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Jak pouzivat tento u €ebni text ur éeny pro distan €éni formu
studia

Tento webni text je dlezité ¢ist rekolikrat. Nejprve vam dopotwjeme pecist si @FisluSnou
kapitolu. Po pecteni prvni kapitoly zjistite, Ze v textu jsou od¥aky na zakladni debnici,
kterou je publikace Jakubikoveé, Marketing v cestovnim ruchBraha: Grada 20090 vas
povede ktomu, Ze nejen d&teni prvni kapitoly, ale i vSech dalSich kapitoydbte mit
prisluSnou kapitolu zakladnicebnice oteienou (Pozn:. Pozorcisla kapitol tohoto textu a textu

v wiebnici se neshodujita budete v ni vyhledavattiplusny dopiujici text. Pokud se chcete
o dané problematice déskt vice, ¥nujte pozornost odk&m na zdroje, které jsou uvedeny
podcarou, a pipadné dalSi informacethete ziskat studiem ro#gjici a dophujici literatury.

Na konci kazdé kapitoly, po jejim stnem shrnuti, jsou uvedeny pojmy k zapamatovani
a také ukoly k zapamatovani a praowxani. Tyto Ukoly Vam slouzi k sebehodnoceni.

V kazdé kapitole jsou vyziany odkazy na vzorové zkouSkové otazky.

Doporuéeny postup:

1. Vyberte si pislusnou kapitolu, kterou zamyslite prostudovaégsiste si cile kapitoly,

Gvod a seznamte se sddirymi slovy.
2. Potom si pectéte strgné shrnuti kapitoly jak v tomto textu, tak v zakiadcebnici.

3. Nyni miZete zdist ¢ist samotny text iislusné kapitoly. Texty odkézze zakladni

ucebnice si zaznamenejte. @@wb jejich zaznaihzavisi na Vasich prioritach.

4. AZ doctete kapitolu, pectéte si znovu jeji stiéné shrnuti a zméte reSit testy, kvizové

otazky a zadané ukoly. Zde dopéujeme odpowdi pisemi zaznamenat.

5. Své odpovdi si mizete zkontrolovat. Na konci kazdého modulu jsouwlewy spravné
odpowdi, piipadré je uvedeno, na které stiamakladni debnice naleznete spravnou
odpowvd.

6. Vzhledem ktomu, Ze pro U&né absolvovani zkouSky je uveden pozadavek
minimalni  60% Uasgsnosti, jsou jednotlivé ¢asti ,ukoli k zapamatovani
a procvtovani“ bodo¥ hodnoceny. Je stanoven celkovyg@bodi, kterych niiZzete
dosahnout. V fipadt, Ze dosdhnete vice, nez 6026 stanovenych bdd mizete
pristoupit ke studiu dalSi kapitoly.



Optimalni p¥istup ke studijnimu materialu ve stru¢nosti:*
1) Nejprve se celkoyorientovat;
2) Potom si vytvéit viastni planci koncepci deni;

3) Nakonec se za#ht na jednotlivé casti, které jsou nové, zajimavé, v zavislosti na

vytvorené koncepciteni.

LPRUCHA, J., MIKA, J.Distareni studium v otazkacliPrivodce studujicich a zajerino studium.) Praha:
NCDiV 2000. ISBN 80-86302-16-4



Znac€ky a symboly pouzivané vu ¢éebnim textu
PredloZena publikace pouZiva pro orientaci ve studisledujici orientmi prvky?, které vam

pomohou Vv pehledu, v motivaci ke studiu, v opakovani a vyudivéextu pro praktickou
aplikaci. V textu jsou Zazena upozogmi na kltove body a nasty k zamysleni. ¥time, Ze

uvedené grafické ikony vam pomohatipraci s textem.

Vyhledejte na internetu nebo v literature

ZvaZzte - doporuéeni k diskusi a ke zvazeni

Doporuéena dostupna literatura

Kontrolni otazky

s B @ IC

2 pripraveno podle EGER, LTechnologie vzdavani dosplych. Plzei : Zapaddeska univerzita, 2005. s.171.
ISBN 80-7043-398-1 a JAKUBIKOVA, DMarketing Skoly Studijni texty pro distami studium. Liberec:
TU v Liberci, centrum dalSiho vavani 2000.



Vyuka p Fredmétu ,MA 001 Marketing" v kombinovaném
studiu
Vyuka probiha ve 3 modulech, celkem 12 hodin #4—4). Formou atestace je zkouska.

Garant pedn®tu: doc.Ing. Dagmar Jakubikova, Ph.D.

- PrednésSejici: doc.Ing. Dagmar Jakubikova, Ph.D.

