych subjektii. Podpora prodeje orientovana na distribuci proto ziskava
stale vice na dulezitosti.

Podpora prodeje je jednou z casti komunikaéniho mixu vyuzivaného marketingovymi
odborniky. Diky svym specifickym vlastnostem je schopna plnit velmi efektivné a u€inné
fadu komunikacnich cili 1épe, nez dalsi ¢asti. Podpora prodeje mtize napiiklad dosahnout:

e vyzkouSeni nového vyrobku zdkazniky

e opétného nakupu produktu

e zvySen¢ho objemu spotieby piislusSného produktu
e ovlivnéni zvyseni prodeje vyrobki podniku

¢ neutralizace marketingovych aktivit konkurence

Pii rozhodovéni, zda je vhodné&jsi vyuZit pro komunikaci se zdkaznikem reklamy nebo
podpory prodeje, je tieba peclivé zvazovat vSechny vyhody a omezeni, vSechny rozdilné
vlastnosti téchto forem marketingové komunikace, jakoz i cile, kterych chceme dosahnout.
Mezi hlavni rozdily mezi reklamou a podporou prodeje patii:
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Reklama Podpora prodeje

1. Vytvari image vyrobku 1. Je zaméfena na prodej vyrobku

2. Jeji pusobeni je dlouhodobé, 2. Vysledek se dostavuie rychle
ucinek se dostavuje pozdéii 3. Spoléha na racionalni apel

3. Spoléha vice na emo¢ni apel 4. Spoléha na vytvoreni hmatatelné

4. SpiSe vytvaii nehmatatelnou nadhodnoty nabizené s produktem
produktu 5. Stava se brzy ziskovou

5. Stava se ziskovou v dlouhodobém méfitku

Jednim z hlavnich strategickych marketingovych rozhodnuti vedeni podniku tykajicich se
forem komunikace se zakazniky je volba strategie tlaku nebo tahu. Strategie tlaku je spise
defensivni strategii, jejim cilem je pfedevSim ochranit misto v regale pifed konkurenci. Pii
volbé strategie tlaku je podpora prodeje zaméfena na distribuci. Strategie tahu je na druhé
strané spiSe taktikou ofensivni, jejim cilem je pfildkat pozornost zdkazniki a pfimét je k
nakupiim. Pfi volbé vhodné strategie ani tak nejde o to zvolit n€kterou z nich, jako spiSe zvolit
spravny pomér mezi nimi, podniky ve svych marketingovych aktivitach totiz vyuzivaji obé
strategie.

Podpora prodeje orientovana na spoti-ebitele

Podpora prodeje orientovand na spotiebitele je zamétfena na findlni zédkazniky a ty, ktefi
vyrobek spotiebuji. Hlavni silnou strankou této formy je jeji flexibilita a rozmanitost metod
a nastrojii. Vyuziva Siroké palety metod, které ve vzajemné kombinaci nebo v propojeni
sreklamou mohou pomoci dosahnout téméf vSech cili stanovenych marketingovymi
odborniky. Flexibilita znamena skutecnost, ze metod podpory prodeje miZeme pouZit
prakticky ve vSech obchodnich aktivitich orientovanych na konefného spotiebitele.
Vyuzivani metod podpory prodeje jeSté nemusi automaticky znamenat trzni uspéch. Pro
uspeéch v této propagacni aktivité musime dodrZzovat nékteré zasady. Mezi né€ patii nutnost
stanoveni jasnych a konkrétnich cilii. Propagacni aktivita, kterd nema jasn¢ stanoven
konecny a smysluplny cil, je zbytecné plytvani ¢asu a penéz. Proto musime nejdfive stanovit,
zdali cilem propagacni aktivity je zvySeni pov€domi znacky, podpofit ndkup nového
produktu, zbavit se sezonnich zasob atd.

Mezi hlavni metody podpory prodeje u spotiebitell patii:
Metody cenové podpory prodeje

Docasné sniZzeni ceny produktu je jednou z béznych metod, jak podpofit jeho prodej. SniZeni
ceny je bézné pouzivanym nastrojem, kterym se snazime ovlivnit kupni chovani zakaznikd,
zejména u rozhodovani o koupi nového vyrobku pfichdzejiciho na trh (tzv. zavadéci cena).
Jinymi cili, kdy se vyuzivéa sniZeni ceny, miZe byt snaha presvédcit zdkaznika, aby koupil
vetsi mnozstvi produktu, nebo aby jej koupil v urcitou dobu ¢i presvédcCit nové uzivatele, aby
jiz na trhu zavedeny produkt vyzkouseli (tzv. do¢asné slevy). Kromé bézného snizeni ceny se
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muzeme setkat i s urCitymi modifikacemi této metody. Jednd se zejména o tzv. baleni
zdarma. Jedna se o baleni, které je zvyhodnéné bud’ snizenim ceny nezménéného baleni,
nebo cenovym zvyhodnénim vétsSiho baleni. Jinou formou je tzv. zboZi zdarma. Pii nakupu
dvou nebo vice kust poskytuje maloobchodnik jeden nebo nékolik kust zdarma. DalSim
nastrojem metody cenové podpory prodeje je tzv. odména pro zakaznika (baleni s prémit).
Tato forma cenové podpory ma podobu drobnych predméth pribalovanych k vyrobku (hracky
k cokolade, sklenicka k lahvi whisky atd.). Jinou formou cenové podpory jsou tzv. klubové
ceny, kde nekteré kluby nebo prodejni zatizeni poskytujici svym zdkaznikiim slevy. Napf.
Klub c¢tenati prodava svym ¢leniim knihy za niz§i cenu, restaurace nabizi slevy svym vérnym
zakaznikim. Nekteré kluby, kromé vyhod ze své vlastni ¢innosti, maji kontakt s rtiznymi
obchodnimi firmami, které poskytuji slevy zdkaznikovi, ktery se prokaze legitimaci ¢i kartou
prislusného klubu. Zvlastni formou cenové podpory jsou tzv. dlouhodobé plany. Na zaklade¢
téchto pldnt vérny uzivatel piislusSného produktu (benzin firmy Shell, sluzby letecké
spolecnosti) ziskava po urcité dobe a ziskani dostate¢ného poctu bodii ¢i kuponii narok na
vyrobek (jidelni servis, zahradni nébytek, tricko) nebo sluzbu (letenka) zdarma. Pokud firma
nabizi prodej zboZi na protiucet, kdy cena nového vyrobku se snizuje, jestlize zakaznik da
jako protihodnotu stary vyrobek, hovotime, o tzv. vykupni bonifikaci.

Kupony

Kupdny jsou tisténa potvrzeni, kterd vydava vyrobce nebo obchodnik kupujicim. Opraviiuji
zakaznika pozadovat slevu z ceny pii koupi konkrétniho druhu zboZi nebo pii koupi
jakéhokoliv vyrobku v urcité konkrétni prodejné. Kupoény mohou mit podobu tzv. kupéni na
slevu. Ty jsou soucasti inzeratll v novinach a ¢asopisech, nebo mohou byt zasilany postou ¢i
rozdavany na stanicich vefejné dopravy. Jinou formou je tzv. kfiZovy kupén (trumf), ktery je
soucasti kupovaného vyrobku a umoznuje ziskani jiného vyrobku (Casto komplementu)
zdarma.

Prodejné podpiirné metody

Prodejné podpiirné metody jsou zaméfeny na vyvolani z4jmu o pfislusny vyrobek ze strany
zakaznikl. Mezi nerozsiten€jsi prodejné podplirné metody patti sampling (vzorky). Sampling
je mozné charakterizovat jako bezplatné rozdavani ¢i prodej vzork kone¢nym spotiebitelim.
Ti se s vyrobky mohou setkat napiiklad v televizni reklamé €1 v tiSténé inzerci, nemaji vSak
moznost si je vyzkousSet bez toho, aby podstoupili ur€ité riziko z neznamého a zakoupili si je.
Vzorkovym balenim, které byva mensi, maji moznost zdarma ¢i za symbolickou cenu tyto
vyrobky vyzkouSet. Sampling je nejcastéji vyuzivan pii uvadéni nového nebo vylepseného
vyrobku na trh, nebo v pfipad¢, pokud chce vyrobce ukazat spotiebiteli spravné pouziti
vyrobku. Sampling mize probihat riznymi formami. Mezi nejrozsitenégjsi patii tzv. door-to-
door sampling, ktery je =zalozen na osobnim kontaktu s koneénym spotiebitelem
prostfednictvim vyskoleného distributora, ktery spottebitele oslovuje v misté jejich bydlisté.
V piipadé tzv. street-sampling dochazi ke kontaktu nahodné na vefejnych prostranstvich.
U direct mail sampling nedochazi k pfimému kontaktu mezi distributorem a spotiebitelem.
Vzorky jsou distribuovany postou do postovnich schranek.
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Jinymi podptirné prodejnimi metodami, rovnéz velmi rozsifenymi a zndmymi, se kterymi se
setkdva naprostd vétSina vetejnosti jsou ochutnavky a demonstrace. Ty jsou nejcastéji
organizovany pro zbozi rychloobratkové, jako napiiklad potravinaiské, tabakové vyrobky,
alkoholické 1 nealkoholické népoje atd. Moznost ochutnani vyrobku, registrace jeho chuti
spojena s argumentaci a prezentaci mize byt velmi silnym stimulem vedoucim kone¢ného
spottebitele k zakoupeni pfislusSného produktu. Demonstrace je modifikaci ochutnavky a je
vyuzivand napfiklad u kosmetiky ¢i kuchyiiskych potfeb. Zastupce vyrobce predvadi
v maloobchodni jednotce nebo mimo prodejni prostor sviij vyrobek a soucasné instruuje
potencidlniho kupujiciho o jeho pouzivani a udrzbé. V tomto piipadé odpada ochutnavka,
demonstrace Gc¢innosti vyrobku muze byt vSak rovnéZz silnym motivem k jeho nakupu.
Specifickou roli v ramci podpory prodeje mohou hrat i veletrhy a vystavy. Dalsimi metodami
se kterymi se mizeme bézné setkat, jsou prémie. Prémie je hmotna odména za to, Ze si
zakaznik zakoupi pfislusny produkt, navstivi misto prodeje nebo uskute¢ni pozadovanou
¢innost. Mize se naptiklad jednat o prémie zasilané poStou, kdy na zéklad¢ zaslani potvrzeni
o koupi vyrobku ndm vyrobce slibuje zaslat maly darek, nebo v jinych ptipadech, pokud
zakaznik shromdzdi urcity pocet ¢asti obalu produktu a posle je vyrobcei, ten mu za odménu
posle prémii v podobné darku (naptf. hrnicek Nescaf¢). Jinou formou jsou tak zvané
samolikvidaéni prémie. Jejich principem je, ze pokud zakaznik piedlozi potvrzeni
0 zakoupeni pfislusného produktu, je mu jiny produkt prodan za cenu odpovidajici pouze
nakladiim spojenym s pofizenim tohoto produktu a zaslanim zakaznikovi.

Spotrebitelské soutéZe jsou rovnéz jednou z velmi rozSifenych forem prace s konecnym
spotiebitelem. Zakladnim bodem spotiebitelskych soutéZi je zakoupeni urcitého mnozstvi
vyrobkd, zaslani casti obalu ¢i jiného potvrzeni o zakoupeni na piislusnou adresu a nasledné
losovani. Jinou moznosti jsou loterie s pfimou vyhrou. Situace se v oblasti spotiebitelskych
soutézi znacn€ zmeénila v poloviné roku 1998, kdy po rozhodnuti parlamentu vstoupila
v platnost novela zdkona ¢. 202/1990 Sb. Tato novela diskriminovala spolecnosti se
zahrani¢ni ucCasti. Schvdlend novela zdkona vSak obsahuje urcita dal$i omezeni pro
organizovani spotiebitelskych soutéZi. Zminény zdkon v zésad¢ rozliSuje dva typy
spotiebitelskych soutéZi - loterijni a neloterijni. Za loterijni soutéze jsou povaZovany ty,
které stanovuji jako podminku ucasti zakoupeni vyrobku a o vyhie rozhoduje ndhoda a Stésti
pfi losovani. Neloterijni soutéZe jsou ty, kdy neni splnéna jedna z vySe uvedenych podminek,
tedy koupé, €i vyhra neni dana nahodnym vybérem.

Podpora distribuce

V poslednich letech se vztah mezi vyrobci a distribu¢nimi ¢lanky méni. Zména postaveni
distribuce, jakoz i ekonomicka situace a pievis nabidky nad poptavkou vedou k posileni
podlinkovych aktivit ve vztahu k jednotlivym distribu¢nim ¢lanktim, prostfednictvim kterych
se vyrobky dostavaji ke kone¢nym spotiebitelim. Kvalita a loajalita jednotlivych distributorii
velmi silné ovliviluje dostupnost vyrobku, jeho pozici v prodejnach a jeho objednavané
mnozstvi. Pokud hovoiime o podpofe distribuce, ta je zaméfena na dva zékladni distribu¢ni
¢lanky - maloobchodni jednotky, a to jak sitové, tak i nesitové a velkoobchod. Podpora mtze
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byt zaméfena i na jina prodejni mista, jako naptiklad Cerpaci stanice. Zakladnimi cili podpory
distribuce byva zavedeni nového vyrobku, rozsifeni sortimentu, ziskdni novych velkoobchodi
¢i maloobchodii, zvySeni numerické distribuce, zvySeni objeml prodeje, zvySeni trzniho
podilu a budovani loajality distributorii. Aktivity podpory muzeme rozd¢lit dle toho, kde
probihaji na statické a mobilni.

V ptipad¢ tzv. statické podpory jsou akce na podporu prodeje uskutecnovany ve
velkoobchodé. Cilovou skupinou jsou maloobchodnici, ktefi v tomto velkoobchodé nakupuji.
Jsou oslovovani a presvédCovani ke koupi daného vyrobku ¢i vyrobkové tady. Prodava se
zbozi velkoobchodnikl, které v nékterych piipadech byva zapljeno na komisi. VSechny
aktivity jsou spojeny s néjakou vyhodou ¢i motivaénim systémem orientovanym na
maloobchodniky. Nejcastéji se mize jednat o rabaty, poskytnuti P.o.S. materialti, moznost
uskute¢néni ochutnavky v obchod€, dovoz zakoupeného zboZzi zdarma, ptedani darkovych
pfedméti atd. V piipadé darkovych predméth je vzhledem k hodnoté celkového ndkupu jejich
hodnota fadové vyssi nez u predmétii pouzivanych v podpote prodeje u konecnych zdkaznikd.

Hlavnim cilem mobilni podpory je zvySeni numerické distribuce, to je ziskani novych
maloobchodnich jednotek. Tato forma podpory vsSak sleduje i dal$i cile. Zakladnim
mechanismem je navstéva maloobchodni provozovny spojena s prezentaci vyrobku, nabidkou
moznych vyhod a ziskii pfi jeho zakoupeni a eventudlnim piedanim zakladnich P.o.S.
materiald a vzorkli zdarma. Mobilni podpora mlze byt spojena i s prodejem. Jedna se
0 prodej zékladniho mnozstvi pfimo z dodavky (za hotové) nebo o prodej prostfednictvim
pfevodni objednavky nékterého z velkoobchodu.

Soucasti programt podpory prodeje distribuce jsou i programy loajality. Tyto programy jsou
zaméfeny jak na velkoobchod, tak i na maloobchodniky. Cilem programui je zvySit image
a zejména ochotu akceptovat znacku ¢i vyrobek ze strany distribuce. Vybudovat jejich vérnost
témto vyrobklim ¢i znacce a polozit zaklady pro jejich aktivni praci s vyrobky, prodejni
plochou a podpofit aktivni piistup ke spolupréci distributori s vyrobcem. Programy byvaji
pfipraveny jako celoro¢ni systém ruznych aktivit. Napiiklad participace na obchodnich
a marketingovych aktivitach vyrobce, dlouhodobé soutéze, vyuzivani kupont, skryta kontrola
atd. Vysledkem akeci je zisk urcitého poctu bodl ¢i kuponti a na zakladé toho i ziskani vyhod
tykajicich se predevsim cen vyrobki (slevy, rabaty, prémie atd.). Tento komplex aktivit byva
doplnén 1 spolecenskymi udéalostmi, jako jsou obchodni konference ¢i setkdni se zastupci
velkoobchodl a maloobchodii v ptisluSném regionu (spojené s ptijemnym pohosténim).

Mezi konkrétni metody podpory distribuce patii vybaveni prodejny P.o.S. materialy. Mezi
velmi rozsitené metody patii i poskytovani rabatu. Rabat ptedstavuje podporu prodeje
v dodavatelsko-odbératelskych vztazich. Dodavatel, pfevazné vyrobce, ho poskytuje s cilem
dodat odbérateli vétsi mnozstvi zboZzi (Casto u nové zavadénych vyrobki na trh), nebo také
tehdy, jestlize odbératel za néj pfevezme nekterou marketingovou funkci, kterou by jinak
musel zajistovat sdm. V praxi se mizeme setkat s tzv. mnoZstevnim rabatem, kdy vyrobce
nabizi odbérateli uréité mnozstvi vyrobkl zdarma, nebo ve formé¢ snizené ceny, anebo jako
prémiové zbozi, zakoupi-li si vétSi mnozstvi zbozi, na jehoz zvySeném prodeji ma vyrobce
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prvorady zajem. Naturalni rabat je predstavovan urCitym mnozstvim zbozi, které odbératel
ziska navic k pfedem objednanému zbozi. SrazKky za reklamu jsou slevy z cen zbozi, které
ziskaji distribu¢ni ¢lanky, aby v dané oblasti propagovaly vyrobce a jeho produkty. Zpravidla
se poskytuje maloobchodnim firmam jako odmeéna za to, Ze se podileji na podpofe prodeje
urc¢itého vyrobku. Jinou taktikou cenové podpory distribuce je zavadéci cena, coz je urcita
finan¢ni ¢astka, kterou vyrobce nabizi maloobchodnikovi pii prosazovani urcitého vyrobku na
trhu. Jinou technikou mohou byt cenové zvyhodnéna baleni ¢i jiné formy slev.

Mezi dals$i metody miizeme zahrnout tzv. sdruzenou reklamu, kdy se vyrobce podili ur¢itym
procentem z naklad na reklamni kampani uskuteénéné v mistnim méfitku. Nékdy se tato
forma podpory nazyva sponzorovanim propagacni akce. Podobné¢ jako v piipad¢ podpory
prodeje spotiebitele 1 zde se miizeme setkat s organizovanim riznych soutézi, jejichz cilem je
motivovat obchodniky k vétSim ndkupim zboZi. SoutéZe jsou organizovany tak, Ze jsou
stanoveny nakupni kvoty a ten obchod, ktery tyto kvoty nejvice piekroéi, ziskava cenu. Rada
vyrobcil prezentuje a prodava své produkty prostfednictvim veletrht a vystav. Umoziuji
vyrobky ptfedvést, poskytnout maximum informaci, odpovédét na otazky, porovnat
konkuren¢ni znacky a zbozi objednat. Pro vyrobce je zde vyhoda, Ze ziskava fadu cennych
informaci o konkuren¢ni nabidce, pro distributory pfehled o komplexni nabidce a prodejnich
podminkach vyrobct. Jak jiz bylo zminéno, dal§i metodou je poskytovani reklamnich darki.
Mohou to byt darky od neosobnich (nakupni voziky) az po darky velmi osobni. Podobné
mohou byt distributofi vice motivovani k nakupiim, spolupréci a loajalité formou zminénych
prodejnich schizek a spolecenskych akci, obvykle spojenych s pfijemnou veceti, popft.
kulturnim programem. Dal§imi ndstroji podpory obchodu jsou ty, které jsou zaméfeny
predev§im na prodejni personal maloobchodu. Jedna se o tzv. pobidkové penize (push
money), coz jsou odmény ur¢ené prodavacim za uspé$ny prodej novych vyrobkd nebo za
zvyseny prodej konkrétniho zbozi. Odména ovSem nemusi byt pouze financni, ale 1 ve forme
odmény vécné (napf. zajezd). Tato forma se pouziva predevS§im u vybraného zboZi, nikoliv u
samoobsluh ¢i zboZi levného.

9.4.2 Public relations

Na rozdil od reklamy a podpory prodeje se v piipadé public relations jedna o takovou formu
komunikace, jejimz pfimym cilem neni zvySeni prodeje vyrobkli nebo sluzeb. Hlavnim
ukolem je vytvareni priznivych predstav (image), kterou firma bude na vefejnosti mit. PR
ma nékteré rysy shodné s reklamou nebo podporou prodeje. Napiiklad programy PR jsou
rovnéz uskute¢ilovany prostfednictvim médii. Podobny je i zplsob planovani, rovnéz
zalozeny na marketingovém vyzkumu. Pfi stanoveni komunikacnich cilti a strategie se
vyuziva segmentace trhu, zacileni apod. PR vSak neni reklamou, 1 kdyZ se pii svém piisobeni
bez ni malokdy obejde. Tuto formu marketingovych komunikaci mizeme stru¢né definovat
tak, Ze se jedna o formu komunikace, ktera pomaha organizaci vytvaret jeji dobry obraz
Vv ocich verejnosti nebo jej udrzet.

jeho okoli. Zadna firma nezije na pustém ostrové, vSechny organizace funguji v konkrétnich
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spolecensko-ekonomickych podminkach. Reklama a podpora prodeje jsou Casti
komunika¢niho mixu, které jsou schopny v kratkodobém (maximalné stfednédobém) meétitku
vyvolat zijem o produkty firmy. Nejsou vSak schopny vytvofit trvale kladny vztah okoli
komunitu, sd€lovaci prostiedky, zajmové skupiny, Sirokou vefejnost, ale i zaméstnance,
partnerské firmy atd. Pripadny negativni vztah okoli k aktivitim podniku muze vaznym
zpusobem ohrozit plnéni jak kratkodobych, tak zejména jeho dlouhodobych cilu. Rizikem PR
je skutec¢nost, Ze moznost fidit a kontrolovat skute¢ny obsah sdé¢leni a to, kdy a jak ¢asto bude
vetejnost tomuto sdéleni vystavena, je omezend. Jedna se o formu komunikace, kterd ma vsak
také své vyhody. Jsou jimi zejména diveéryhodnost a délka sd€leni. Duveéryhodnost vyplyva
ze skutecnosti, ze pokud je vefejnost vystavena jakékoliv formée reklamy, uvédomuje si, Ze je
vytvofena a zaplacena urcitou firmou. Jejim hlavnim cilem je vétSinou presvédcit zakazniky,
aby koupili jeji produkty. Informace o firmé poskytované nezavislymi zdroji mimo reklamni
bloky nebo stranky jsou pfijimdny s mnohem vétsi daveérou. Dalsi vyhodou mohou byt
relativné niz$i ndklady na PR a i ndvratnost investovanych prostfedkii byva Casto velmi
vysoka.

Mezi hlavni cile PR patii:

¢ Budovani povédomi organizace a jejich produkti.

e Budovani jeji vétsi diveéryhodnosti a pfipravenost na piipadnou krizovou situaci
(krizovy management).

e Stimulovani z4jmu vefejnosti o aktivity organizace, zdjem partnerskych organizaci
(naptiklad dodavateld, distributort atd.) na spolupraci.

e Snizovani ndkladl na efektivni komunikaci organizace s vetejnosti.

e Posilovani vnitini komunikace a motivace zaméstnancii organizace.

Aktivity PR mlze organizace uskutecniovat prosttednictvim svého oddéleni (spise u velkych
korporaci), které byva soucasti marketingového ttvaru, nebo mize vyuzivat sluzeb agentur
PR nebo jejich kombinaci. Pokud se tyka ¢eského PR, da se fici, ze jeho scéna se stale jesté
funkcemi agentur PR je analyzovat existujici vztah mezi organizaci (klientem) a jeho
vetejnosti (okolim), vyhodnocovat vztah a postoje vic€i organizaci, hodnotit aktivity
organizace ve vztahu k PR a vytvofit plan aktivit PR a popfipad¢ se podilet na uskuteciovani
n¢kterych z nich.

Aktivity PR
Publicita
Publicitu je potieba chapat jako soucast aktivit PR. Aktivitu spocivajici ve vytvateni novych

zprav o osobach, produktech ¢i sluzbach urcité organizace, které se objevi v médiich.
Publicita firmy nemusi byt vzdy kladna. Jestlize se firma podili na znecistovani Zivotniho
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prostfedi a tyto informace se objevuji v médiich, hovotime o $patné publicité firmy. Publicita
zdaleka nevznika pouze diky informacim, které organizace vytvari a u kterych si pieje, aby se
v tisku ¢i elektronickych médiich objevily. Zdroje téchto informaci mohou byt rizné. Proto je
obtizné, dokonce nemozné mit publicitu organizace pod vlastni kontrolou. Pfesto musi byt
cilem organizace snaha o ziskdni co nejlepsi publicity. Proto je Casto snahou organizace
vytvaret prilezitosti a udalosti, které mohou predstavitele médii zajimat. Nemusi se jednat
pouze o vyznamné osobnosti spojované néjak s firmou, herce, politiky, sportovce. Miize se
jednat i o charitativni aktivity firmy ¢i inovace vyrobku, ktery nyni neskodi Zivotnimu
prostiedi atd.

Organizovani akci

Organizovani akci je soucasti tzv. eventmarketingu, to je komplexniho nastroje komunikace
firmy orientovaného na zazitek. Ukolem organizovani akci je spojit vyznamné zazitky
suréitou firmou nebo instituci. V public relations existuji v podstaté dva druhy akci
a udalosti, ty jejichz cilem je dosdhnout vétsi a pfiznivé publicity a ty, kde jsou zdiraznény
osobni kontakty pracovnikil organizace. U organizovani fady udalosti a akci se vSak jedna
0 kombinaci obou cilti. Mezi nejcastéji organizované udalosti patiéi spole¢enské akce. Mezi
né¢ mizeme zahrnout spolecenskd setkani, vernisaZe, vecete, rauty, recepce apod. Cilem
téchto akci neni jen pfijemnd zdbava s piijjemnymi lidmi, ale pfedev§im vyfizeni téch
zalezitosti, které neni mozné vyfidit v pracovni dob€ v kancelafi. Vytvofeni piijemné
atmosféry vytvaii i podminky pro duvérnéjsi vztahy obchodni, sponzorské atd. Zvlastni
formou téchto udalosti jsou plesy, jejichZ cilem neni pouze spojit lidi v ptijemném prostiedi,
ale v pripad¢ neziskovych instituci i ziskat dodate¢né zdroje pfijmui. Financni efekt nebyva
vSak jedinym cilem, dileZitd je i publicita spojend s akci a v piipadé uspé&Snosti plesu
I zvySeni image organizace.

Jinou formou akci mize byt organizovani uméleckych a sportovnich soutézi ¢i turnajii.
Cilem dobroc¢innych (beneficnich) akci je ziskat finan¢ni prostiedky pro financovani
dobrocinné instituce (naptiklad nadace) nebo pro urcity, konkrétni a vefejné prospésny ucel.
Tyto beneficni akce mohou mit podobu ptedchéazejicich spolecenskych ¢i sportovnich
udalosti. Pro publicitu vhodnymi akcemi mohou byt 1 rizné soutéze. Jejich cilem je d¢lat
publicitu vetejné prospesSnym projektim. Cena, kterou v soutézi muze ziskat jak fyzicka, tak
I pravni osoba, mize byt finan¢ni, ume¢lecka nebo pouze symbolicka. SoutéZze nemusi byt
vzdy zcela vazné mysleny, mohou mit i recesni nadech (Ropak roku).

Dalsi formou akci public relations jsou vzdélavaci akce. Patii mezi né predevSim
organizovani seminaiia a konferenci. Seminafem rozumime akci, ktera spojuje vyménu
vetsinou odbornych, €1 spoleCensky zavaznych informaci a prezentaci potfadatele. Konference
ma silngjsi spolecensky dopad. Jedna se o spoleCensky vyznamnéjsi udalost, ktera v ptipadé
ucasti vyznamnych osob prildka 1 zajem médii. Dobie organizovand, sdélovacim prostfedkiim
pfedem avizovana konference se tak muize stit vyznamnym ndastrojem dosaZeni cilti public
relations. Prezenta¢ni akce umoznuji instituci prezentovat své aktivity pomoci reklamy a PR.
Mezi prezentacni akce zahrnujeme organizovani nebo Ucast na vystavach a veletrzich. Do této
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kategorie akci patfi i tzv. Dny otevienych dvefi, které slouzi k prezentaci organizace, zvySeni
jeji znalosti a povédomi v o€ich vefejnosti.

Interni komunikace

Pojem ,.komunikace” znamena obousmérny tok informaci. V piipad¢ interni komunikace (to
je komunikace uvnitf organizace) se na to Casto zapomina. Vedeni firmy se Casto spokoji
s posilanim sdéleni obéznikem ¢i nafizenim, aniz se zajima o zp&tnou vazbu. Piitom dnes jiz
nestaci pii tvorbé komunikacni strategie uvazovat pouze o cilovych skupinach zékaznikii,
novinadil nebo partnert. Je tieba si uvédomit nezastupitelnou roli zaméstnancu a jejich podil
na efektivité fungovani organizace, produktivité a jeji vykonnosti. Cilem interni komunikace
muze byt posileni identifikace zaméstnanci s firmou, budovani jejich loajality
a spoluvytvareni pozitivniho vnitinitho klimatu projevujiciho se zdravou soutézivosti,
motivaci, pocitem spoluodpovédnosti za uspéch organizace. Pfi interni komunikaci jde o to,
aby byli zaméstnanci v€as informovani o prilezitostech organizace, jejim poslani a cilech.
Dulezita v této komunikaci je i informovanost, jak aktivity jednotlivych skupin i jednotlivet
ptispivaji k plnéni tohoto posléni a cilti. VétSina firem si stile neuvédomuje dilezitost interni
komunikace. Organizace mulZe prostfednictvim motivace zaméstnancii a otevienou
komunikaci ziskat pracovniky, ktefi pifi pocitu spoluodpovédnosti za vysledky budou
dosahovat vys$si produktivitu a kvalitu své prace. Hlavnimi cili komunikace uvniti organizace
je:

e informovat pracovniky firmy o cilech, tikolech, uspéSich popf. problémech.

e Motivovat pracovniky.

e Vytvaret vhodné podminky pro praci (vytvareni atmosféry divéry a vzajemné
podpory, tedy takového prostiedi, které¢ umoznuje potiebny rozvoj pracovni iniciativy)

Mezi nejcastéjsi prekazky efektivni vnitini komunikace zejména patfi:

1. Ochota naslouchat pouze tomu, co chceme slySet. Chybou néckterych fidicich
pracovnikl je to, ze akceptuji informace nebo sdéleni pouze od nékterych kolegt
a podfizenych (obvykle téch, které povazuji za nejschopnéjsi ¢i nejdiveéryhodné;si).
Casto jsou piijiméana jen ta sdéleni, ktera jsou kladna, nekonfliktni, vyplyvajici z vétsi
¢1 mensi servility nebo nejsou pfili§ objektivni, coz miize vyplyvat z osobnich zajmi
zdroje sdéleni.

2. Neochota resit konfliktni situace podle zasady ,,vSak ono to ¢asem vySumi‘“. Nekdy
se stava, ze fidici pracovnik utika pfed feSenim problému (které v kazdé Skole
vznikaji a existuji) a je jedno, zdali tento t¢k ma podobu oddalovani jejich feseni
nebo uzavieni se do kancelafe feditele s vymluvou na piemiru jiné prace. Utdkem
pied odpovednosti a alibismem feditele mize byt i ptikaz zastupci, aby za néj tuto
nepiijemnou zalezitost néjak vyfesil. Pokud problémy nejsou fidicim pracovnikem
dlouhodob¢ feSeny, pak nejen ze ztrdci autoritu, postupné vSak dochazi
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I kK prohlubovani existujicich problému, coz v del§im ¢asové horizontu mize vést az k
postupnému rozkladu vnitinich hodnot a zméné postojii pracovnikl ve vztahu k firmé.

Nezajem o zpétnou vazbu. Prosazovani jednosmérné komunikace piikaz — vykon
anasledna kontrola splnéni piikazu je bezesporu vhodné do armddniho prostredi
zejména v okamziku valecného konfliktu. Tento model komunikace vSak zdaleka
nemusi byt zcela u¢inny v podminkach organizace, jejiz efektivni fungovani by mélo
byt zalozeno pfedevSim na tymové spolupraci a z pohledu fizeni na motivovani
a vedeni pracovnikill. Proto se v zadné organizaci efektivni komunikace neobejde bez
zpétné vazby. Ta by méla poskytnout informace, jak jeho sdéleni bylo pochopeno
popf. splnéno, na druhé stran¢ by pracovnik nemél ziskat pocit z osobniho utoku,
zpétnd vazba by méla byt pro néj spisSe motivem ke zlepSovani kvality jeho prace.
Rovnéz plati, ze ¢im je zpétna vazba rychlejsi, tim je také efektivné;si.

Precefiovani novych technologii a podcenovani komunikace ,tvafi v tvar®.
Dostupnost Internetu prakticky ve vSech firmach, moznost komunikace
prostfednictvim e-mailu atd., umoziiuji rychlou, levnou a vétSinou 1 efektivni
komunikaci uvnitf organizace, o které se ndm pted nékolika lety ani nesnilo. Nové
technologie vSak zdaleka nejsou bezproblémové a pifindsi s sebou i fadu problémtl.
Vedle hackerstvi a nebezpeci virti vede pfilisné spoléhani na tuto ,,technickou a méalo
osobni“ formu komunikace k jejimu odosobnéni. Komunikace uvnitt organizace neni
jen o technice pfenosu ale vzdy i o urcité vztahové vazbé mezi zdrojem a piijemcem
sdéleni, ve které dochazi ke vzajemnému ovliviiovani. Tuto vztahovou vazbu nelze
nahradit e-mailem ¢i odkazem na pfislusnou www. Obecné plati, ze pokud ma byt
komunikace dostatecné efektivni, méla by umoZznovat i vzijemné ovliviiovani. Nejde
pfi ni jen o pouhou vyménu informaci, ale predev§im o poskytnuti informaci s cilem
ovlivnit dal$i jednani a ¢innost piijemce ¢i zdroje sdéleni.

Nedostatky Vv osobnich schopnostech a dovednostech verbalni i neverbalni
komunikace. Pokud chceme néco sdélit jinym lidem, ¢inime tak prostfednictvim
verbalni komunikace (slovy), neverbalni komunikace (gesty, pohyby, mimikou
obliceje, postojem, odstupem od druhé osoby atd.) a svymi Ciny, tedy tim, co skute¢né
délame a jak se chovame. V piipad¢é verbalni komunikace je velmi dilezity jazyk,
ktery fidici pracovnik pouziva. Nejde jen o schopnost presvédCivym zplsobem
verbalné vyjadfit své myslenky, ale i o schopnost spisovného vyjadfovani a o to, jaké
mimoslovni projevy fe¢ doprovazeji. Napiiklad rizné opakovani slov, vypliovani
slov mezi slovy nebo vétami tzv. slovni paraziti atd. Pfi hodnoceni neverbalni
komunikace musime mit na paméti, Ze komunikujeme komplexn&. Casto teprve
neverbalni komunikace dopliiujici verbalni projev odhaluje skute¢né to, co pracovnik
proziva, co chce skutecné sdélit, jaké jsou motivy jeho jednani a chovani.
Nepostradatelnym rysem uUspéSného fidiciho pracovnika je i schopnost empatie (tj.
schopnosti vcitit se do pociti a mysleni druhého clovéka). Schopnost empatie je
jednim z dulezitych a nezbytnych piedpokladii plisobeni na spolupracovniky. Je do
urcité miry ¢lovéku jiz vrozena, da se vSak ovlivnit a postupnym tréninkem a ucenim
rozvinout.

231



6. Nedostatky v odbornych, lidskych a socialné psychologickych znalostech

a dovednostech. Aby komunikace mezi fidicim pracovnikem jako zdrojem
komunikace a jeho kolegy a podfizenymi byla efektivni a u¢inna, musi byt tento zdroj
prijatelny a atraktivni. Piijatelnosti rozumime jednak davéryhodnost, jednak
odbornou zptsobilost. Divéryhodnost je dana jeho poctivosti, dodrzovanim etickych
zasad, spravedlnosti a objektivnosti v o¢ich podiizenych. Odborna zptisobilost je
predstavovana specifickymi znalostmi a dovednostmi, kterymi vedouci pracovnik
muze podpofit pravdivost predavané informace. Mezi tyto specifické znalosti
a dovednosti patii jednak socidlné-psychologické (lidské) znalosti a dovednosti, tj.
zejména socialni schopnosti, schopnost empatie, schopnost efektivni komunikace atd.,
odborné znalosti Skolské problematiky, znalosti metod fizeni a schopnost pracovat
S lidmi a vést je. Atraktivitou zdroje miizeme rozumét to, jak fidici pracovnik fyzicky
vypada, jak se obléka a jaky celkovy dojem u svych spolupracovnikll vyvolava.

Tyto piekazky je mozné minimalizovat pfi dodrzovani urcitych zésad platnych pro efektivni

komunikaci. Jejich platnost ma sva omezeni dand okolnostmi a situaci, pfi kterych ke
komunikaci dochazi. I kdyz tyto zasady na prvni pohled vypadaji jednoduse, ve skute¢nosti se
jednd o dosti komplikovanou a komplexni zalezitost. Pti efektivni komunikaci plati

nasledujici zasady:

> w0 e

Snazit se o slu§nou, strué¢nou, jednozna¢nou, kratkou a jednoduchou komunikaci.
Neprosazovat pouze jednosmérnou komunikaci a naucit se lidem vice naslouchat.
Komunikovat s podfizenymi a kolegy tak, jak je to z jejich pohledu akceptovatelné.

Pokud je vyZadovdno splnéni né&jakého pozadavku, je vhodné ucinit tak
srozumitelnou formou a zvazit, zda ukol je v dané dob¢ splnitelny.

Sdélovat informace a ukoly takovou formou, ze které je kolegim a podfizenym
ziejmé, ze ndm jde 1 o n¢€ a jejich prace a problémy nam nejsou lhostejné.

Zvazovat priority informaci, které jsou spolupracovnikiim a podfizenym sdélovany,
informace, které musi, které by méli a které pouze mohli znat. Pfitom toto hodnoceni
diilezitosti neékterych sdéleni je tfeba chapat v SirSim kontextu jako informace urcené
nikoliv pouze pro jednotlivé pracovniky ale ¢lenu tymu, které by mély problémy
tykajici se prace, zivota a budoucnosti celé firmy zajimat.

Komunikace musi byt konsistentni a pravidelna. Nema smysl dé€lat pracovni porady
se zamé&stnanci nepravidelné a nahodile, bez fadného programu a organizace.

Aktivity krizového managementu

Svobodna média se dnes nezdrdhaji zvefejnit jakoukoliv informaci, kterd mtize upoutat
pozornost recipienta. Proto také pii sledovani televize, poslechu rozhlasu nebo pti pohledu do
Ceského tisku mizeme konstatovat, Ze republikou kazdodenné probéhne tfada problémovych
udalosti, skandalt, konfliktd a afér. Na nékteré se rychle zapomene, s jinymi se v médiich
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setkavame tydny. To je dosti dlouhda doba na to, aby vazné¢ poskodily dobré jméno
a dtivéryhodnost organizace, se kterymi jsou spojovany. V soudasné Ceské republice si
vétSina organizaci, at’ jiz se jednd o firmy, politické strany ¢i vladni organizace s povésti
organizace moc starosti nedéla. Ziejm¢e si neuvédomuji, ze v sdzce je nejen dobrd povéest
organizace, divéra zdkaznikii nebo celé vefejnosti, ale 1 budoucnost organizace a moralka
jejich zaméstnancti. Mozna 1 proto, Ze spoléhaji na ,,snizeny prah citlivosti” veiejnosti na tyto
informace a vétsi tolerance, lhostejnost nebo nezajem vici nekomunikativnimu chovani
hospodatskych, politickych a vetejnych instituci. Tato situace vSak nemuze trvat vé¢né.