- Cvicici: doc.Ing. Dagmar Jakubikova, Ph.D.; Ing Alengiénova, ...

- ZkouSejici: doc.Ing. Dagmar Jakubikové, Ph.D.

1. modul = 4 hodiny

Uvodni tutorial:

Pravodce kurzu

Obsahova naph predmétu:

|. Marketingoveé principy

1. Trzni hospodarstvi, marketing a jeho uloha v podniku:podstata marketingu a jeho

role ve spolénosti; pr@ je potebné studovat marketing; marketingova koncepce;
vyvoj podnikatelskych koncepci — koncepce vyrobmiyrobkova, prodejni,
marketingova, spotenského marketingu.

Aplikace marketingu v oblasti sluzeb a neziskovyclorganizacich: sluzby a jejich
specifika, specifika neziskového sektoru a mozriogtiiementace marketingu.
Marketingové Fizeni: procesizeni; vize, mise, strategické cile, cile fanich oblasti;
marketingové planovani — siitrd analyza, SWOT analyza, portfolio analyza,
marketingove cile, strategie, pro¢ad programy; alokace zdfgj implementace;

kontrola; podnikova kultura a marketing.

2. modul =4 hodiny

Il. Marketingoveé principy - pokra ¢ovani

4.

Prostiedi marketingu: faktory prostedi — makroprogedi, mikroprogtedi, vnitni
prostedi.
Marketingovy informa ¢ni systém (MIS): vyznam MIS, vnitni informani systém,

marketingoveé zpravodajstvi, marketingovy vyzkumalgpa a zpracovani informaci.



6. Trh a cileny marketing: pojem trh a jehd@len¢éni; vyker cilovych trhi, proces vybru
cilovych trhi — segmentace, trzni zacileni, stanoveni pozimeéutu na trhu.

7. Nakupni proces spokebitele a organizaci: proces rozhodovani o koupi, typy
nakupniho chovani, psychologické a externi vlivy aivani zakaznika, chovani

jednotlival a domacnosti, chovani organizaci a firem.
3. modul =4 hodiny
lll. Marketingové nastroje

8. Marketingovy mix z raznych pohledi, nastroje marketingového mixu a produkt:
marketingovy mix z pohledu firmy (4P) a z pohledakaznika (4C); nastroje
marketingového mixu; charakteristika produlgpotebni zbozi, kapitdlové statky,
vyrobni sortiment, sluzby; vyvoj produktu, Zivotryklus produktu.

9. Marketingovy mix - distribuce: hodnotovy fetzec; podstata a cile distribuce;
distribwini cesty; distribtni strategie;prodejni misto.

10. Marketingovy mix - cena:podstata a funkce ceny; proces planovani cetile
podniku @i stanoveni ceny, vlivyisobici na stanoveni cen, cenové strategie; metody
stanoveni cen, slevy.

11.Marketingovy mix — marketingovd komunikace (romotion): reklama, podpora
prodeje, Public Relation (publicita, sponzorovaoibovani), pimy marketing, osobni
prodej.

12. RozSireny marketingovy mix - lidé, spoluprace, tvorba béix a prograni, procesy.

m Studijni literatura

Zakladni:

JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchBraha: Grada Publ. 20009.
ISBN 978-80-247-3247-3

Doporu¢ena:

ZAMAZALOVA, M. A KOL. Marketing.2. prepracované a dopiné vydani. Praha:
C.H.Beck 2010. ISBN 978-80-7400-115-4
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KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, ®&oderni marketing.4.
evropskeé vydani. Praha: Grada Publ. 208BN 978-80-247-1545-2

RozS¥Fujici

COOPER, J., LANE, PMarketingoveé planovanPraha: Grada Publishing 1999.
ISBN 80-7169-641-2

DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing 2003. ISBN 80-274-0254-1

FORET, M., STAVKOVA, JMarketingovy vyzkum. Jak poznavat své zakazRija:
Grada publ. 2003. ISBN

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketingstrategie a trendy. Praha: Grada Publishing 2008,
ISBN 978-80-247-2690-8

KOTLER, P.Marketing podle Kotlera. — Jak vytket a ovladnout trhyPraha: Management
Press 2000. ISBN 80-7261-010-4

KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, ®&oderni marketing.4.
evropské vydani. Praha: Grada Publ. 208BN 978-80-247-1545-2

KOZEL, R. A KOL. Moderni marketingovy vyzkumraha: Grada Publishing 2006.
ISBN 80-247-0966-X

LEHTINEN, J.R.Aktivni CRM.Rizeni vztah se zakaznikyPraha: Grada Publishing 2007.
ISBN 978-80-247-1814-9.

PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.Moderni marketingova komunikaderaha: Grada Publ.
2010, ISBN 978-80-247-3622-8

TOMEK, G., VAVROVA,V. Maly vykladovy slovnik marketing@. vydani. Praha: A plus
1999. ISBN 80-902514-1-2

VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb.Efekti¢na moderd. Praha: Grada Publishing 2008.
ISBN 978-80-247-2721-9
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Cile vyuky piredmétu:

Po UsgSném a aktivnim absolvovani vyuky:
pojma, vztahi a souvislosti.

b) Student se bude wmorientovat v BZné podnikatelské praxicmna marketingového

pracovnika.

c) Student bude schoperteSit zékladni marketingové problémy, které souvisi

s uspokojovanim pteb zakaznik a naphovani podnikatelskych cilfirmy.

Pozadavky ke zkouSce:

Predmét MA 001 je ukorten pisemnym testemidtlpokladem pro sloZzeni zkousky je:

« aktivni (tast na vyuce v jednotlivych modulech,
» prostudovani zakladni literatury a studijnich miatér prohloubeni znalosti z dop@ané
literatury,

* splreni korespondeamich ukoti (semestralni prace).
Hodnoceni:

Minimalni % Usgsnost pi testu ...60%
A od 93 do 100

B od 85do 92

Cod77do 84

D od69do 76

E od60do 68

F od 0 do 59

Organizace studia

Vyuka predmetu "MAOOL Marketing" (semestralni kurz) je razeina na kontaktni a distémi
cast a probiha verdch modulech. Kontaktni vyuka (12 hodin) je realéama v ramciii
soustecni, jde 0 4 + 4 + 4 hodinfpmé vyuky. V kazdém sousikni se uskut&ni vyuka
jednoho modulu, ktery téodvé povinnécasti: "tutorial® a"pr avodce studiem”.

12



Prevaznacast kombinovaného studiagqumétu MA 001 ma sice distani formu, avSak z
hlediska pedagogickéhotiptupu ke studefitn a jejich moZnostem spolupracovat s
vyucéujicim (tutorem), jde o @béznou vyuku. Na tutorialech a ve studijnich mategél jsou
zadavany ukoly, jejichz spinim student doklada fipéznost svého studia. Komunikace s
vyucujicim je zajis¢na res Internet (jakubikova@vsh.cz) a vilpthu semestru e student
navstivit konzultani hodiny gitele. V pfipad problémového tématu ma moznost navstivit
piednaskyc¢i seminde prezetniho studia. Pokud mu nestakonzultace elektronick#i
prostednictvim vyukového prosdi (1S), niize si student domluvit individualni (event.
kolektivni) konzultaci. Administrativu studia zdjife pislusna referentka studijniho
odctleni. VSechny kontakty mezicitelem a studujicim probihaji v rdmci inforémého

systému VSH.

Casovy harmonogram vyuky a obsahové za#eni moduli:

1. modul (z&) = Uvod do marketingu — marketingové principy (téa)
2. modul (listopad) = Marketingové principy — potogani (téma 4 — 6)
3. modul (leden) = Marketingové nastroje (témal2)-

Tutorialy:

Na uvodnim tutoridlu na z&atku semestru jsou studenti seznameni s poZzadavkyspsné
absolvovani pedmetu, s doportenimi, jak spravé pouzivat tento debni text, sjeho
obsahem¢asovym rozvrhem vyuky jednotlivych tématickych uté predmetu. Jsou zadany
korespondetni davky (gipadré témata seminarnich praci), které musi student zoldv
k hodnoceni a vystlen zpisob jejich odevzdavani v infori@m systému VSH. Studeimh

je objasmn zpisob hodnoceni d¢chto davek (gipadné
seminarnich praci) a terminy jejich odevzdavanid&tti jsou seznadmeni vybranymi okruhy
poznatki z prvni aZiteti kapitoly.

Na priabéznem tutoridlu (uprosted semestru)ditel vyhodnocuje dosavadni praci student
Studenti musi zaslat alespgednu korespondeéni davku (kontrolni ukol) elektronicky
nejmért 10 dni pired zahajenim tydne konzultaci. (Ygac zpracovani seminarnich praci je
nutné, aby studenti vypracovali teoretick®éist seminarni prace.) Viuwjici jejich ukoly

vyhodnoti a seznami studentyiggadnymi nedostatky. Studenti jsou seznameni sangmi
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okruhy poznati ctvrté aZz Sesté kapitoly. \Wfipad pofreby budou znovu vystleny

7

asti prvniho tutorialu.