Kazda organizace se mize, Casto ne vlastni vinou, dostat do problému ¢i krize. Aby udrzela
svou duvéryhodnost, musi byt na tyto situace pripravena. V souvislosti s t€émito situacemi
hovotime o krizové komunikaci. Vychodiskem pro komunikaci s vefejnosti v okamziku
krize je trvald, kazdodenni komunikace organizace, jejim cilem je vybudovani davéry
Vv piisluSnou instituci. Ta je potom zdkladem pro krizové momenty. Pro pfipad vzniku
konfliktnich ¢i krizovych situaci je tfeba mit zpracovany krizovy scénar. Tento krizovy
scénat by mél fadu bodi. [15] Jednim by mél byt plan proskoleni pracovnikii na vSech
urovnich o chovani v okamziku krize, a to zejména k médiim. Velkou chybou je vyzadovat
zavazek mlceni od béznych pracovnikii, co si mize dovolit policie v dobé vySetiovani
kriminalniho deliktu, si nemtze dovolit podnik, ktery ohrozil svou ¢innosti Zivotni prostredi
obce. Scénar by mél dale obsahovat seznam vedoucich pracovnikii na v§ech urovnich, ktefi
musi byt v okamziku krize ihned vyrozumeéni véetné moznosti spojeni s nimi (dosaZitelnost).
Dale by zde mél byt seznam osob opravnénych poskytovat informace vetejnosti a vystupovat
v médiich. Neméli by to byt pouze tzv. mluvci, ale 1 néktefi dal§i pracovnici instituce,
odbornici, ktefi mohou poskytnout zasvécené informace (urceni mluvcich a jejich
zastupitelnost). Je nutné také uvést seznam osob, které tvoii krizovy §tab vcetné jejich ukold
a komunikace uvnitf §tabu 1 navenek (zajisténi souhry). Seznam hlavnich médii s dirazem
kladenym na ty, které maji mistni a regionalni plisobnost. Zastupctim téchto médii vénovat
pozornost a udrzovat s nimi trvaly kontakt. Dilezita je i moznost ptizvani pravnika ¢i 1€kare,
pokud to okolnost vyzaduje.

Lobovani

Organizace Casto piichazeji do styku se zastupci verejné spravy, legislativnich organti a jinych
vetejnych instituci. V zajmu organizace je vytvofit pozitivni postoj téchto organtt vuci
instituci. V souvislosti s témito aktivitami, které patii rovnéz do public relations, se Casto
hovoii o tzv. lobovani (lobbying). ,,V public relations se lobovanim rozumi piesvédCovani
pomoci informaci a argumentd”. [5] Tento pojem ma vsak stale u nas pon¢kud pejorativni
nadech a je spojovan (Casto opravnén¢) s korupci ¢i stfetem zajmu legislativy ¢i vladnich
ufednikl. Aktivita zcela béznd v civilizovanych zapadnich zemich (béznd proto, Ze se
uskutecnuje civilizovanym zptsobem) se vztahuje k informovani a pfesvédcovani vladnich
ufedniki ¢i zastupct zakonodarnych organu, aby podpofili rozhodnuti administrativy nebo
legislativy uskutecnéné v zdjmu organizace ¢i urcité jejich skupiny (u nds znamé parlamentni
lobovéani malych pivovarii ve prospéch danovych tulev). Lobovani se kdysi vyvinulo jako
legitimni soucést politického systému v USA. V plvodnim smyslu je lobovani ziskavani
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ur¢itého subjektu pro urcity zamér pomoci informaci a argumenti. Lobovani miize byt
uzitecné tim, Ze ukazuje poslanclim a zastupciim statni spravy prednosti a nedostatky urcitého
legislativniho zaméru.

Sponzoring

Chronicky nedostatek penéz na rozvoj kultury, vzdélani, sportu, ochrany zivotniho prostiedi
atd. nuti neziskové organizace zadat firmy o sponzorstvi, to je finan¢ni pfispévek na podporu
uvedenych oblasti. Je tfeba si vSak uvédomit, ze sponzoring je piedevsim obchod, ktery musi
piinést uzitek nejen strand pfijimajici, ale i davajici. Zadatelé o sponzorsky piispévek (a téch
je daleko vice nez darct) Casto automaticky predpokladaji, ze jejich projekt je tak ojedinély,
ze si zasluhuje podporu toho ¢i onoho podniku. Nepfemysleji o tom, co za darované penize
mohou nabidnout sponzorovi. VétSina sponzort, kteti jsou ochotni darovat penize, sleduje
dosazeni ur¢itych komunikaénich cilii. Mezi n€ pfedevsim patii podpora povédomi existence
firmy nebo jejich produktd. Firmé se jednd napiiklad o maximalni zviditelnéni jejiho loga
nebo jména (sponzoring atraktivnich televiznich potadid, spolecenskych, kulturnich
a sportovnich akci). Jinymi cili mohou byt podpora produktu (spojeni jména produktu
s uréitymi udalostmi), posileni corporate image (KB - Prazské jaro, Staropramen extraliga
atd.) Jinym cilem je sponzorovéani akce umozilujici neformélni kontakty mezi obchodnimi
partnery ¢i se zastupci politickych ¢i statnich organii (s moznosti lobovani).

Sponzor musi mit moZnost se dikladné seznamit s projektem, na ktery by mél financné
piispivat, a srovnat jej se svou vlastni strategii sponzoringu. Posoudit, zdali sponzoring
prislusné akce oslovi zZadouci cilovou skupinu, odpovida firemnim komunika¢nim prioritdam
a cilim, zdali bude mit navaznost na zbyvajici firemni komunikacni aktivity atd. Ma tak
moznost vyhodnotit riizné Zadosti o sponzoring a dat je do souladu se svou komunikacni
strategii. Aby byl sponzoring pro firmu efektivnim nastrojem komunikace, je nutné doplnit
strategii sponzoringu o komunikacni program v médiich. Média v§ak maji velmi Casto viici
sponzorim negativni postoj. Povazuji tuto oblast PR za skrytou reklamu, ktera jim samotnym
nepfinese zadny zisk. Uvedeny pfistup poskozuje sponzorské projekty zejména v oblasti
charitativni, ale 1 v jinych, spoleCensky zadoucich oblastech (boj proti drogdm atd.). Nekteti
autofi v soucasnosti vyclenuji sponzoring z PR jako samostatnou ¢ast komunika¢niho mixu.

Corporate identity

Aktivity spojené s corporate identity (jednotny firemni styl) jsou dalSi dilezitou oblasti
public relations. Tento pojem je Casto zjednoduSovan a je chépan pouze jako jednotny
graficky design propagacnich materialli organizace. Pfitom jde o celkovy souhrn aktivit
pfedstavujicich postaveni firmy a jeji zplsob komunikace s vefejnosti, partnery
a zaméstnanci. Corporate identity je dilleZitym nastrojem pro vytvareni a udrZeni pozice firmy
na trhu a ve spolecnosti. Jednotny firemni styl je vyrazem podnikové kultury a pfistupu
k zdkaznikiim, pomaha budovat jejich vztah k firmé a ovlivnit jejich vnimani, postoj a
chovani vici podniku. Spravné uskuteciiovana strategie jednotného firemniho stylu mé piimy
vliv na image podniku, ktery se stava odrazem skutecné pozice firmy v jejim vnimani
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okolnim svétem. Corporate identity plisobi silné¢ na emocionalitu - jejim cilem je navozeni
ur¢ité atmosféry. A to nejen v komunikaci s okolim firmy, ale i ve vnitini komunikaci.
Formuje chovani pracovniki a jejich postoje vici podniku. Jednotny firemni styl zahrnuje tfi
zakladni slozky: corporate design (jednotny vizudlni styl), corporate communication
(zpiisob jednotné podnikové komunikace) a corporate culture. Jednotny firemni styl je tedy
zpusob komunikace firmy, ktera ma svou vizualni, verbalni, pisemnou a behavioralni slozku.

Nastroje public relations

Komunikac¢ni nastroje vyuzivané public relations jsou velmi rozmanité. Muze se jednat
0 vytvafeni novych zprav pro média. Jedna se o zasadni informace ptedané nejlépe v pisemné
formé zastupcim médii. Vhodnou pftilezitosti mlize byt tiskovd konference, ale rovnéz den
otevienych dveti ¢i nékteré spoleCenské ¢i prezentacni akce. Obsahem zpravy muze byt fada
informaci, podminkou je, aby tyto informace byly pro vefejnost dostatecné¢ zajimavé. Zprava
muze zahrnovat informace o pfichodu nového produktu na trh, vysledcich soutéze nebo
vyznamném uspéchu dosazeném pracovnikem podniku. Protoze tyto zpravy je vhodné
pfedavat v pisemné podobé, mély by obsahovat vSechny ndleZitosti, které se vyuzivaji
v tiSténych propagacnich materidlech. Dulezitd je spojeni zpravy s firmou nebo jejim
produktem, byt stru¢ny, dbat na spravné vytvarné feSeni a Upravu materidlu, dle moznosti
doplnit material fotografii, nepfipustit v ném vécné nebo pravopisné chyby atd.

Tvorba tiSténych materiali firmy je velmi Casto vyuzivanym nastrojem PR. MiZe se jednat
o brozury, letdky, vyro¢ni zpravu, podnikové noviny, ale i o vizitky pracovnikii podniku.
Muze se v podstaté jednat o tisténé materialy urCené pro vefejnost mimo firmu nebo pro
vlastni zaméstnance firmy. Cilem tiSténych materidld urenych pro vefejnost je jednak
podpora prodeje firemnich produkti, jednak zvySeni image, podpora corporate identity firmy
a ovliviiovani vefejného minéni. Cilem tiSténych materialti uréenych pro zaméstnance firmy
je pfedevSim prohloubit a zlepSit vnitini komunikaci mezi managementem a pracovniky
firmy. Tiskoviny mohou mit bud’ podobu jednoduchych tiskovin, komponovanych materiala
nebo drobnych tisténych prostfedki. Jednoduché tiskoviny zahrnuji tvorbu plakatd, riznych
letakd a hromadnych dopisti. VSechny tyto materialy by mély mimo jiné dodrzovat ,,corporate
design”, tedy jiz zminénou jednotnou vizudlni upravu. Zpracovani tiskovin by mélo byt ve
stejném stylu, se stejnymi grafickymi prvky, barvami a logem. Rozdil mezi plakatem
a letdkem je spiSe technicky. Plakaty jsou tiStény v mens$im ndkladu, ve vétSich rozmérech,
neobsahuji tolik textu jako letdk. Jejich cilem je spiSe upoutat pozornost na dalku nez
informovat. Byvaji nositelem urcitého sdéleni nebo apelu a dosti Casto plisobi spolu s dal§imi
nastroji komunikace (sdé€lovacimi prostiedky). Letaky jsou neperiodickou, neadresnou
tiskovinou formatu AS - A3 informujici o urcité organizaci a jejim poslani, akci, projektu,
nabidce produkti ¢i sluzeb. Hromadné dopisy jsou zasilany vice adresatim, aniz by se dle
adresy meénil jejich obsah. Jsou zdkladem direct mailu a nejcastéji se s nimi setkdme pfi
nabidce zbozi a sluzeb. Jejich vyuziti je vSak mnohem §irsi, zejména v oblasti PR.

Komponované materialy jsou piedstavovany vyro¢nimi zpravami firem, riznymi
publikacemi vydavanymi u pfilezitosti vyroc¢i organizace, brozurami, podnikovymi zpravodaji
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a Casopisy. Vyroéni zprava je Casto povazovana za kliCovy néstroj firemni komunikace.
Firmy, které si uvédomuji dilezitost PR, maji vyrocni zpravy vétsSinou obsdhlé a vysoce
profesiondlné zpracované jak po strdnce obsahové, tak i formalni a zejména grafické. Byva
dobrym zvykem posilat vyro¢ni zpravu nejen vSem akcionaiim, ale i obchodnim partnertim,
bankdm, knihovnam atd. Vyro¢ni zprava je v pravém slova smyslu vizitkou firmy a je
mezinarodné uzndvana jako dokument, jehoz prostiednictvim o sobé organizace informuji
partnery, zékazniky a investory. BroZury jsou tiskoviny o vice nez dvou listech, jejichz
obsahem nejCastéji byva podrobné vysvétleni aktivit firmy, jejich vysledki a budoucich
zaméra. V jinych piipadech muaze jit o rizné rady urcené pro zdkazniky ¢i klienty firmy.
Brozury mohou byt také vydavany pii pfilezitosti vyznamnych udalosti spojenych s existenci
firmy nebo na kterych firma participuje. Pfiprava brozur vyzaduje hodné Casu, kreativity
I kvalitni femesIné zpracovani. Text by m¢l byt maximalné srozumitelny a ¢tivy. Vzhledem
ke skutecnosti, ze vydavani brozury mize byt zaleZitost dosti ndkladna, je tieba si pred jejim
zpracovanim a vytiSténim odpovédét, jaky je jeji ucel (informovat, piesvédcCit, vzbudit
pozornost), jaka je cilova skupina, jak by méla byt rozsdhla, jakou by méla mit grafickou
upravu, barevné provedeni, jaky pouzijeme papir, zdali bude obsahovat piilohy a kdo bude
odpovédny za jeji pripravu. Casopisy a zpravodaje byvaji na rozdil od brozur pravidelné
nebo opakované vydavanymi tiskovinami. Vyzaduji slozitou pfipravu a koncepci tvorby.
Zpravodaje slouzi piedev§im k vnitini komunikaci se zaméstnanci firmy, jsou jednodussi,
méné naroéné na provedeni a kvalitu materialu a tisku. Casopisy jsou uréeny vefejnosti a jsou
vydavéany opakované. Podle zdkona o periodickém tisku podléha jejich vydavani registraci
u okresnich ufadl. Podnikové €asopisy mohou mit riznou formu. Jejich cilem je jednak
informovat vefejnost o aktivitich firmy a jejich produktech, jednak je propagovat.
S podnikovymi Casopisy se Casto setkame u stavebnich spofitelen, vyznamnych automobilek
atd. Drobné tisténé prostiedky jsou také dulezitou vizitkou organizace a prostfedkem
komunikace s vefejnosti a partnery. Muze se jednat o dopisni obalky, hlavickové papiry,
faktury, poStovni poukazky atd. Firmy Casto vyuzivaji ke své propagaci tzv. potiskd. Jedna se
o drobné predméty s potiskem loga, sloganu nebo poslani firmy majici charakter uziteCnych
véci a soucasné plnici 1 funkci suvenyru. Mohou to byt propisovaci tuzky, tasky, tricka,
zalozky do knih. K nejméné jednoro¢nimu pfipominani firmy dobfe poslouzi nasténné nebo
stolni kalendare s potiskem.

Mezi vyznamné ndstroje public relations mohou vedle tiSténych materidli patfit
I audiovizualni materialy. Ty mohou existovat také v fad¢ forem. NejCastéji se v praxi
setkame s videokazetami, audiopasky, filmy, CD, diapozitivy atd. JiZ zminénym, rychle se
rozSifujicim nastrojem komunikace je internet, ktery kromé informacni funkce plni jiz
zminénou funkci reklamni a jeho vyuziti v oblasti public relations, zejména prostfednictvim
webovskych stranek, je stale u fady firem nedocenén. Videozaznamy charakterizujici ¢innost
organizace jsou rovnéZ dobrym nastrojem PR, nutnym ptfedpokladem jejich uspésného vyuziti
je profesionalita a kvalita jejich zpracovani. ProtoZze vedouci pracovnici velmi casto
reprezentuji firmu na vefejnosti pii pfilezitosti rtiznych udalosti, interview poskytnutého
rozhlasu nebo televizi Ci jinych pfileZitostech, je jejich vystoupeni na verejnosti velmi
dalezitym nastrojem PR. Podle vystupovani, projevu a gest predstavitelii posuzuje vefejnost
Zasto celou organizaci. Usp&$né vystupovani na vefejnosti piedpoklada splnéni nékterych
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podminek. Vystupujici by mél mit urcitou osobni image. Jeho soucasti neni jen upravenost
zevngjSku, ale i gesta a chovani. Mnohdy zalezi na zdanlivych malickostech nebo
nepatii¢nostech, které mohou osobni image poskodit. Radu véci oviem lze nacvidit a oSetfit.
Co byva pro celkovou image rozhodujici a co nacvicit a pohlidat nelze, tim je celkové
charisma fecnika, to je to, co je na ném zajimavé, pozitivni, fascinujici, to co z n¢j vyzafuje
do okoli. Duilezitym aspektem uspésnosti vystoupeni je jeho pripravenost. Mit promyslen jak
jeho obsah, jeho délku, tak i1 jeho strukturu. DalSim dulezitym ptfedpokladem uspésného
vystoupeni jsou komunikativni dovednosti fenika. Jeho prace s hlasem, pouzity jazyk, jeho
mimika a gesta. Dal§im nastrojem public relations je podporovani sluZeb pro veiejnost.
Cilem angazovanosti firmy v zalezitostech mistni komunity je ukazat, ze ji zalezitosti
socialniho a ekonomického rozvoje mista, kde piisobi, nejsou lhostejné. Podpora se muze
projevit v pomoci a vedeni zajmovych skupin mladych lidi, participaci na mistni charité,
pomoci pii Uklidu obce, nabidce pfedndSek pro mistni Skoly, sponzorovani mistnich
kulturnich a sportovnich aktivit atd. Ukolem public relations je vymyslet takové programy,
uskutecnit je a zabezpecit, aby se o téchto aktivitdich v mistni komunité véd¢lo.

9.4.3 Primy marketing

Direct marketing (primy marketing) se stava soucéasti kazdodenniho Zivota nas vsech a i kdyz
si to neuvédomujeme, ¢im dal tim vice ovliviluje nase spotfebni chovani. Jednd se totiz
0 jednu z nejrychleji rostoucich ¢asti marketingové komunikace. Pfitom vétSina lidi ani nevi,
co pojem direct marketing znamend. Obvykle si pod timto pojmem piedstavi zésilku
Vv postovni schrance, ktera obsahuje nabidku nejruznéjSiho zbozi doprovazenou dopisem.
Podle Direct marketing association (DMA) zni definice direct marketingu nasledovné:
,, Direct marketing je interaktivni systém, ktery pouzivd jedno nebo vice reklamnich médii pro
vytvareni meritelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv miste.”

Direct marketing bychom méli chapat jako urcitou filozofii, ktera je zaloZena na vybudovani
trvalé a pevné vazby mezi firmou a zdkazniky - stavajicimi i potencialnimi. V tad¢ aspektt se
odliSuje od ostatnich forem marketingové komunikace. Jednak vyuziva dvousmérné
komunikace. Ta umoznuje velmi piesné vyhodnoceni dosazeni stanovenych komunikaénich
cilt. Cilova skupina byva obvykle mensi neZ u ostatnich forem a to proto, Ze tato forma
komunikace je tizce zamé&fena na ty recipienty, ktefi byli vyhodnoceni pomoci tidaji ptislusné
databaze jako potencidlné perspektivni zdkaznici. Pfimy marketing je ndkladnou formou
komunikace, na druh¢ stran¢ je efektivnéjsi a u¢inné;si.
Direct marketing v sou¢asném chapéani obsahuje tyto zakladni ¢asti:

e Direct mail

e On-line marketing

e E-mailing

e Neadresna distribuce
e Telemarketing
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e Teleshopping
¢ Kioskové nakupovani
e Vkladand inzerce do novin a Casopisii

Direct mail

Direct mail slouzi k adresnému osloveni cilové skupiny, kterd je vybrana na zékladé udaji
databaze podle pfedem stanovenych kritérii. Jeho principem je osloveni konkrétniho
zakaznika nabidkou produktu prostfednictvim posStovnich sluzeb nebo roznasky. Zakaznik si
v ptipad¢ svého zajmu o koupi objednava nabizeny produkt prostfednictvim poSty. Direct
mail je jedna z forem komunikace, ktera prakticky demonstruje jak samo sdéleni mtize prodat
urcity produkt. Vzhledem ke skute¢nosti, ze u direct mailu nedochazi k osobnimu kontaktu,
musi sdéleni poskytnout pfijemci vSechny informace a podnéty, které jej motivuji k nadkupu
propagovan¢ho produktu. Pfesné zacileni je jednou z jeho silnych stranek. Jestlize
propagujeme produkt prostiednictvim médii, jsme odkazani na pocet ¢tenard, divakd ci
posluchact ptislusného média, v ptipadé direct mailu je cilova skupina ptesné vybrana. Jeho
flexibilita umoziuje poslat nabidku kdykoliv a na kteroukoliv adresu, pfi¢emz pusobeni
sdéleni mize byt posileno ptilozenim vzorku, CD apod.

Posilat poStou mizeme prakticky cokoliv a direct mail mize dobie slouzit k ovliviiovani
nazorl piijemce sdéleni, budovani znacky produktu, k rozeslani pozvanek na vyznamnou
akci, ziskdni pfedplatitell, zaslani nabidky, k marketingovému vyzkumu atd. Nejcastéji je
direct mail pouzivan k pfimému prodeji vyrobku a sluzeb, k ziskavani kontaktti potencialnich
klientd firmy, budovani loajality a k budovani kvalitn€j$i komunikace se zakazniky
a k nabidce dalsich sluzeb jiz =ziskanym zakaznikim (cross-selling). K cilenému
komunikovani se zdkazniky je tfeba mit k dispozici kvalitni databazi. Efektivnost prace
s databazemi adres umérné zavisi na jejich kvalité. Proto je nutné je pravidelné aktualizovat.
Jen v piipad¢€, Ze se sdéleni dostane ke spravnému piijemci, je mozné dosdhnout vysoké
i¢innosti a efektivity této formy komunikace. Zadna firma, ktera se zabyva tvorbou databazi,
nemuZe garantovat Uplnou spravnost adres v databdzi. Firmy vznikaji a zanikaji, lidé se
stéhuji atd. Proto vytvofeni a zejména udrZeni kvalitni databaze vyzaduje jeji neustdlou
udrzbu a obnovu.

Direct mail muze existovat v nékolika formach. Sdé€leni muze byt velmi kratké - jedna nebo
dvé véty - nebo naopak velmi obsahlé a dlouhé (nabidkovy katalog obchodniho domu). Miize
mit formu obchodniho dopisu - nabidky. Ta mize byt doplnéna cenikem, zpétnou
objednéavkou, poptipadé obalkou se zpétnou adresou. Jinou formou mohou byt propagacni
letacky bud’ v levném jedno, nebo dvoubarevném provedeni, nebo vytisténé na kvalitnim
papife v celobarevné skale. Fax mailing je ve své podstaté dalsi formou direct mailu s tim
rozdilem, Ze sdé€leni neni dorucovéano postou, ale prostiednictvim faxu. S rostouci oblibou e-
mailu vSak tato forma direct mailu je postupné vytlaCcovana. Divodem je 1 casto
problematicky pfenos dat faxem a nizka kvalita a grafickd uroven zaslaného sdéleni. Je
zajimavé, Ze urcitou renezanci proziva dnes vyuziti faxu naptiklad v Némecku. Vyznamnou
formou ptimého marketingu mohou také byt katalogy, které jsou zpracovany do podoby
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,hard copy“ ve form¢ brozur nebo knih, které obsahuji seznam zbozi s jeho fotografiemi a
cenou a nebo v elektronické verzi.

Sdéleni v direct mailu ma nékolik funkci. Jednak musi upoutat pozornost, plné postovni
schranky rtznych nabidek vedou spoustu lidi k tomu, ze je bud’ piimo, nebo po velmi
povrchnim prohlédnuti hazeji do koSe. Upoutani pozornosti je velmi diillezitou funkci kazdé
zasilky. Pozornost mize pfipoutat nejen grafické feSeni, ale i to, zdali nabizime pfijemci
néjakou vyhodu. Pokud je tato vyhoda dostatecné vyznamna, je to diivod k tomu, aby zasilka
v kosi neskoncila. Dalsi funkci je vytvoreni potfeby ¢i zajmu o zakoupeni nabizeného
produktu. Toho mtzeme dosahnout tim, Ze produkt ukdZzeme na kvalitni fotografii nebo
vysvétlime jeho pouziti. Soucasné by mély byt v textu zodpovézeny otazky, na které by se
piijemce sdéleni s nejvétsi pravdépodobnosti nejcastéji zeptal. Text musi minimalizovat
mozné riziko spojené s ndkupem vyrobku a posilit reputaci a divéryhodnost prodejce. Dalsi
funkei je pfimét recepienta k nakupu, vysvétlit mu, jak muaze zbozi ziskat, jak vyplnit
objednéavku, kam telefonovat, jaké jsou moznosti placeni. Aby sdéleni bylo dostatecné ucinné,
musi spliiovat jesté dal$i podminky. Patii mezi né exkluzivita. Direct mail, ktery ma néco
prodat, musi nabizet bud’ slevu, nebo néco, co jinde nemize zakaznik koupit. Posilat nabidky
S néCim, co je bézné¢ k dostani za stejnou cenu v obchod¢ v ulici za rohem je ta nejhorsi
investice. Proto musime nabidnout néco navic, mize to byt i delsi garance, rychlé dodani,
Sance na vyhru v soutézi atd. Samostatnou oblasti jsou zadsady tvorby reklamniho sdéleni
prezentovan co nejatraktivnéji, pficemz jeho fotografie by méla byt tak kvalitni, aby ukéazala
co nejvice jeho detaili a vlastnosti. Lidé si v katalogu listuji a prohliZeji si obrazky. Pouze
Vv pfipad€, ze je né€cim upoutd, jsou ochotni se podrobngji seznamit i s textem, ktery je
doprovazi. Samotny text by mél byt strucny a omezit se na zdkladni udaje. Témi jsou cena,
barva, velikost, material, sloZzeni atd. N&které katalogy jsou tiStény na méné kvalitnim papiru
a kvalita reprodukci rovnéz neni vysoka (miize se jednat o specializované, odborné katalogy),
katalogy velkych zasilkovych obchodnich domt jsou naopak tistény ¢asto na velmi kvalitnim
materidlu, kvalita fotografii a grafického zpracovani je Spickova, zejména v piipadé nabidky
moddniho zbozi. Nékteré katalogy se snazi o vytvofeni ¢i podporu image prodejce a jim
nabizeného zbozi, jiné cht&ji upoutat pozornost netradi¢nim tvarem, velikosti ¢i grafickym
feSenim. Mlzeme se také setkat s katalogy, které jiZ nejsou nabizeny v tradi¢ni, ale ve stale
vEtsi mite v elektronické podobé.

Vyhody a nevyhody direct mailu

Jak jiz bylo v pfedchozim textu zminéno, patii mezi nezanedbatelné vyhody direct mailu jeho
selektivita. Jeho prostiednictvim mizeme oslovit vybranou cilovou skupinu téch recipientu,
kteti jsou z pohledu pravdépodobnosti zakoupeni nabizeného produktu nejatraktivnéjsi. Tim
je mozné snizit predpokladané ndklady na reklamu a zvysSit tak efektivitu prostredkt
vkladanych do marketingové komunikace. Dllezitymi vyhodami bezesporu jsou i pokryti
a dosah sd¢leni. Pfi vyuzivani masmédii je omezen pocet osob piimo zasazenych sdélenim.
Ne kazdy divdk ma naladénu pfislusnou televizni stanici, ne kazdy cCtendi ¢te inzerci
Vv novinach atd. Kazdy ma ale postovni schranku a nikdo nevyhodi dopis, ktery by alespoii
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neoteviel. Tak je mozné reklamnim sdélenim dosdhnout a oslovit kazdého, koho chceme.
Tento zptsob komunikace mé svd omezeni, na druhé stran¢ i fadu moznosti vyuziti kreativity.
Sdéleni miize byt dorucovano v rizném formatu, prakticky kdykoliv, rychle a pfi nizsi
frekvenci nez u masmédii. Vysoka flexibilita direct mailu je tedy jeho dalsi velkou vyhodou.
Zadavatelé reklamy maji také vétsi kontrolu nad obsahem sdé€leni a jeho distribuci cilovym
skupindm. Mohou volit nejen samotnou cilovou skupinu, ale také jeji velikost, geografické
pokryti, vék, pohlavi a pfihlizet i k tad¢ dalSich faktort. Sdé€leni je mozné také vice
personifikovat, ¢imz dosahneme vétsiho osobniho ptisobeni. To, Ze obsah sd€leni je uréen
pouze pro o¢i piijemce dava moznost jeho vétsi ,,intimit¢”. Je prokazana i vétsi odezva
cilového publika na tuto formu komunikace. Tuto odezvu je velmi snadné méfit
a vyhodnocovat. Direct mail ma ve srovnani s ostatnimi médii i nékteré nevyhody. Patii mezi
n¢ zejména vysoké naklady na jedno vystaveni. Divodem jsou predevsim rychle se zvySujici
ceny postovného, riist cen papiru a tisku. Dal§i nevyhodou mize byt velkd zavislost na
schopnosti posty doruéit zasilku v¢as a nepoSkozenou (problémy distribuce). Jinou
nevyhodou je, Ze direct mailu chybi podpora pro sdéleni, kterda mohou dodat jind média.
Soucasti reklamy v televizi mize byt zajimavy film nebo telenovela, v novindch zpravy nebo
komentaie, v rozhlase TOP 10 atd. Sd¢€leni obsazené v direct mailu zustava zcela osamoceno
a musi samo prfilakat pozornost recipienta. Narust nabidek kazdodenné dorucovanych do
postovnich schranek zacind vyvolavat u tady lidi averzi vuci této formé komunikace a
pfedem i nediivéru v obsah sdéleni. Tak se stava, ze mnoho tiskovin kon¢i v odpadkovém
kosi, aniz by si je jejich pfijemci prohlédli. Nékteti lidé maji negativni postoj k této formée
komunikaci i z divodi ochrany Zivotniho prostiedi. Predmétem kritiky je zejména plytvani
papirem a zvySujici se naroky na spotiebu dieva nutného k jeho vyrobé.

Online obchodovani

Obchodovani on-line je spojeno s vyuzivanim Internetu. Prostiednictvim Internetu je mozné
si objednat zboZi, provést bankovni a financni operace, rezervovat si letenku ¢i ubytovani
v hotelu a je jedno, zdali ze svého PC ¢i mobilniho telefonu. Ziejmé nejvétsi firmou
a prukopnikem v této formé obchodovani je americkd spolecnost Amazon, budujici své
pobocky i v CR. E-shopy funguji v prostiedi internetu jak v obchodovani B2B, tak i B2C
ajsou zadkladem obchodovani C2C. Elektronické obchodovani je zaloZeno na nabidce
a vyhledavani zbozi resp. sluzeb s moznosti si je okamzité¢ objednat a zakoupit. Fungovani
obchodll je mimo jiné zaloZeno na optimalizaci pro vyhledavace, tak, aby dokéazaly upoutat
pozornost potencialnich zakaznikd, kteti uvazuji o koupi zbozi a vyhledavaji tuto moznost na
internetu. Obchody rovnéz vyuzivaji vymény odkazd s jinymi, tematicky podobné
zam&fenymi strankami, ¢imz oboustranné zvySuji efektivitu své marketingové komunikace
tim, Ze ziskavaji zakazniky, ktefi by za normalnich okolnosti zfejmé jejich stranky nikdy
nenavstivili. Neni velkym piekvapenim, ze v soucasnosti vyuziva k nakuptim pies internet
stale vice zakaznikli. Existuje spousta webl nabizejicich srovnani cen jednotlivych nabidek
(napt. Heureka.cz) e-obchodii. MnoZstvi obchodii a silnda konkurence soucasné s moznosti
rychlého srovndni cen tlaci ceny nabidky téchto obchodl pod ceny, za které jsou prodavany
ptislusné produkty v kamennych obchodech. Vyhodou a silnou strankou této formy
obchodovani je i skute¢nost, ze zakaznik mize nakupovat zbozi z pohodli svého domova, ma
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vice Casu na rozmysleni transakce, mize transakci do urcité doby i zruSit (nebo zbozi
neodebrat, pokud si ndkup rozmysli). Nevyhodou je nemoznost si zbozi vyzkousSet a urcité
komplikace s vyménou nebo vracenim zbozi (zbozi zabalit, jit na postu a poslat atd.).

E-mailing

Tato forma piimého marketingu patii dnes k nejvyuzivané&j§im. Primarnim cilem e-mailingu
je motivovat zakaznika k urcité aktivité a to formou zaslaného textu s vizudlnim zndzornénim
produktu. Pfedpokladem tspésnosti této formy piimého marketingu je stejné jako u ostatnich
forem kvalitni databaze cilovych recipientii zasilaného sdéleni, které se snazime v maximalni
mife oslovit osobné. Jedna se o velmi G¢inny nastroj udrzeni a rozvijeni kontaktu s lidmi,
ktefi projevili zajem o urc€ity produkt ¢i sluzbu. Jedna se o aktivni nastroj komunikace oproti
napiiklad webovym strankdm nebo banneriim. Neni pasivni a nefeka na reakci uzivatele
internetu, ale aktivné je oslovuje s nabidkou. Mezi zékladni typy e-mailingu jsou zahrnovany:

e Newsletter — coz jsou pravidelné zasilany e-maily piedevsim informacéniho
charakteru, jejichZ primarnim cilem je budovéni vztahu se zdkaznikem,

e Nabidkové e-maily — kdy zasilame recipientovi nabidku podle jeho zajmu (danym
naptiklad predchozim vyhleddvanim na internetu). Jednd se tedy o nabidku
konkrétniho jednoho nebo nékolika malo produkti danych z4jmem cilového
zakaznika,

e Tzv. permission email, jinymi slovy se jedna o o¢ekavany mail, kterému piedchazi
registrace. MiZe se jednat napiiklad o nastroj v ramci content marketingu, kdy po
registraci je zajemci zaslan email s elektronickou knihou nebo odbornym ¢lankem
Vv piiloze. V soucasnosti diky nové legislativni Gpravé v disledku GDPR musi kazdé
osloveni zdkaznika emailovou formou mit jeho svoleni s jejich zasilanim.

Mezi hlavni vyhody této formy pfimého marketingu patii urcité niz8i naklady stejné jako
rychlost na pfipravu a realizaci kampané, pifijem cCasto vyzadany recipientem, moznost
personifikace osloveni mailem, aktivni a tedy i G¢inn&j$i komunikace s recipienty a nasledna
vy$§i navratnost prosttedkl vloZenych do této formy komunikace s cilovymi skupinami. Aby
vSak tyto vyhody mohly byt plné¢ vyuzity, predpokladd se pravidelnost, aktudlnost
a poskytovani cennych a uzite¢nych informaci. Recipient nemda pocit, Ze je obtézovan
nabidkou produkti ale naopak, Ze ziskava pro néj zdarma uzitetné informace z oblasti,
0 kterou se zajima. Tato forma komunikace je v zajmu ochrany soukromi spotiebitell a dat,
které se jich tykaji, striktn€ upravovana Obecnym nafizenim o ochrané dat a osobnich udajii
tzv. GDPR (anglicky General Data Protection Regulation).

Telemarketing

Telefon je pouzivan vice nez 100 let. Teprve po sametové revoluci se vSak dostalo telefonu
skutecné masového rozsifeni 1 v souvislosti s obrovskym rozvojem vyuzivani mobilnich
telefon. V soucasnosti tvoifi telefonni systém rozsdhlou sit’ spojujici témét kazdy duam,
kazdou organizaci a instituci v zemi. Aniz si to uvédomujeme, tézko bychom se dnes
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vV zamé&stnani obesli bez moznosti komunikace a informaci, které ziskdvame pomoci telefonu.
Neni tedy divu, Ze se telefonu za¢ina vyuzivat i v telemarketingu, kdy jeho prostfednictvim je
kombinovan osobni kontakt s prodejem. Vyuzivani telefonu k prodejnim ucelim je velmi
drahym, na druhé stran¢ vSak velmi presvédCivym prostfedkem komunikace. Ve vyspélych
statech je telemarketing vyuzivan jako vyznamny ndstroj podporujici prodej. Jeho
vyuzitelnost je vS§ak mnohem §irsi, pouziva se pii pozvankach na firemni ¢i spolecenské akce,
ale 1 v marketingovém vyzkumu. Spravné formulované otazky ndm mohou poskytnout fadu
cennych informaci. Pfitom prizkum pomoci telefonu je rychly a u¢inny. Muizeme se
zkontaktovat prakticky s kymkoliv a kdykoliv. Pfitom prizkumy ukazaly nadprimérnou
odezvu, mezi 20 - 30%.

Telemarketing je velmi osobni zaleZitosti a to je jeho velka vyhoda. Lidsky hlas, pokud je
spravné vyuzivan, je nejptresvédCiveéjSim nastrojem lidské komunikace. I kdyz fada lidi
povazuje telefonni zazvonéni za nepifijemné vyruseni z prace, existuje velmi mnoho lidi, ktefi
jsou na telefonu zavisli a miluji dlouhé hovory vedené po telefonnim draté ¢i radiovych
vlnach. Dokonce i v ptipade€, Ze se jednd o obchodni nabidku. Velkou vyhodou telefonické
komunikace je skuteCnost, ze je obousmérna a zajiStuje tak okamzitou zpétnou vazbu.
Zakaznik se tak ihned muze tazat otazky a ziskat na né¢ odpovéd’. Konverzace mize byt
vedena tak, aby se prizplisobila osobnim z4jmim zakaznika. Navic, pokud volajici zjisti, ze
volany nepiedstavuje cilovou skupinu pro pfislusny produkt, mize po omluvé okamzité
zavé&sit a hovor ukoncit. Obousmérna komunikace znamend, Ze nejen prodejci mohou volat
potencidlnim zakaznikim (aktivni telemarketing), ale naopak, zdkaznici mohou volat na
urcita telefonni Cisla a ziskavat tak dilezit¢ informace nebo rovnou vytidit objednavku
(pasivni telemarketing - napiiklad bezplatné info linky 0800).

Priizkumy dokazuji vysokou efektivitu komunikace prostfednictvim telefonu. Pfi osobnim
rozhovoru tvafi v tvaf pfijimame a analyzujeme informace ze tfi hlavnich zdrojl:
mimoslovnich signala (gestikulace, posunky, drzeni téla), tonu hlasu (intonace, vyska atd.)
a pouzitych slov. Ukézalo se, Ze 54% informaci ziskdvdme z mimoslovnich signalt, 38%
z tonu hlasu a 8% z pouzitych slov. Z uvedeného je patrno, Ze druhou nejacinnéjsi formou
komunikace je telefonicky rozhovor. Telefonni komunikace ma jednu obrovskou vyhodu
proti pfimé, osobni komunikaci. Obchodni zastupce stihne za den maximalné 5-6 jednani,
zkuSeny telefonni operator stihne za pracovni dobu 35-40 hovord. Technika v oblasti
telekomunikaci prochazi bouilivym vyvojem. Pro potieby telemarketingu byly vytvofeny
nové systémy propojujici pocitac, telefonni ustfednu a volajiciho. Mezi tyto systémy patii
napiiklad systém IVR (Integrated Voice Response), kdy pfichazejici hovory jsou pfijaty
jednotkou IVR. Ta zakaznika pfivita, identifikuje ¢islo volajiciho, zkontroluje vlozeny PIN a
vyhodnoti bezpec¢nostni profil. Systém ACD (Automatic Call Distribution) pfebira informace
od IVR a ptenasi hovor k operatorovi, ktery ma ptisluSnou problematiku na starosti. Specialni
systém se propoji s firemni databazi, zkontroluje data o zdkaznikovi a v okamziku, kdy
operator bere hovor, se objevi na obrazovce jeho pocitace udaje tykajici se zakaznika. Po
ukonc¢eni hovoru jsou data ulozena do databaze, vyhodnocena a systém piipravi podklady pro
zaslani korespondence, podklady pro finan¢ni odd¢€leni, kontrakt atd.
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PDS (Pedictive Dialing System) je systém, ktery automaticky vytaci telefonni ¢isla pfipravena
v souboru. Tento systém identifikuje poruchy, zaznamniky, obsazené stanice a ptipoji pouze
stanice, kde hovor né€kdo piijme. CTI (Computer Telephony Integration) je systémové feseni,
které zasttesuje vSechny uvedené produkty.

Ostatni ¢asti direct marketingu

Teleshopping predvadi vyrobky v kratkych televiznich Sotech. Na zavér kazdé prezentace se
objevi na televizni obrazovce telefonni ¢islo, na kterém si mizeme prezentovany vyrobek
ihned objednat. Teleshopping neni vysildn v prime-time. Jeho vyhodou je skutecnost, ze
divakovi je vyrobek prezentovan v praxi a béhem vysilani Sotu se ma moznost sezndmit
I S cenou a dobou dodani. Prodavat formou teleshoppingu lze prakticky vse, od hudebnich
nahravek na CD aZ po rybaiské hacky.

Neadresna distribuce je ndstrojem masového marketingu a je spojena s rozndskou
reklamnich tiskovin do poStovnich schranek. Tyto tiskoviny vétSinou seznamuji piijemce
S mimofadnou nabidkou, cenovou slevou, aktualni nabidkou blizkych supermarkett.
Nevyhodou roznasky je nizka odezva, okolo 0,5%. Roznéset je ovS§em mozné nejen reklamni
tiskoviny, ale i darkové predméty, katalogy a v neposledni fad¢ i vzorky daného zbozi
(sampling). Mezi nejbéznéjsi metody roznasky patii roznaska do schranky. S touto formou
neadresné distribuce se setkame nejcastéji. Mezi jeji nevyhody patii, Ze velikost roznaSenych
tiskovin ¢i zboZi je omezena velikosti poStovni schranky a mnoho lidi je na tuto formu
komunikace citlivi a odmitaji ji. Vyhodou je velka rychlost roznosu a nizké naklady na
distribuci. Jinou metodou je roznaska formou ,,zazvonit a jit”. Tato metoda je vysoce ucinnd,
je vSak také vice ndkladna a pomalejsi nez predchazejici metoda. Osobni piedani je posledni
metodou roznaSky. Vyhodou je vysoka pozornost ptijemce, klade vSak velmi vysoké naroky
na distributory (znalost produktu, komunikativni dovednosti) a je ndkladna.

S tak zvanym kioskovym nakupovanim se v Ceské republice setkdvame malo. V zahraniéi je
tato forma nakupovani oblibend. V obchod€ si zdkaznik prostfednictvim katalogu najde
pozadované zboZzi v pfisluSném provedeni, velikosti, barvé atd. VypiSe objednavku, ktera je
zaslana ptimo do skladu v misté prodeje. Pokud zboZi je na sklad¢, je zédkaznikovi ihned
oproti zaplaceni vyddno. Vkladana inzerce je dal$i formou pfimého osloveni potencialnich
zédkaznikd. Ugelem vkladané inzerce je zaujmout potencialniho zakaznika a p¥imét jej, aby
navstivil prodejnu (mimotfadné slevy). V piipadé kupona jejich vyplnénim a odeslanim
ziskdame vzorek nebo dalsi podrobné informace tykajici se produktu. Zvlastni kategorii jsou
vzorky nebo mensi darky vlepené do casopisu
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9.4.4 Osobni prodej

Kli¢ova slova:
osobni prodej, kontakt, namitky, poprodejni kontakt, motivace prodejce, provize

Osvojeni poznatkii:

o seznameni se zdkladnimi principy fungovani osobniho prodeje, typy, rolemi a ukoly
V oblasti tohoto nastroje komunikacniho mixu

e pochopeni silnych a slabych stranek osobniho prodeje

e motivace prodejce a zpiisoby jeho odménovani

e pochopeni zakladnich principu rizeni prodejni sily v organizaci

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zdkazniky. Jejim cilem je
dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Od piedchéazejicich forem komunikace, tj. reklamy,
podpory prodeje, publicity a direct marketingu, se li§i zejména v tom, Ze obsahuje piimou
komunikaci mezi dvéma lidmi, tvari v tvaf. Vyvolava specifické naroky na pracovniky, kteti
osobni prodej uskute¢iiuji, zejména obchodni zastupce a obchodni cestujici (dale jen
prodejce). Prodejci maji tii funkce:

e ovliviuji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku,

o zprostiedkovavaji informace o vyrobku smérem od vyrobce ke kupujicimu a jeho
reakci. Pfipominky a pfani pfenaseji zpét k vyrobci,

e poskytuji servis, mohou zajistovat dodani vyrobku, poskytovat fadu dopliujicich sluzeb
spojenych s prodejem vyrobku, zaSkolit kupujiciho a vysvétlit podminky obsluhy
vyrobku atd.

Prodejce se piedevsim ve svych aktivitach snazi pfesvédcit zakaznika. PiesvédCuje jej tim, ze
se zamétuje na uspokojeni potieb a pfani. Musi si byt védom, Ze lidé kupuji vyrobek pro
uzitek, ktery jim tento pfedmét ptinese. Jestlize si zadkaznik kupuje ry¢, potom proto, Ze
potiebuje na zahrad¢ vyryt diry pro nové stromky. Ry¢ je potom predmét, ktery uspokoji jeho
potiebu. Pokud si ale koupi drahé zlaté pero, potom to nebude pouze pro uspokojeni potieby
psani. Motivem ke koupi muze byt hrdost z vlastnictvi takového predmétu, prestiz atd.
V osobnim prodeji, kde komunikace mezi zdrojem a pifijemcem sdé€leni je personifikovéana,
muze dojit k efektivngsi identifikaci zdkaznikovych potifeb a zajmi. To vSak vyZzaduje
U prodavajiciho specifické osobni kvality, zejména ve schopnostech osobni komunikace
zameiené na prode;.

Proto mezi zakladni kvality uspé$ného prodejce patii schopnost empatie, tedy vciténi se do
dusevnich stavii, pociti a mySlenkovych pochodii zdkaznika. Jeho pochopeni umoziuje
vytvofit kladny vztah mezi prodavajicim a kupujicim. Prodavajici se snazi vytvofit v o€ich
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zakaznika obraz diveryhodnosti. Dalsi diillezitou osobni kvalitou, kterd napomahé uspésnému
prodeji, je nadSeni a duvéra tykajici se vyrobku. Pokud zakaznik u prodavajiciho vidi
nehrané nadSeni a viru v proddvané a dobrou znalost vyrobku, je dfive vzbuzen i jeho z4jem
0 koupi. Pouze pruzny, flexibilni prodavajici, ktery se rychle adaptuje na chovani a pfani
zékaznika a rychle umi fesit problémy, je schopen vzbudit diivéru a zajem.

11.
12. Kroky v procesu osobniho prodeje

Dftive nez dojde k osobnimu kontaktu prodavajiciho a kupujiciho, musi podnik v rdmci svého
marketingového pldnu provést segmentaci trhu a trzni zacileni. Pak mize uréit, jaky typ
zakaznik bude oslovovat. Podnikové zaméry si kazdy prodejce konkretizuje ve vlastnim
planu. Urci, na které zakazniky se bude obracet, jaké jsou jejich potieby a ptéani. Proces
osobniho prodeje se uskutecniuje vétsinou v Sesti fazich: piiprava, kontaktovani zakaznika,
uvod jednani a prezentace, FeSeni namitek, zavér v podobé dohody a dalSi kontakt se
zakaznikem.

Faze 3.
10 Slochadnim jcitnins POPRODEJNi KONTAKT

DOHODA

Faze 2. VYVRACENI NAMITEK

Vlastni obchodni jednani -
NABIDKA
IDENTIFIKACE KUPNICH MOTIVU
UVOD JEDNANI
Fize L. KONTAKTOVANI OBCHODNIHO PARTNERA|
pied obchodnim
Jednanim PRIPRAVA
21

Obr. 23 Faze procesu obchodniho jednani
Prvnim krokem v procesu osobniho prodeje je pFiprava. Pfipravou rozumime aktivitu, pfi
které prodejce hledd vhodné tipy a vytvaii seznam potencialnich kupujicich. Jedna se
predev§im o osoby nebo firmy, které by pravdépodobné mohli mit zdjem o vyrobek, a proto
také na tyto perspektivni kupujici zaméfi sviij zdjem. Firma ve svém marketingovém planu
definuje, na které trhy se obrati. Prodejce (obchodni zastupce, obchodni cestujici) si vSak
musi vytipovat sdm konkrétni osoby nebo firmy. NejbézngjSimi zdroji informaci pro
vytipovani vhodnych kupujicich mohou byt dopisy ¢i telefonaty osob reagujicich na inzeraty
nebo reklamu firmy. Pii styku se zdkazniky miiZze prodejce ziskat fadu cennych tipt ptimo od
nich. Jinym zdrojem mohou byt vlastni, vnitini zdroje firmy. Vnitinimi zdroji rozumime

zaznamy firmy, databazi zdkaznikl, pfipadné dotazniky pouziti pfi prizkumu trhu apod.
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Zdrojem cennych informaci mohou byt tzv. socidlni kontakty. Lidé se schédzeji na
formalnich, pracovnich schizkéach i na pratelskych posezenich a zde mohou ziskavat cenné
tipy, véetné téch tykajici se zajmu, chovani a ptani potencidlnich klientd. Velmi cenné byvaji
informace od osob, které rovnéz pracuji jako prodejci a maji se zékazniky jiz urcité
zkusenosti. Jinym zptisobem je skok "do jamy lvové", tzn. chodit od dvefi ke dvefim a
pokouset se kontaktovat vSechny mozné kupujici. Kazdy potencidlni kupujici by mél byt
vyhodnocen z hlediska mozné potieby vyrobku a moznosti si jej koupit. Pokud vyhovuje
hlediskiim, mél by byt zahrnut do seznamu potencialnich zédkaznikt, které bude prodéavajici
kontaktovat.

Druhym krokem v procesu osobniho prodeje je kontaktovani zakaznika. Diive nez je
zakaznik kontaktovan, mé¢l by se snazit prodejce zjistit co nejvice informaci o podniku (jeho
pottebach, kdo je odpovédny za ndkup a kdo o ném rozhoduje atd.). Na zaklad¢ informaci se
rozhodne o dal§im postupu. Zdali bude nejvhodnéjsi osobni névstéva nebo staci dopis nebo
telefonat. NejCastéjsi formou prvniho kontaktu se zdkaznikem je napséni uvodniho dopisu.
Jeho cilem jsou zékladni informace a navozeni vhodné atmosféry. Nasleduje telefonat, jehoz
cilem je domluveni schiizky. Uvodni schiizka je pro daldi usp&ny vyvoj prodeje velmi
dalezitad. Prodejce musi vzbudit pozornost potencialniho zékaznika, vyvolat jeho zvédavost
a vytvorit pozitivni vztah. Na popisované piipravé je mozné stavét uzitenou konverzaci.
V pribéhu konverzace sdéluje prodejce potencidlnimu kupujicimu pottebné informace
0 vyrobku, vcetn¢ jeho piipadné prezentace v praxi. Pii prezentaci popisuje vlastnosti
vyrobku a jeho pouziti. Klade diraz na vlastnosti vyrobku, které pfinesou piipadnému
kupujicimu nejvétsi prospéch. Prezentaci miizeme nazvat zdkladnim kamenem osobniho
prodeje. Optimalni piistup k prezentaci predpoklada zjisténi potieb zakaznika, jeho problémi,
chovani, stylu prace atd. Fakta lze zjistit vhodné poloZzenymi otazkami a hlavné
naslouchanim. Je tfeba pfesné¢ vnimat t0, co potencialni zakaznik fika. Dale pak miize
prodejce prezentovat vlastnosti vyrobku ve vztahu k potiebam zakaznika. Zdtraznuje vyhody,
popiipadé nevyhody. Uinnou se ukazuje vizualizace vyrobku. Bud’ praktickym predvedenim,
pokud to charakter a vlastnosti neumoziuji pomoci prospektl, diapozitivil, videopasek nebo
vzorkl.

I v osobnim prodeji je mozné aplikovat jiz dfive zminény model AIDA. V pritbéhu prezentace
nejdiive vzbudit zakaznikovu pozornost. Napiiklad U€innou komunikaci, pfedvedenim
vyrobku nebo jinou formou jeho vizualizace atd. Pozornost vSak nemlizeme udrzet piilis
dlouho. Musime vzbudit u potencidlniho kupce zajem o vyrobek. Vzbudime jej tehdy, kdyz
partner zjisti, Ze v ptipadné koupi vyrobku uspokoji nékteré své potieby nebo prani. Vyrobek
mu bude néjakym zpiisobem prospesny. Pokud takovy pocit zakaznik ziska, je u néj vyvolano
prani vyrobek vlastnit. Od pfani je jen kricek k projevené aktivité. Vyrobek kupuje a tim je
dosazeno zadouci akce. Témer kazdy zakaznik klade pfi procesu koupé otazky tykajici se
vlastnosti vyrobku, jeho ceny, platebnich podminek aj. Otazky jsou ¢asto kladeny proto, aby
se kupujici vyhnul nebo minimalizoval riziko spojené s ndkupem vyrobku. Rada z nich pfitom
ani nemusi byt vyfCena. K odpovédim a FeSeni pripominek musi prodejce vzdy volit
pozitivni pfistup. Profesionalni odpovédi, které uspokoji zakaznika, maji velmi kladny vliv na
rozhodnuti zdkaznika o koupi vyrobku. Jednou z cest mize byt odkézani zdkaznika na
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informace od jinych osob nebo firem, které mély pivodné podobné obavy. Po zakoupeni
vyrobku vsak projevily plné uspokojeni.

Zaveérem je okamzik, kdy zédkaznik souhlasi s koupi vyrobku. Je nékdy velmi obtizné jej urcit.
Stanoveni zavéru zavisi na spravném odhadu prodejce. Odhad muize byt uskuteCnén na
zéklad¢ chovani zdkaznika, jeho verbalniho i neverbalniho projevu. Pro zavér jednani existuje
fada uspéSnych technik. Prodejce naptiklad mtze nabidnout zakaznikovi pomoc pii vypsani
objednavky. Zepta se, zdali by si pral tento ¢i jiny model apod. Skuteény zavér obchodniho
jednani je ovSem uskutecnén po dohodnuti i ostatnich podminek prodeje. Tzn. terminu
dodani, dopravy, platebnich podminek, uptesnéni charakteristik kupovaného vyrobku (barva,
velikost, material) atd. Posledni krok procesu osobniho prodeje, dalsi kontakt, je naprosto
nezbytny. Zvlast¢ tehdy jde-li prodejci o plné uspokojeni zakaznika a piipadny budouci
prodej. Dalsi kontakt spocivd v poskytovani sluzeb spojenych s uzivanim vyrobku a
vyhodnoceni spokojenosti zdkaznika s uskutecnénym ndkupem. Aktivity do znacné miry
urcuji, zdali zékaznik, ktery jiz jednou u néas néco koupil, pfijde znovu. Poskytovanim
popisovanych sluzeb rovnéz zlepSuje image firmy a vyrobku a vytvarfime konkurenéni
prevahu. Zahrnuji pfedev$im dodani vyrobku, jeho instalaci, vysvétleni uzivani, dalsi sluzby a
pravidelny kontakt se zakaznikem po prodeji. Pfi vSech ¢innostech je zjistovan stupen
spokojenosti zakaznika s vyrobkem.

13. Personalni Fizeni osobniho prodeje

O vlastnostech, které by mél mit uspéSny prodejce, jsme se jiz zminili. Neékteré z nich jsou
soucasti vlastnosti a povahy a patii ¢i nepatii k individudlnim vlastnostem kazdého Eloveka.
Jiné dovednosti lze ziskat profesionalnim proskolenim, jiné praxi. Pokud chce firma
zabezpecit osobni prodej svych vyrobkli na skutecné profesionalni irovni, musi vénovat
vybéru a pripravé prodejct patficnou péci, vhodné je motivovat, a vyhodnocovat jejich
vysledky.

Pro kazdy podnik je velmi dilezité, umét vybrat spravné lidi. Na osobnim prodeji naptiklad
stoji uspéch firem zabyvajicich se B2B marketingem. Prvnim problémem kazdého pracovnika
podniku odpovédného za osobni prodej je vybér potencidlné uspesnych spolupracovniki.
Samotny vybér byva dosti slozity. V prvni fazi je mnohdy velmi tézké odhadnout, ktery
z kandidath se stane Usp&€Snym prodejcem. Kritérii pro vybér mohou byt udaje uvedené
v dotazniku véetné Zivotopisu, Ustni pohovory a pisemné testy. Rada naSich firem se
nezabyva hlubsi pfipravou svych prodejcii. Piiprava prodejce ma splnit nékolik cilti. Mezi
hlavni urcité¢ patii dobra znalost vyrobku, které bude prodévat, ale 1 firmy, kterou bude
reprezentovat. Tzn. jeji historii, organizaci, postavenim na trhu, cily atd. Velmi dualezité pro
prodejce je podrobné seznameni s vyrobky, s jejich vlastnostmi, vyrobou a pouzitim
Vv riiznych situacich. Rovnéz by mél byt dikladné sezndmen s trhem, na némz bude pulsobit,
S jeho zvlaStnostmi, konkurenci a jejimi vyrobky. Prodejce by mél znat i své zakazniky, jejich
potieby, kupni chovani, motivy, vlivy pisobici na jejich rozhodnuti atd. V dalsi fazi by se
méli prodejci seznamit s organizaci své prace. Naucit se efektivné vyuzivat ¢as a planovat si

uspesného prodeje. Zakladnimi piedpoklady pro uspésny vykon profese je zvladnuti
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zakladnich védomosti a dovednosti. Naptiklad zah4jit se zakaznikem rozhovor, uméni klast
mu otazky tak, aby z odpovédi bylo mozno ziskat dilezité informace tykajici se jeho potieb a
ptani. Poznani potfeb a vysvétleni, jak je vyrobek mulze uspokojit. Odhaleni a vhodné feSeni
problém, ptipadnych negativnich pfipominek zakaznika a uméni uzavtit uspésné cely proces
osobniho prodeje. To jsou znaky uspésného prodejce.

Préce prodejce je nesmirné fyzicky i psychicky ndro¢né a vycCerpavajici. VéEtsinou pracuje sam
a musi spoléhat jen sdm na sebe. Cestuje na dlouhé vzdalenosti. Musi fesit fadu konfliktnich
situaci atd. Je nutné jej motivovat tak, aby podaval spolehlivy profesionalni vykon. Jinymi
slovy, je tieba dat lidem diivod, aby dobie pracovali. Diivody mohou byt jednak moralni,
jednak finan¢ni. V prvnim pfipadé muize byt dulezity jednak kontakt vedeni firmy
S pracovniky. Snazi se s nimi komunikovat tak, aby poznali, Ze jejich prace je uznavana, je
smysluplnd a vedeni ji oceniuje. Firmy c¢asto organizuji i rizné soutéze pro své prodejce
S odménami penéznimi i nepenéznimi pro vitéze. Velmi dllezitou motivaci je 1 finan¢ni
ocenéni prace prodejce. Muze zahrnovat riznou formu mzdy. Bud’ ji miize byt mzda ¢asova,
tzn. fixni Céastka pravidelné¢ vyplacena pracovnikovi bez ohledu na objem jeho prodeje.
Takova forma mzdy je u prodejct spise vyjimkou. Dalsi formou odmény mize byt provize.
Jeji vySe je urCena procentem z dosazeného prodeje. Ziejmé nejcastéji pouzivanou formou
mzdy je mzda kombinovana. Cast mzdy zaru¢uje prodejci uréitou jistotu v podobé fixni
Sastky, vyse druhé &asti mzdy zavisi na objemu dosazeného prodeje. Céstka motivuje a pobizi
prodejce k dosahovani vySsiho prodeje. Motivaci pro nékteré prodejce mlze byt i poskytnuti
sluzebniho vozu, pfipojisténi placené firmou ¢i jiné formy zaméstnaneckych vyhod, které jim
muze firma poskytnout. To, aby mohla byt prace prodejct spravedlivé ocenéna, vyZzaduje
pravidelné a objektivni vyhodnocovani jejich pracovnich vysledkil. SlouZi jako zaklad pro
vyhodnoceni jeho vykonu. Pro stanoveni jejich vySe obvykle vychazi z marketingového planu
firmy a konkrétnich podminek teritoria, ve kterém prodejce pusobi.

Otazky a ukoly:

1) Které jsou hlavni cile podpory prodeje ve srovnani s reklamou a PR?

2) Které ndastroje podpory prodeje byste pouzili u ndsledujicich produktii: a) nova
znacka ochuceného jogurtu, b) poznamkové samolepici listecky 3M, d) Zvykacky
Airwaves

3) Byl jste jmenovan/a/ brand manager pro novy praci prdsek Brightwhite. Tento
prasek ma brzy prijit na trh. Jaké formy podpory prodeje a reklamy byste zvolil/a/?

4) Které jsou hlavni oblasti pro vyuziti PR? Uved'te na konkrétnich prikladech.

5) Jste tiskovym mluvcim Fatry Napajedla. V tomto podniku doslo k havarii ohroZujici
zamoreni reky Moravy. Navrhnéte resSeni situace v ramci krizového managementu a
komunikace.

6) Navrhnéte postup pri hledani moznosti sponzoringu nové vzniklé nadace na pomoc
zdravotné postizenym détem ,, Handicap .

7) Vysvétlete vyhody a nevyhody jednotlivych forem direct marketingu.

8) Uved'te konkrétni prikiady vyuzivani zasad osobniho prodeje.

248



10. Marketingové strategické planovani

Klicova slova:

strategické planovani, strategie, poslani firmy, SWOT analyza, portfolio analyza, analyza
BCG, analyza GE, atraktivita podnikani, konkurencni sila, konkurencni vyhoda, diferenciace
vyrobku, strategie rozvoje trhu, strategie rozvoje vyrobku, alokace zdroju, strategickd
podnikatelska jednotka.

Osvojeni poznatkii:

e Pochopit pojem strategického planovani a znat jeho zakladni faze
o Umet vysvetlit zakladni cile firmy a pochopit pojem SWOT analyza
o Sezndamit se s moznostmi portfolio analyzy

o Znat zakladni marketingové strategie firemniho ristu a rozvoje

Pokud ma byt ¢innost firmy v budoucnosti UspéSnd, musi pruzné a rychle reagovat na zmény
ve svém okoli a dospét k zédkladnim rozhodnutim tykajicich se jeji dlouhodobé perspektivy.
Musi se rozhodnout o predmétu podnikani, cilech a zpisobu k t€émto cilim dospét. Tyto
aktivity nazyvame strategickym plénovanim. Strategické planovani se tyka vSech aktivit
firmy. Zabyva se jim predev§im vrcholovy management, ostatni pracovnici firmy jsou vSak
nedilnou soucasti realizace strategickych plani a pfispivaji tak k jejich realnosti. Strategické
planovani zahrnuje definovani poslani firmy, vyhodnoceni zdroji a analyzu prostredi,
stanoveni priorit a strategie. Odpovida na otazku, jaké spravné véci bychom méli
v budoucnosti délat, abychom byli uspésni. Taktické planovani a fizeni, vychazejici ze
strategického planu, by mélo davat odpovédi na otazky, jak délat tyto véci spravné. Jinymi
slovy, taktické plany by mély ze strategickych plani vychazet a mély by obsahovat
konkrétnéjsi cile a plany aktivit pro kaZzdou ze sledovanych oblasti ¢innosti Skoly na obdobi
1 — 3 let. Na zakladé¢ taktickych plant je mozno sestavovat plany kratkodobé, operativni, které
se sestavuji dle realnych podminek Skoly na obdobi jednoho roku nebo obdobi kratsi. Proces
strategického planovani muiZeme definovat jako systematickou analyzu firmy a jejiho
prostiedi a formulovani strategickych cilli, které umozni naplnit firmé& vizi v kontextu jejich
hodnot a vnitiniho potencialu. Ackoliv je potieba postupovat pfi ziskavani informaci
0 souCasnych 1 budoucich trendech systematicky, jsou zde neméné dulezité i kreativita
a intuice.

Strategické planovani je pro fadu firem stdle novym pojmem. Jedna se o proces, ve kterém se
snazime dat do souladu stanovené dlouhodobé cile Skoly s jejimi omezenymi moZnostmi
s pfihlédnutim ke stale se ménicimu prosttedi. Tento proces mizeme rozdélit do jednotlivych
krokl znazornénych na obr. 10-1 Proces strategického planovani firmy. Planovaci Cinnosti
musi vzdy sméfovat k ur€itym jasnym cilim. Ackoliv cile mohou byt v pribéhu obdobi na
zaklad€ vnitinich ¢i vné&jSich vlivll pruzné ménény, piesto je tfeba hned na pocatku zvolit
jasné cile. Neni mozné dobfe planovat, aniz bychom jasn¢ nestanovili, na ktery trh se
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zamétime, jaky vyrobek budeme vyrabét ¢i jaké sluzby budeme poskytovat, ve kterém
odvétvi a s jakou konkurenci se zde setkdme (pfedmét podnikani).

Obr. 10-1 Proces strategického planovani firmy

gnalx’za prileZitosti
a hrozeb

- makroprostiedi
- mezoprostredi

Formulace cilt

poslani firmy
cile firmy

General Electric PorterGv pfistup
BCG Ansoffiv pfistup Trhy, lidé, organi-
Kotlertiv pfistup zace aj.

Analyza portfolia Volba strategie Alokace zdroja
aimplementace

Analyza silnych

a slabych stranek
vybaveni kultura
lidé organizace
{narketing finance

Urceni strategie zahrnuje kroky, resp. postupy, zejména v oblasti marketingového mixu, které
podnikneme, abychom dosahli stanovenych cilli. Vysokd odbornost lidi, ktefi strategicky
program sestavuji, je samoziejma. Strategické pldnovani aktivit organizace by bylo neredlné
bez existence dostatenych zdroji, které nam umozni splnit cile, at’ jiz se jedna o finan¢ni
zdroje, materidlni vybaveni ¢1 o lidsky potencial.

10.1 Situacni analyza

Analyza je logickym zahdjenim planovaci Cinnosti. K lepSimu pochopeni pfi¢in vychoziho
stavu firmy je nezbytné provést situacni analyzu. V ni se jedna o objektivni, systematické
a dikladné zjisténi situace firmy ve vztahu k vnéjSimu prostiedi a jejich vnitinich podminek
a potencidlu. Po této analyze bychom méli byt schopni vécné odpovédét na jednoduché
otazky. Naptiklad:

e Jakeé je soucasné postaveni firmy na trhu a jak se postaveni méni?

e Jaka je ,,image” firmy a znacky u zakaznikl, obchodnich partnerd, aj.?

e Jak se méni makroprostiedi a mezoprostiedi ve kterém organizace psobi? K jakym
podstatnym zménam doslo uvniti organizace?

e Jaka je situace u konkuren¢nich podnikt?
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Situacni analyza se snazi podchytit vSechny rozhodujici vlivy, které vytvareji podminky pro
podnikani. Vlivy ptisobi na organizaci jednak z vnéjsku (hospodaiska politika vlady a jeji vliv
na ekonomické okoli firmy, legislativa, demografické zmény, zmény v technice a technologii,
konkurence, geografické a jiné vlivy) nebo jsou soucasti jeho vnitiniho prostiedi (vybavenost,
pocet a kvalita pracovnikii, umisténi, financni zdroje, podnikatelskd a kulturni Groven
managementu aj.).

Pohled na prostredi, ve kterém firma plisobi, musi byt Siroké a komplexni. M¢él by zahrnovat
vSechny vyznamné sily tvofici prostfedi kazdé organizace. Jako jedna z vhodnych metod se
jevi metoda PEST, ktera vychazi z popisu skutenosti dalezitych pro vyvoj externiho
prostiedi. Pfitom je zvazovano, jakym zptisobem se méni uvedené faktory v ¢ase. Soucasn¢ se
snazime odhadnout vliv téchto zmén na dalsi aktivity Skoly. Touto metodou podrobné
analyzujeme ekonomické faktory (miru nezaméstnanosti, vyvoj HDP a podil vydajii na
Skolstvi aj.), politicko-pravni faktory (Skolska legislativa, socidlni politika), technologické
faktory (trendy ve vyvoji informacnich technologii, v technologiich odpovidajici zaméteni
Skoly atd.), socialné-kulturni faktory (demograficky vyvoj, mobilita obyvatelstva, zivotni styl,
miru vzdélanosti v regionu atd.).

Velmi ¢asto je vyuzivana i analyza ohrozeni a pfilezitosti a analyza vnitiniho prostiedi
organizace, tj. analyza jejich slabych a silnych stranek. V praxi se mizeme setkat i s nazvem
SWOT analyza; nazev je zkratkou anglickych slov Strengths, Weaknesses, Opportunities and
Threats Analysis). Po uskutecnéni analyzy vSech uvedenych faktorii je mozné vyhodnotit
proménné, které pravdépodobné mohou mit v pfislusném planovacim obdobi rozhodujici vliv
na ¢innost organizace a jeji vykonnost. Vyhodnoceni se provadi ve dvou oblastech. Jako tzv.
analyza ohrozeni a pfilezitosti (O-T) a analyza vnitiniho prostiedi firmy, tzv. analyza sily a
slabosti (S-W). Analyzou ohrozeni rozumime ptedev§im rozbor nezadoucich vlivi z vnéjsiho
prostiedi. Pravdépodobné budou negativné ovliviiovat marketingovou aktivitu organizace
v pribéhu planovaného obdobi, a to v takové mife, ze mize dojit k vaznym poruchdm
a stagnaci v ¢innostech. MiiZze jimi byt naptiklad domdci ¢i zahrani¢ni konkurence. Dal$im
negativnim jevem miZe byt stagnujici ekonomika (hospodaiska recese), vysokd urokova
mira, politicka nestabilita, zvySeni cen vstupil (naptiklad surovin), legislativni opatfeni (zédkaz
propagace tabdkovych vyrobkd v zemich Evropského spolecenstvi), ohrozeni Zzivotniho
prostiedi a z toho plynouci vliv vetejnosti ¢i jinych statii (atomova elektrarna Temelin).

Firma musi sledovat a vyhodnocovat vSechny dtlezité zmény ve svém prostredi, které maji
vliv na pocet a chovani jejich zakaznikil a partnerQi, na ,,pravidla hry", kterymi se firma bude
muset fidit, na pocet a silu konkurence atd. VSechny tyto zmény se nutné projevuji
zménénymi podminkami na trhu jak v pfitomnosti, tak zejména i v budoucnosti. Uspé&snost
podnikadni firmy zavisi 1 na spravném odhadu budoucich zmén, coz klade na management
firmy velké ndroky. Odhadnout budouci plsobeni vlivii zejména v rychle se meénicim
prostiedi je totiz velmi obtizné. Mezi pouzivané metody patii napiiklad extrapolace trendd,
expertni nazory, analyza kiiZzovych vazeb nebo metoda vicenasobnych scénaiti. Posledni
metoda, ktera se jevi jako ziejm¢é nejvhodnéj$i pro stidle se meénici prostiedi, spociva
v sestaveni nékolika alternativnich obrazii budouciho vyvoje. Kazdé této alternativé je
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pfifazena urcita pravdépodobnost, ze nastane. Vedeni firmy potom mulze uvazovat o nékolika
moznych variantach budouciho vyvoje jejiho prostfedi a k tomu muze pfijmout adekvatni
marketingové rozhodnuti:

e vyckavat a nepodnikat nic,
e omezovat aktivity svého ptsobeni (rusit pobocky, omezovat vyrobu a propoustét),
e rozSifovat aktivity svého plisobeni, a to formou:

- roz$ifovani své nabidky,

- ziskdnim novych segmentii zakaznikii,

e hledat mozZnosti pro strategickou spolupraci nebo spojovani s jinymi firmami.

Je samoziejmé, ze prvni dvé rozhodnuti nezarucuji dalsi rozvoj firmy, v ptipadé problémové
situace nemusi znamenat ani jeji pfeziti. V piipadé dvou nasledujicich rozhodnuti budou tato
zaviset i na vysledcich analyzy vnitiniho prostiedi firmy a tedy jejim realném potencialu. Pti
analyze konkurence muzeme vyuzit bud’ velmi sofistikovanych metod jako naptiklad
upraveny Portertiv pétifaktorovy model nebo volit nékterou z jednodussich metod analyzy.
Pro dobré poznani konkurence nékdy staci znat odpovédi na nésledujici otazky:

1. Jaké jsou cile konkurené¢nich firem? Odpovéd mulizeme nalézt v propaganich
materialech firem, v jejich vyro¢ni zpravé, projevech piedstaviteli konkurenénich
firem atd.

2. Co konkuren¢ni firma déla proto, aby téchto cili dosahla? Jaka je jeji nabidka?
V ¢em je jeji konkurencni vyhoda ve vztahu k nasi firmg?

3. Jaké ma firma zdroje a vybaveni? Odborna kvalita pracovniki a jejich fluktuace,
uroven vybaveni firmy aj.

4. Jak konkuren¢ni firma komunikuje se svymi skuteénymi i potencidlnimi
zakazniky a s verejnosti? Kvalita, Groveil a formy marketingové komunikace
konkurenéni firmy aj.

5. Jaka je image konkuren¢ni firmy a jejich znacek?

Analyza pfilezitosti organizace je druhou stranou mince. Predvida ptiznivé vlivy pro
budoucnost firmy. To, co je pro jednu firmu hrozbou, miiZze byt pro jinou pfileZitosti.
Zastaveni a konzervace vystavby atomové elektrarny je pfilezitosti pro firmu dodavajici
ucinné filtry pro tepelné elektrarny na fosilni paliva. Neuroda a zvySeni cen brambor urcité
potési firmu vyrabéjici téstoviny.

Zhodnocenim prtilezitosti a hrozeb v urcité organizaci muizeme piedpovedét budouci
pfitazlivost sméru podnikani. Jestlize vysoce prevladaji ptileZitosti nad hrozbami, smér
podnikani je pfiznivy. Pfi vysokém stupni moznych negativnich vlivli a zéroven i pozitivnich
prilezitosti je moznost dosazeni vysokého vysledného efektu (napt. zisku). Riziko je vSak
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ptili§ vysoké (tzv. spekulativni podnikéni). Do oblasti podnikdni s vysokou moznosti
negativnich vlivli a s minimem pfilezitosti a moznosti pro firmu neni radno se poustét. Firma
se zfejm¢e dostane do problémii, které bude obtizn¢ prekonavat.

Dalsim elementem pro predpovéd’ mozného vyvoje organizace je otazka, jak budou jeji
budouci aktivity na ur¢itém trhu ovliviiovat vnitini vlivy. Obecné to znamena, Ze organizace
se musi na zakladé rozboru vnitinich vlivli rozhodnout, zda vyuZije moznosti, které ma, nebo
nema. Kazdy z vlivii nemé stejnou vahu ve svém vysledném puasobeni. Naptiklad schopny
a pruzny management firmy maé urcité vyssi vahu, nez nizkd uc¢innost podnikové reklamy.
Dobré vedeni mize rychle podniknout takovd organizacni opatfeni, kterd uroveit formy
propagace pozvednou. Mezi hlavni vnitini vlivy, které je tieba analyzovat, naptiklad patii:

e vyrobni zaFizeni a technologie (napt. vybavenost, stafi strojui, druh vyroby, kapacita,
pouzivana technologie)

e personalni faktory (fluktuace, kvalifikovanost pracovniki, jejich motivace, vztah
k firmé, ochota zdokonalovat se aj.)

e financovani (financni vyrovnanost, rentabilita, dosaZitelnost financnich zdroj,
velikost vlastnich zdrojt financovani aj.)

e organizace a Fizeni (napf. pruzny a schopny management, podnikatelské zaméteni
firmy, dobré organizace prace, schopnost pracovat jako tym )

e marketingova sila firmy (,,image“ podniku, kvalita produkce resp. servisnich sluzeb,
podil firmy na trhu, inovace vyrobki ¢i sluzeb, uroven, rozsah a kvalita distribuce,
uroven propagace aj.)

Rozbor by mél poskytnout dostatecné objektivni informace o silnych, resp. slabych strankach
firmy. Je v jejim zajmu, aby byl provadén pravidelné a objektivné. Nejlépe nezavislou,
specializovanou firmou, kterd mize vedeni poskytnout objektivni, nezavislé informace. Kdyz
je definovan pfedmét podnikani a provedena analyza soucasného stavu zahrnujici rozbor sily,
slabosti, prilezitosti a ohrozeni podniku pro ucely marketingu, tj. vnéjSich a vnitinich vliv
pasobicich na organizaci, mize firma pfikrocit ke stanoveni konkrétnich cilti pro uvazované
obdobi. Mezi nejdilezitéjsi tikoly, které chtéji firmy dosahnout, patii zvyseni objemu prodeje,
podilu na trhu, zisku a rentability, zlepseni ,,image* firmy, efektivity a navratnosti vlozeného
kapitalu atd. Dilezité je, aby cile byly pfesné stanoveny, aby byly kvantifikovatelné a realné.
Potom si podnik mlize stanovit ur¢itou hierarchii svych cil podle jejich vahy a diilezitosti.

10.2 Cile podniku

Kazdé rozhodnuti ma smétovat k dosazeni ur€itych cilti. Na zakladé poznani prostiedi firmy
a vyhodnoceni prilezitosti, které firma ma, muze management stanovit jeji hlavni cile.
Stanovenim cilii rozumime formulovani poslani (mise) organizace a jejich dlouhodobych
a kratkodobych cila.
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Vedeni kazdé firmy by mélo zahajit proces stanoveni cili definovanim svého poslani,
t]. dlouhodobym pohledem firmy na to, co chce a kam mifi. Toto poslani by mélo vychazet
zvize firemniho managementu. Za vizi muzeme povazovat jasné¢ definovany, realisticky
a vérohodny obraz toho, ¢eho chce firma v budoucnosti dosahnout. Poslani firmy je
prohlaseni trvalého charakteru, které poskytuje pohled na jeji soucasné a budouci aktivity, jeji
hodnoty a na to, co ji odliSuje od jejich konkurenti. Mélo by poskytnout pochopeni sméru
a cila firmy. Formulovani poslani by mélo byt unikatni pro kazdou instituci, protoze kazda
funguje v jiném prostedi, ma jiné sloZeni zaméstnancti, predmét Cinnosti, jiné cile. Pokud je
poslani definovano pfiili§ vagné, uzce nebo naopak pfilis Siroce, je obvykle formélni a miji se
svym ucinkem. Mélo by byt jasné a srozumitelné. Formulace poslani by méla byt zamétena
spiSe na zakazniky neZ na nabizeny sortiment (vyjadiovat spiSe potieby trhu nez vlastnosti
a prednosti firemni nabidky — ta se mize rychle ménit). Poslani by mélo obsahovat piredevsim
nasledujici komponenty:

e  kdo jsou zékaznici podniku,

e  coje hlavni aktivitou podniku a jejim hlavnim cilem,
e  na kterych trzich podnik pusobi,

o firemni filozofii, tj. zdkladni hodnoty a priority a

o silu a vyhody podniku ve vztahu ke konkurenci.

Pfi jeho sestaveni je vhodné se opfit o historii, resp. tradici firmy (pokud ji ma). Znamena to,
ze 1 v piipadé nového poslani a nového programu firmy by mély byt vyzdvizeny ¢i naznaeny
1 vyznamné kvality vychazejici z tradice. Poslani by mélo reflektovat potfeby hlavnich
zakaznikt, odrazet zmény v prostfedi a prilezitosti, které firma ma. Mélo by byt také realné
z pohledu zdroji. Lokalni firma si zfejmé& nebude délat velké ambice ve vztahu ke globalnim
trhiim. Pokud je to v horizontu péti let nerealné, potom je nesmyslné, aby se néco podobného
objevilo v jejich hlavnich cilech. Mél by se v nich vSak objevit vyznam této firmy z pohledu
rozvoje trzniho potencialu regionu. V neposledni fadé by mélo byt poslani budovano na
konkurenéni vyhodé firmy, tedy vychazet z toho, v ¢em je firma silnd. Poslani by mélo byt
komunikovano jak uvnitf, tak i mimo organizace. Pfi komunikaci se socialnimi partnery
asjejim okolim pomaha budovat image firmy a napomaha jejimu ,zviditelnéni“ na
vetejnosti. Pti této komunikaci existuji riizné ptistupy.

Poslani by se mélo urcit€¢ objevit ve vyrocni zprdvé i na propagacnich ptredmétech, tj.
napftiklad slozkach, tisténych informacénich materidlech atd. Nemén¢ dilezita je 1 komunikace
dovniti firmy. Tato komunikace pomaha akceptovat zakladni hodnoty poslani, poskytuje
vyucujicim $irSi pohled na vlastni firmu, vytvafi pozitivni dopad na chovani v organizaci a
zamétuje pozornost zaméstnanct na klicové cile firmy. Poslani pravdivé odlisujici firmy od
ostatnich muze byt jednim z motivacnich faktort, ktery posiluje pocit identifikace jejich
pracovniku s cili firmy. Pracovniky vice motivuje k praci skutecnost, ze pracuji v organizaci,
ktera funguje jinak (a 1épe) nez jiné firmy. Pii sestavovani poslani bychom méli mit na
paméti, Ze jeho platnost by méla byt dlouhodobd. Je nesmysIné je po roce ¢i dvou ménit. V
kazdém ptipad¢ by firma méla pii svém marketingovém auditu vyhodnocovat, zda jeji poslani
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je adekvatni skutecnému stavu. Pokud zakaznici i zaméstnanci firmy usoudi, ze definované
poslani je pouze snuska frazi, potom by je management firmy mél co nejrychleji zménit nebo
se alespoil zamyslet nad jeho plnénim.

Poslani charakterizuje to, kam firma mifi, jakd je zékladni pfedstava managementu o jeji
budoucnosti. K usméméni aktivit vedoucim k naplnéni poslani potiebuje management
stanovit i zakladni, s posldnim konzistentni, dlouhodobé a konkrétni cile. T¢chto cili muze
byt cela fada. Firma naptiklad mtze usilovat o maximalizaci zisku, zvySeni trzniho podilu,
Spickovou kvalitu svych vyrobkt, zadsadni modernizaci vyrobniho zatfizeni firmy a pfechod na
nové technologie atd. Stanoveni realnych dlouhodobych cili neni v zadném piipade
jednoduchou zélezitosti. Nelze zapomenout na skutecnosti, ze akceptace spole¢nych cild, tj.
cilt, se kterymi se pracovnici vnitin¢ ztotozni, jsou jednou ze zékladnich podminek budovani
dobrého pracovniho tymu. Vzhledem ke kapacitnim, finanénim popf. jinym moznostem nebo
z diivodu substituéniho vztahu nékterych cili si firma nemtze dovolit stanovit vSechny cile,
které povazuje za zadouci a nutné. Proto management firmy musi uspotadat tyto cile do urcité
hierarchie a ptifadit jim konkrétni hodnoty, tj. pokusit se je konkrétné kvantifikovat. Zminéné
pfipominky ji mohou tuto ulohu usnadnit.

Cile firmy musi byt tedy stanoveny redln¢ a musi byt kvantifikovany. Jednim z cili mize
napiiklad byt zvySeni trzniho podilu. Tento cil je nutné pievést do konkrétniho udaje,
naptiklad zvySeni trzniho podilu ve vyrabéném sortimentu A 0 10 procent, v sortimentu B 0 8
procent. Konkrétn¢ stanoveny cil umoziuje vedeni firmy jednak naplanovat dalsi aktivity,
které by vedly ke splnéni tohoto ukolu, jednak si odpoveédét na neékteré otazky. Napiiklad: Co
v§e bude nutné pro splnéni cile u¢init? Kdo aza co bude odpovédny? Jaky bude Casovy
harmonogram komunikace firmy? Jakou strategii zvolime? Je vibec ziskéani trzniho podilu
vzhledem k aktivitam a sile konkurence realné? Pti formulovani cilti Skoly je nutné mit na
paméti 1 nutnost jejich konzistence. Napiiklad v ptipadé€ cile maximalizace zisku neni realné
si jako cil soucasné stanovit i zvySeni trzniho podilu a soucasné uvazovat o radikalni
modernizaci vyrobniho zafizeni. Jakmile management firmy vyhodnoti své realné moznosti a
zdroje, formuluje poslani a stanovi jeji cile, potom muze pfistoupit k analyze predmétu svého
podnikani a predevSim formulovani vhodnych strategii vedoucich k jejich splnéni.

10.3 Predmét podnikani

Jestlize vyhodnoceni soucasného stavu a postaveni organizace ma spiSe negativni charakter a
dosazeni stanovenych cilii se muze za daného stavu zdat nerealné, vedeni podniku ma
moznost dvou voleb. Bud’ se rozhodne pfijmout efektivnéjsi strategii v fizeni firmy, nebo
zméni pfedmét podnikani. Mize zvolit zaroven obé moZnosti. Pokud se management podniku
rozhodne pro feSeni obsahujici piehodnoceni pfedmétu podnikani, voli ze tfi moznosti:

e opustit existujici oblast podnikani, protoZe je pro organizaci ztratova, nebo nezajisti
jeji dostatecny rist v budoucnosti
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e Dbude pokracovat v existujici oblasti podnikdni pii vét$i expanzi nebo naopak vétsi
koncentraci pouze na jeji urCitou ¢ast

e vstoupi do zcela novych oblasti podnikéani

Vyznam takovych rozhodnuti neni tfeba zdlraznovat, protoze urcuji podstatu a smér dalSiho
vyvoje organizace. Za chyby se v tomto piipad¢ plati pfinejmensim dvojnésobna cena. Proto
je nutné vénovat zvySenou pozornost stanoveni pfedmétu podnikani firmy, pficemz proces
rozhodovéni by m¢l obsahovat nésledujici kroky:

e definovani a analyza existujiciho pfedmétu podnikani

e definovani a analyza ostatnich oblasti podnikdni se snahou podchytit piedevS§im nové
a perspektivni oblasti

e interpretace pozadavkll a moznosti téchto novych oblasti

e zhodnoceni moznosti podniku vstoupit do novych oblasti podnikani a na nové trhy
a pravdépodobnost, zda zaujme na novych trzich takovou pozici, kterd mu umozni
dosazeni stanovenych cilu.

Portfolio analyza

Rozhodnuti o zasadnich otazkach budoucnosti firmy by se nemélo uskuteciiovat na zaklade
intuice ¢i odhadu. Vytvaii se na zaklad¢ analytickych metod a seri6znich informaci o vnitini
a vngjsi situaci firmy. V minulosti byly vyvinuty a jsou pouZivany nékteré analytické metody.
Jsou zaméfeny piedevSim na zjisténi optimdlni struktury vyroby a prodeje, znamé pod
nazvem portfolio analyza (portfolio analysis). Mezi nejznamé;jsi patii analyza BCG (Boston
consulting group) a analyza GE (General Electric). Portfoliem rozumime souhrn
podnikatelskych aktivit provadénych urcitou organizaci. Pfi studiu portfolia, stanovenych
cilech a strategii se mize vedeni firmy rozhodovat, ve kterém podnikani bude pokracovat
nebo kde svou podnikatelskou aktivitu ukon¢i.

Portfolio analyza by méla pomoci fidicim pracovnikim odpovédét na nésledujici otazky:
Méla by organizace zahajit svou ¢innost na novém trhu? Pokud ano, potom na kterém trhu?
Meéla by ukoncit vyrobu stavajiciho vyrobku, popt. ukoncit urcitou podnikatelskou aktivitu?
Me¢la by zahrnout do svych existujicich ¢innosti (do svého portfolia) novou c¢innost?
Odpovédi na otdzky umozni ocenit soucasné pozice firemnich vyrobkl ¢i sluzeb na trhu a
¢aste¢né i predpovédet budouci vyvoj.

Portfolio analyza Boston Consulting Group
Jedna z nejznaméjsich metod ocenéni portfolia byla vyvinuta tzv. "Boston Consulting Group",

po které byla také pojmenovana. Portfolio firmy miZeme znazornit v matici (obr. 10 - I), ve
které mizeme piredmét podnikani firmy rozdélit do ¢tyf hlavnich skupin.
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Obr. 10-1 Matice Boston Consulting Group (BCG)

Relativni trzni podil

vysoky nizky
\ 20%
2 9 Hveézdy Otazniky
3 9 (Stars) (Question Marks)
2 g
2 10%
£
[
g 2 Penézni kravy Psi
10x 1.0x 0.1x

Matice je konstruovana ve dvou dimenzich. Na horizontalni ose je vyjadien relativni podil
na trhu, na vertikalni tempo ristu trhu. Vyrobky umisténé ve skupinach muzeme
charakterizovat a pojmenovat nasledovng:

Hvézdy (Stars) jsou silnymi kartami firmy do budoucnosti. Jsou to ty produkty, které
se nachazeji v hornim levém rohu. Pro tento kvadrant je charakteristické rychlé tempo
ristu trhu a dominantni postaveni firmy vzhledem ke konkurenci. Vyroba téchto
produkti dynamicky roste, ale vyzaduje investice do zdroji (zaméstnanci, technické
vybaveni, technologie, vstup na mezinarodni trhy atd.). Pokud jsou tyto investice
uskutecnény a ukaZe se, Ze o produkty je skutecny dlouhodoby zajem, potom tento
program bude v budoucnosti hlavnim zdrojem finan¢nich zdrojt firmy.

Penézni kravy (Cash Cows) jsou ty produkty, které jsou v matici BCG umistény
V dolnim levém rohu. Muzeme je charakterizovat vysokym podilem na trhu, ale
nizkym tempem ristu tohoto trhu (nizSim nez 10 %). Jsou v soucasnosti financnim
zdrojem financovani podnikovych aktivit, proto také jejich nezvykly nazev ,,penézni
kravy* (cash cows). Jejich vyroba a prodej zajistuje financni podporu jak ,,hvézd®, tak
1 ostatnich skupin produkti ve firemnim portfoliu.

Otazniky (Question marks) jsou také nékdy nazyvany problémovymi détmi. Jsou
umistény v pravém hornim rohu, ktery vyjadiuje sice maly podil firmy na ptislusném
trhu, kde tempo rustu je nadprimérné a rostouci. V této oblasti vystupuje vuci firmé
Casto velmi silna konkurence. Jeji snahou je uchytit se na tomto trhu. V tom ptipadé
management firmy stoji pfed zavaznym rozhodnutim, zda do tohoto portfolia
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produkce bude investovat, ¢i nikoliv. Mlze se pokusit vytvofit z téchto produkti
,hveézdy“, to vSe pfi nemalych investicich a riziku. Ve druhém ptipad¢ se management
mize po zvazeni vSech rizik a moznosti rozhodnout ustoupit od rozvoje této Casti
portfolia firmy a soustiedit zdroje do jinych aktivit.

e Psi (Dogs) jsou piedstavovany témi produkty firmy, které se nachdzeji v pravém
dolnim rohu. Maji nizky podil na trhu a jejich trh je neperspektivni, nerozvijejici se.
Tyto produkty pfitahuji malo zakaznikd, pficemz jejich vyroba je casto finan¢né
naro¢nd. Management firmy by mélo zvazit, zda ve vyrobé téchto produktl
pokracovat, zda je utlumit nebo je zcela opustit. Pfi svém rozhodovani vSak musi brat
v uvahu 1 jiné faktory, naptiklad ptfipadnou Spickovou troven kvality téchto produkti,
jejich perspektivu v dlouhodobém méfitku, vyssi image firmy vyplyvajici z jejich
vyroby atd.

Situace zachycena v BCG matici umoziuje fadu rozhodnuti. Vedeni firmy se mtze pokusit
ziskat vétsi podil na trhu pro své vyrobky ze skupiny ,,hvézd* a ,,otaznikd* investovanim do
jejich vyroby, spolupraci ¢i spojenim s jinou firmou. Ziejmé by vSak bylo zbyte¢nym
plytvanim sil a energie, kdyby se pokouselo zvysit trzni podil u skupiny ,,penéznich krav*.
Vyroba a prodej této skupiny vyrobkil je sice vysoce rentabilni, ale vyrobky se ziejmée
nachdzeji ve fazi zralosti nebo jsou proddvany na zralém trhu. Odpovidajici strategii pro tuto
skupinu vyrobku je udrzet postaveni na trhu, kterého bylo dosazeno. Vyrobu a prodej vyrobkt
z posledni skupiny, tzv. ,,psu“, je dobré utlumit nebo zcela zastavit (pokud nejsou jiné,
rozumné divody pro opacéné rozhodnuti), protoze jejich vyroba je neefektivni
a neperspektivni. Model rovnéZz umoznuje hledat cesty ziskani financnich prostiedka
z vlastnich zdrojii pro budouci rozvoj. Pro dosazeni tohoto cile musi organizace mit vyvazené
portfolio. Skupina ,,penéznich krav* muze vytvaret relativni dostatek finanénich prostiedki
pro rozvoj a zvySovani trzniho podilu u skupin ,,hvézd*“ a ,,otazniki“. Postupné by nckteré
vyrobky ze jmenovanych skupin mély prevzit funkci zdroje zisku. Vyrobky, které nam tento
zisk dosud tvofi mohou jiz byt ve fazi poklesu svého Zivotniho cyklu a dostavaji se do
skupiny ,,pst*“. Vyrobky ze skupiny ,,otazniki* se diky investicim mohou dostat do skupiny
,hvézd“. Finan¢ni prostiedky ziskané prodejem vyrobkl ze skupiny ,,psti“ by mély sméfovat
do n¢které ze dvou perspektivnich skupin.

Management podniku by se mél snazit 0 to, aby portfolio bylo vyvazené i pokud se tyka
mnozstvi vyrobkll v jednotlivych skupinach. Pokud by méla firma ve svém portfoliu ptilis
mnoho vyrobkl ve skupiné ,,otazniki, mohou vzniknout problémy s jejich financovanim
z vlastnich zdroju. Jestlize bude ptevaha vyrobkl ve skuping ,,penéznich krav*, pak soucasny
pohled na firemni portfolio bude urcité velmi pozitivni. Pokud pfedpokladame, Zze se vyrobky
dostanou do faze pozdni zralosti a ipadku, vzniknou pro firmu v budoucnosti problémy. Pro
urceni spravné strategie je nutné znat i nékteré obecné rysy Ctyt skupin vyrobka obsazenych
v matici. Charakteristicka pro skupinu ,,pst* je skutecnost, Ze jejich vyroba se uskuteciiuje
vétSinou na zastaralém, mén€ vykonném zatizeni a firma investuje minimum prostfedkd do
prizkumu trhu, vyzkumu a vyvoje. Naopak, pro skupinu ,,otaznikd* a ,,hvézd“, je typicka
vyroba na modernim vyrobnim zafizeni, nemalé finan¢ni prostfedky jsou investovany do
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vyzkumu, vyvoje a marketingu novych produktd. Skupina ,,penéZznich krav“ se chova
podobné jako ,,psi“. Casto se vyroba uskutediiuje na star§im zatizeni. Vedeni jiz neinvestuje
nebo jen malo do vyvoje vyrobkl. Investice do propagace se uskute¢iiuji v pripade, ze
existuje moznost prodlouzit zivotni cyklus vyrobku ¢i zaméfeni na novy cilovy trh. Pro lepsi
pochopeni vyuzivani portfolio analyzy BCG se s ni seznamime na hypotetickém piikladu
nakladatelstvi "Comenius". Toto nakladatelstvi vydava pét druhii knih, ¢asopisy a nahrané
CD a DVD. Zakladni udaje pro sestaveni portfolia nakladatelstvi jsou uvedeny v tabulce 10 -
l.

Druh % z celkového | TrZzni podil TrZzni podil % ristu trhu
prodeje konkurence

1. Ucebnice 40 60 25 10

2. Encyklopedie 25 30 40 5

3. Beletrie 5 15 20 2

4. Odb. literatura 10 25 45 10

5. Odb. ¢asopisy 5 30 45 10

6. Hobby knihy 10 25 20 5
7.CDaDVD 10 40 50 15
Vysvétlivky:

TrZnim podilem konkurence se rozumi procento podilu na trhu u nejvétSiho konkurenta.

% z celkového prodeje (nakladatelstvi Comenius) je vyuzito pro potiebu grafického
znazornéni v matici a urCuje piibliznou velikost bodu znazorfiujiciho urcity sortiment
produkce.

Piiklad vypoctu trzniho podilu: uc¢ebnice = 60/25 = 2.4; CD aDVD =40/50=0,8

Obr. 10-2 Matice BCG nakladatelstvi ,,Commenius*

Relativni trzni podil
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Zavéry:

V portfoliu nakladatelstvi chybi vyrobky ze skupiny ,,hvézd“. Na druhé strané je dosti silna
skupina ,,penéznich krav. Ve skupiné ,otazniki“ jsou nahrané DVD a CD. Jedna
Z nabizenych moznosti pii rozhodovani je zaméfit se na tuto skupinu produktii a snazit se je
umistit do skupiny hvézd. Vzhledem k trznimu podilu nakladatelstvi Comenius (40 %)
anejvétSsiho konkurenta (50 %), je mozZnost stdt se na trhu leadrem. To si vyzada fadu
taktickych marketingovych rozhodnuti a predev§im vysoké financni prostfedky. Zdrojem
téchto prostifedki by mél byt vynos z prodeje ucebnic a hobby knih.

Samostatné je nutno fesit otazku skupiny ,,psi“. Pro spravné rozhodnuti je vSak zapotiebi
dodateénych informaci o vyvoji z minulosti. Jestlize se ukaze, ze encyklopedie mély
Vv minulém roce umisténi vice vpravo a dole, znamena to, Ze vynosy maji stoupajici tendenci
atrh s timto sortimentem rovnéz roste. Pii spravné taktice a finanénim zajisténi je mozné
umistit tuto skupinu mezi tzv. ,,penézni kravy* a posilit tak budouci portfolio firmy. Jestlize
vSak naopak informace prokazi pokles podilu na trhu, je nutné provést dalsi analyzu pficin
jevu. Zjistit, zda se jedna o Spatnou marketingovou politiku uvniti nakladatelstvi, nebo spise
0 pfic¢iny z vnéjsiho prostiedi. Otazkou je budoucnost beletrie, kterd prokazuje nizké tempo
rustu trhu. Pficin stavu muze byt vice, rovnéz rozhodnuti vedeni nakladatelstvi o jejim dalSim
osudu. Rozhodnuti o piipadném dalsim vydavani beletrie muze zaviset na takovych faktorech,
jako jsou finanéni sila nakladatelstvi, jaky ma vydavani téchto knih vliv na ,jimage®
nakladatelstvi, pfipadné zaméfeni na novy cilovy trh aj. Portfolio analyza BCG ma fadu
nevyhod. Mezi nejvaznéjsi patii, Ze neposkytuje informace o néakladech a zisku popf.
pfedmétu podnikani (strategickych podnikatelskych jednotek). Jeji pohled je jednostranny.
Chybi mu dynamika (nepodchycuje Casové hledisko). Nedava zadné informace o Urovni
a kvalité managementu, konkurenci, marketingovém mixu atd.

Portfolio analyza General Electric

Nékteré z vySe uvedenych nedostatkd fesi portfolio analyza GE (General Electric), ktera se
snazi vyuzivat novych aspekti. Nové kvalitativné vyssi aspekty hodnoceni ptredmétu
podnikani jsou vyjadfeny v modelu GE na vertikalni ose v podob¢ tzv. atraktivity podnikani.
Na horizontalni ose silou piedmétu podnikani, tzn. jeho konkurenceschopnosti. Dvé dimenze
nabizeji z marketingového pohledu vynikajici moZnosti posouzeni portfolia firmy. Usp&sna
bude ta firma, kterd bude podnikat v atraktivnim odvétvi a bude mit dostatecnou silu, tj.
konkurenéni schopnost na tomto trhu uspét. Pokud nebudou splnény obé podminky, firma
nemuze byt v ptisluSném predmétu podnikani uspésna.

Obé¢ dimenze jsou v modelu rozdéleny na tietiny. Matice tvofi celkem devét poli rozdélenych
do tii zon podle sily kazdé dimenze (slaba, stfedni, silnd). Napft. jestlize se pfedmét naseho
podnikani nachazi v poli vysoce atraktivniho podnikani a ma velkou konkurenc¢ni silu, bude
umistén v zon€ celkové vysoké atraktivity podnikani (viz vyrobky A - vyroba sportovni obuvi
firmy Ravels na obr. 10-3).
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Obr. 10-3 Model GE firmy ' Ravels™

Atraktivita podnikani
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Tab. 10-2 Zpisob vypoctu portfolia v modelu GE

3,67

2,33

Atraktivita trhu Vaha Koeficient (1-5)
Hodnota
1. Velikost trhu 0.20 5 1.00
2. Tempo rlstu trhu 0.20 4 0.80
3. Primérna mira zisku 0.15 3 0.45
4. Typ a sila konkurence 0.10 4 0.40
5. Technicka a technologicka naro¢nost 0.10 3 0.30
6. Politické a legislativni podminky 0.15 4 0.60
7. Geografické podminky 0.05 4 0.20
1.00 3.75
Konkuren¢ni sila Viaha Koeficient (1-5)
Hodnota
1. Podil na trhu 0.20 5 1.00
2. Rist podilu na trhu 0.15 3 0.45
3. Naklady na jednotku vyroby 0.15 4 0.60
4. Uroveii managementu 0.15 4 0.60
5. Distribuéni sit’ 0.10 4 0.40
6. Urovei vyzkumu a vyvoje 0.10 4 0.40
7. Propagacni vliv firmy na trh 0.05 4 0.20
1.00 3.65
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Podle ¢eho uréujeme pozice predméti podnikani v jednotlivych polich a zénach? Uréeni a
pouzité kritéria pro né, je rozdilné podle zaméteni jednotlivych firem. Bude zifejmé odlisné u
firmy zabyvajici se vyrobou obuvi a firmou zabezpecujici autobusovou dopravu. Ob¢ firmy
by vSak mély postupovat shodné¢ v nasledujicim postupu:

1. Rozhodnout se, které faktory vytvari atraktivitu podnikani a které tvoii konkuren¢ni
silu pfedmétu podnikani (¢i jeho slabost). Rovnéz ziskat udaje tykajici se zvolenych
faktord.

2. UC¢init rozhodnuti o hranicich mezi zénami v matici, tzn. stanovit urcita kritéria
objektivniho posouzeni urovné kvality vyrobku, urovné reputace znacky, tempa rustu
trhu atd.

3. Rozdélit si faktory do skupin tykajicich se napf. financovani, technologie, konkurence,
marketingu atd.

4. Pridélit urcitou vdhu skupinam 1 faktoriim v nich obsazenych vzhledem k jejich
dilezitosti.

5. Vynasobit hodnoty (udaje) tykajici se vSech faktort, jak ve skupin¢ atraktivity
podnikéni, tak i ve skupiné vyjadtujici konkurencni silu, jim ptidélenou vahou.

6. Ziskané udaje nam umozni umistit pfedmét podnikani (strategické podnikatelské
jednotky) do matice. Skala u obou dimenzi se pohybuje od 1 (silné neatraktivni) do
5 (vysoce atraktivni).

Management firmy by mél obdobnou analyzu provadét nikoliv pouze na soucasné podminky.
Zaroveni 1 pro potiebu progndzy pozice firmy v budoucnosti a stanoveni odpovidajicich plant
a zvoleni spravné strategie. Podklady ziska z priazkumu trhu a existujicich trendd, zjisténim
sily, strategie a chovani konkurence, zhodnocenim vlastnich vyrobkd, tj. v jaké své Zivotni
fazi se nachazeji, z vlastni technické a technologické vybavenosti, napf. jiZ zminénou
analyzou SWOT. V matici na obr. 10-3 hypotetického vyrobce obuvi Ravels vidime umisténi
tii predmétii podnikani A, B a C. Pfredmét podnikani A predstavuje vyrobu sportovni obuvi
pouzivané pro denni noSeni a urcené predevSim pro mladé 13 - 25 let. Jedné se o kvalitni,
modni a oblibeny vyrobek, ktery se nachdzi v zoné tzv. ,.celkové vysoké atraktivity
podnikani“. Vyrobky B, tj. panska obuv se nachdzi v zé6n¢€ ,,priimérné atraktivity podnikani®.
Vyrobky C, tj. ddmska mddni obuv, v zoné tzv. ,,celkoveé nizké atraktivity podnikdni®.

Atraktivita podnikani Konkuren¢ni sila

Marketingové faktory:

- velikost trhu (celkového) - podil na trhu (firmy)

- tempo rastu trhu - rst podilu na trhu

- pestrost trznich segmentt - firemni zamé&feni na segmenty

- cenova a propagacni citlivost trhu - cenovy a propagacni vliv firmy na trh
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Konkurence:

- typ a sila konkurence - srovnani nasi firmy s konkurenci

- kvalita konkuren¢nich vyrobkl a znacek - kvalita firemnich vyrobki a sila znacky
Ekonomické faktory:

- prumérna mira zisku v podnikani - firemni primérna mira zisku

- prumérna produktivita prace - firemni produktivita prace

- piekazky vstupu do podnikani - moznost vstupu do podnikéni

Vyrobni a technické faktory:

- ptevladajici druh vyroby v odvétvi - prevladajici technologie firmy
- technicka a technologické naro¢nost - pruznost na zmény v technologii
-energeticka a materialova naro¢nost - primérné zasoby

- uroven firemniho vyvoje a vyzkumu
Jiné:
- legislativa a politicka situace aj. - uroveil managementu aj.

MozZny postup vypoctu umisténi pfedmeétu podnikani A v modelu GE je uveden v tabulce 10-
3. Udaje ve sloupci koeficientu vyjadiuji ocenéni kazdého uvedeného faktoru vedenim firmy
ve skale 1-5 (napf. | - znamena siln€ neatraktivni, 5 - nejvyse atraktivni).

Na zakladé¢ portfolio analyzy by se vedeni podniku mélo zabyvat prognézou vyvoje kazdého
pfedmétu podnikdni v rozmezi tii az péti let. Vyzaduje to fadu dalSich informaci, jako
napiiklad analyzu Zivotniho cyklu vyrdbénych vyrobki, pfedpokladany vyvoj konkurence,
technologicky a technicky vyvoj, ekonomicky a politicky vyvoj. Na zékladé vzpominanych
a dalSich udajti 1ze pfedpokladat nejblizs$i vyvoj trhu a nasi situace na ném. Z Gdaji matice
portfolio analyzy a dalSich informaci mtze vedeni urcit strategii dosazeni stanovenych cili
pro kazdy pfedmét podnikani a jeho zabezpeceni finan¢nimi, technickymi, personalnimi
ajinymi zdroji. Cilem spravné marketingové strategie je zajistit ispéSné fungovani firmy na
trhu a silné postaveni vici konkurenci. To je sniZeni rizika a maximalni vyuZiti pfileZitosti
a zdroji, které firma ma.

10.4 Volba strategie

Strategie navrhuje urcité taktiky, které podniku pomahaji dosahnout silnéjsiho postaveni na
trhu. Ziskava tak konkurencni vyhodu proti jinym firmam podnikajicim Ve stejné oblasti
podnikéani. Konkurenéni vyhoda mtze vzniknout naptiklad tim, ze firma ma niz8i naklady na
jednotku vyroby, nebo ma pod kontrolou distribucni sit, dosahuje vyjimecnych vlastnosti
u svych vyrobki atd. Dusledkem je Ze firma ma vybornou ,,image a reputaci a zakaznici se
vyznacuji vérnosti jeji znacce atd. Na nékterych trzich se mize vyrobciim podafit dosahnout
konkuren¢ni vyhody snizenim nakladi na jednotku vyroby.

Ptfi nizSich nakladech miize firma nabidnout svym zakaznikiim vyrobek ekvivalentni
konkurenénimu za niz§i cenu nebo vyrobek vyssi kvality pii stejné cené, za kterou své
vyrobky proddva konkurence. Pfi podstatné nizSich nakladech na vyrobu miize vyrobce
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postupné dosdhnout az dominantniho postaveni na trhu. Dikazem miize byt konkuren¢ni
pfevaha konfekce ¢i obuvi vyrdbéné V asijskych zemich (zejména v disledku uspor zivé
prace). Evropské zemé se s témito problémy a situaci do které se dostal evropsky textilni a
obuvnicky primysl museli umét vyrovnat.

Vyuzivani kontroly nad distribu¢nimi cestami je dal$im zptsobem, jak mohou podniky
ziskat tzv. konkuren¢ni vyhodu. Firma, kterd vyhodu ma, mtze uspésné stavét piekazky
konkurenci vstoupit na pfislusny trh. Jestlize ma néktera firma tradi¢né zajisténa s prodejci
nejlepsi mista na regalech s urcitym sortimentem v maloobchodnich jednotkach, konkurence
se bude jen velmi obtizné¢ na trhu prosazovat. Aby firmy ziskaly konkuren¢ni vyhodu,
uskuteCnuji rovnéz Casto strategii diferenciace vyrobkii. To znamend, Ze organizace se muze
zam¢éfit na urCity trzni segment, ktery vyzaduje vyrobek v nékterém sméru mirné odlisny od
ostatnich. Vyrobek v této kategorii vyrobi a nabidne jej na trhu dle pfani urcitého okruhu
zakazniki.

Jednim z hlavnich divodl uplatiovani marketingové strategie v podnicich je ur€eni podstaty
a sméru rozvoje a rustu firmy. VétSina podniku si stanovuje rust jako jeden z hlavnich cilt
ajejich plany a strategie se cili podfizuji. Pro¢ je rist pro podniky tak dilezity?
Z nasledujicich divodu:

e kazdy vyrobek ma svij zivotni cyklus a nékteré vyrobky z podnikového portfolia se
mohou nachézet ve fazi poklesu. Aby si firma udrzela svou pozici na trhu, musi
neustale vyvijet aktivity vedouci k jejimu ristu

e rast podniku je dobrym motivaénim prvek, jak pro zameéstnance, tak 1 pro

4

zamgstnavatele a vytvari lepsi ,,image* firmy

e firma, kterd roste, pfitahuje investory, ktefi by snejvétsi pravdépodobnosti
neinvestovali do stagnujiciho podniku.

Jakou strategii tedy vybrat pro rist firmy? Obr. 10-4 ukazuje jednu z moznosti, ¢étyfi zakladni
strategie podle ekonoma Ansoffa. Jsou piedstavovany hlubsim pronikanim s dosavadnimi
vyrobky na souc€asny trh, nabidkou novych vyrobkl souc¢asnému trhu, nabidkou existujicich
vyrobkli novému trhu a diverzifikaci podnikatelské ¢innosti, tj. nabidnutim novych vyrobkt
novym trhiim.

V pripad¢ strategie pronikani se firma snazi proniknout hloubgji s vyrabénym vyrobkem na
dosavadni trh. Strategie se d4 dobie uplatiiovat naptiklad v ptipadé, kdy se vyrobek nachazi
V pocatecni fazi svého zivotniho cyklu a spole¢nost chce rozsifit jeho objem vyroby a prodeje.
Existuje fada moznosti, naptiklad zvySit rozpoCet na propagaci a vhodnou propagacni
kampani zlepsit informovanost zakazniktli a jejich z4jem o vyrobek. Jinou strategii mize byt

sniZeni ceny vyrobku a upoutdni z4jmu okruhu zékaznik citlivych na ni.
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Obr. 10-4 Matice riistu podniku
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Pokud je trh soucasné vyrabénymi vyrobky nasycen a firma jiz nemiize uvazovat o strategii
hlubsiho pronikani na trh, mize nabidnout stejnému trhu novy vyrobek. Strategie rozvoje
vyrobku je bézn€ vyuzivana v ptipadech, kdy je vyrobek ve fazi zralosti svého zivotniho
cyklu a zdkaznici prokazuji vyS$i stupenn vérnosti znacce urcitého vyrobku (napf. vyvoj
a prodej CD ptehravaci firmou Sony, kosil a jiné modni konfekce tradiénim vyrobcem kalhot
Levi Strauss atd.)

Jinou strategii miize byt nabidka existujiciho vyrobku na novych trzich, tj. strategie rozvoje
trhu. Strategie je obvykle volena tehdy, jestlize trh je jiz vyrobky pIné nasycen. Konkurence
na trhu je neobvykle silnd nebo firma mlze vyuzivat své konkuren¢ni vyhody z titulu nizsich
vyrobnich nédkladii na jednotku produkce. Strategie ptredpoklada predevsim hlubsi zmény
V podnikovém marketingovém mixu. Podnik mtze naptiklad zménit svou cenovou strategii
a snizenim cen nabidnout a zpfistupnit své vyrobky zcela novému segmentu zakaznikd.
Podobné také i rozsifenim a zlepSenim distribucnich cest ¢i novou formou komunikacni
kampang, ktera bude oslovovat novy trh. Novym trhem mutze byt napiiklad uréita vékova
skupina zékaznikli (demograficky pohled), urcité organizace (institucionalni pohled) nebo jiné
zemé (geograficky pohled). V prvnim piipad¢ se firma zaméfi na novou, vé€kové odliSnou
skupinu zakaznikli, v druhém na nové organizace (napi. producent vina dosud prodévajici své
vyrobky pouze v maloobchod€, uzavie novy kontrakt s hotelovym fetézcem o dodavkéach
svych vyrobkt), ve tfetim piipad¢ bude hledat nové trhy v zahranici.

Posledni strategii, kterou mohou firmy pouzit k zabezpeceni svého ristu, je diversifikace.
Nabidka novych vyrobkl na novych trzich. Tato strategie ovSem v sobé skryva znacné riziko
a je financné velmi naro¢na. Podnik musi totiz obvykle hledat a budovat nové distribucni
cesty a zpusoby komunikace. Obvykle ani nezna své nové zakazniky. Neumi je spravné
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oslovit. Nemusi mit u nich vybudovén silny ,,image*, protoze jeho jméno zakaznici nespojuji
snovymi vyrobky. Mohou byt piesvédCeni, Ze ma malo zkuSenosti s jejich vyrobou
a prodejem. Proto firmy Casto davaji prednost tomu, Ze pfi uplatiiovani jmenované strategie

ey e

zavedenou znacku byvalé firmy.
10.5 Alokace zdroju

Alokace (rozdéleni) zdrojii je zavéreCnou fazi strategického planovani. Zdroji rozumime
predevsim finan¢ni prostfedky. Persondlni a technické vybaveni je rovnéz diilezité a musi se
Snimi v procesu strategického planovani pocitat, jako s urCitymi specifickymi programy.
Zakladni analyzy a rozhodnuti v oblasti alokace zdrojii se vSak tykaji pfedevSim financi.
ProtoZe jen vyjimeéné ma vedeni organizace k dispozici dostate¢né financni prosttedky
K finan¢nimu zajisténi celého programu, musi se v této fazi zabyvat dvéma zakladnimi
otazkami. Jak a odkud finan¢ni prostfedky ziska (z vlastnich zdrojl, z cizich zdrojl aj.). Jak
prosttedky pferozdéli v souladu se zvolenou strategii na rozvoj predméti svého podnikéni
(tzv. strategické podnikatelské jednotky). Prvni otdzka tykajici se napldnovani a zajiSténi
finan¢nich zdrojii je problémem finanéniho managementu. Podkladem pro rozhodovani ve
druhém ptipad¢ jsou piedevsim nasledujici kritéria:

e velikost investic do ptislusného predmétu podnikani,
e navratnost vlozenych prostfedk,
o velikost rizika

Reseni problému, jak firma ziska a prerozd&li své zdroje, je pro jeji dal§i rozvoj kritické.
Pokud se ukaZe, Ze firma nemd a zfejm¢ ani nebude mit dostatecny objem finan¢niho kapitalu
k zajisténi stanovenych cilti, musi vedeni piehodnotit cile organizace a strategii jejich
dosazeni. Dale rozhodnout, v jaké podobé bude cely program uskute¢nén. Cile mohou byt
zredukovany nebo naopak v piipadé optimistické finanéni analyzy zvySeny. Napiiklad
strategie rozSifovani ¢i diversifikace se v dané fazi maze zdat byt nelogicka a nerealna.

Na zptisob rozhodovani o cilech, pfedmétu podnikani, strategii a alokaci zdroji ma velky
vyznam i velikost organizace a rozsah podnikani firmy. U vétSich a velkych firem, u kterych
existuje Sirokd Skala podnikatelskych aktivit, dochdzi k rozdéleni a delegovéani pravomoci
a odpovédnosti pfi strategickém planovani na nizsi stupné. Ty také organizacné 1épe vyjadiuji
pfedmét podnikani organizace. Stupné mulZeme nazvat strategickymi podnikatelskymi
jednotkami (strategic business unit - SBU). Uréeni jednotky neni jednoduché. Mize ji byt
divize podniku, vyrobkova linie uvnitf této divize nebo jednotlivé vyrobky. Obecné ji
muZeme definovat jako cast firmy, kterd mé své vlastni cile, vlastni strategické planovani
a samostatné provadi dal$i marketingové operace. Je zamétfena na urcity trh a ma rozhodovaci
volnost zejména v téchto oblastech:

e co bude vyrabét
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e jak bude vyrobky distribuovat
¢ kdy se budou uskuteciiovat rozhodnuti jejiho vedeni
e ve vybéru svych dodavateli.

Pti rozhodovéani o alokaci zdroji ptjde zejména o problém nejvySstho managementu
spolecnosti. Na zaklad¢ provedenych analyz rozhodne o atraktivnosti jednotlivych
strategickych podnikatelskych jednotek a o tom, kolik prostfedkii kazdé jednotce piidéli.
Alokaci zdroji na urovni jednotek rozumime rozhodnuti jejich vedeni o financovani
jednotlivych projekti na zakladé ptidélenych prostiedkli a vypracovanych rozpocti.

Otazky a ukoly:

1) Proc je pro firmu strategické planovani nezbytnou nutnosti? Jakou roli v ném hraje
marketing?

2) Predpoklidejte, e jste pracovnikem marketingového oddéleni Skoda Auto. Vytvorte
Jjednoduchou SWOT analyzu na zakladeé toho, co vite o této automobilce a aplikujte na
ni Ctyri moznosti podnikoveho ristu.

3) Nejznameéjsimi metodami portfolio analyzy je metoda BCG a GE. Jaké jsou jejich
nedostatky?
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