vvvvvv I

obtizrejSi teoretick&

Na zawvéreéném tutorialu, na konci semestrucitel vyhodnoti uloZzené ukoly (vypracovane
korespondetni davky, které studenti zaslalifipadré zaslané seminarni prace) a praci
student za cely semestr. Studenti jsou seznameni s vybraoiruhy poznatk sedmé az
dvanacté kapitoly. V za@vu tutoridlu jsou studenti seznamentasovym harmonogramem

zkouSek a s jejich hodnocenim.
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Pravodce studiem

V této kontaktnicasti studia je proveden metodicky vykladg@naska) daného tématického
celku. Studenti jsou seznameni s tim, co budouostatdze zakladni literatury, jaka uskali je
¢ekaji @i samostudiu a jak jim budeitel pomahat i studiu. Velka pozornost jeémovana
jejich praci se studijnimi oporami, které jim natup bezprogedni kontakt s vyujicim na
cvicenich (seminidch). Studijni opory jsou fipraveny pro kazdy tématicky okruh. Jejich
soutasti jsou: cile, kiova slova, uvod, vlastni vyklad tématu, stré& shrnuti problematiky,
klicové pojmy, ukoly k zopakovani a proéeni, odkazy na dalSi studijni zdroje a hodnoceni.
Studijni opory jsou vlozeny v ramci IS dasti studijni materialy predmétu MA 001.
Zadna &ast této publikace nesmi byt publikovana ani $ena zadnym zmsobem

a v zadné podob bez vyslovného autora.Zpétnovazebni prvky vyuky (koresponder
Ukoly; pripadré seminarni prace) vyujici vkladaji v informanim systému do poloZzky
odpowdniky. Jejich zadani musi byt jednoZné a nesmi umabvat miznaieSeni (pokud to
ale neni zarr vyucéujiciho). Vypracované ukoly studenti vkladaji gmlevzdavarny*, event.

piimo vywujicimu.

Pri studiu grednetu MAOO1 student vyuzivé&itinforma éni zdroje:
» metodologicky vyklad ¢itele, ktery vychazi ziigdepsanédgebnice;
» kontaktni vyuku v ramci tutoridlu a samostudia;

» predepsanoudebnici a metodické materialy.

15



. modul

1. kapitola: Trzni hospoda Fstvi, marketing a jeho tloha
v podniku

Studijni cile. V této kapitole se seznamite s/se:

= vztahem trZzniho hospoitdvi a marketingu;
» marketingovou koncepci;

» hierarchii pateb a¢lenénim poteb;

= marketingovou nabidkou;

* hodnotou produktu pro zakaznika;

= vyvojem podnikatelskych koncepci.

Kli ¢ova slova:

trzni hospodéstvi, marketing, marketingova koncepce,ipby, @gani, poptavka, problémy
zékaznika, hodnota produktu, &m, transakce, trh, marketing vzialtransakni marketing,
podnikatelské koncepce, vyrobni koncepce, vyrobkdwicepce, prodejni koncepce,
koncepce spotenského marketingu, marketingova etika, CRidrketing vztah, transakni

marketing.

Uvod

Vstupni kapitola, ktera je peokud rozsahlejSi, ma poukazat nalefitost spravného
pochopeni ulohy marketingu v trznim hospat\d. Je zde vysflena podstata marketingové
koncepce a vyvoj jednotlivych podnikatelskych kgoaie které jsou i v saasnosti platné, a

jsou uplatiovany soubzr¢ v praxi jednotlivych firem a organizaci.

Studijni text

Pouzijte literaturu:
JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchBraha: Grada Publ. 200@ap. 2
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Diive nez zénetecist nasledujici texpapistedo nasledujiciho raniku, co si predstavujete

pod pojmem marketing:

?

1.1 Podstata marketingu a marketingova koncepce

Definice
Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznanifeplvidani, ovliviovani a v
koneiné fazi uspokojeni pteb a pani zakaznika efektivnim a vyhodnym ugpbem

zaji¥ujicim splréni cili organizace.
Obsahlejsi definice marketingu by mohla znit nasled:

Marketing je sménny proces, ktery zahrnujefadu ¢innosti od provaghi vyzkumu trhu,
analyzu prosedi, pfizkum poteb a pani zakaznik, pres koncefni ¢innosti, planovani,
tvorbu produktu, volbu distrikimich cest, cenovou politiku, promotion, marketingov
management a dalginnosti s jedinym cilem, kterym je uspokojeni ivdualnich a
hromadnych paeb zadkaznik a jeho prosednictvim dojde organizace ke sgii svych ciii
(obr.¢. 1-1).

Oficialni definice marketinguigata Americkou marketingovou asociaci na konciu@o04
zni:

Marketing je jednou Zinnosti vykonavanych organizacemi a sadou pfopes vytvaeni,

sckEleni a poskytnuti hodnoty zakazfifk a protizeni vztali se zdkazniky takovym #pobem,

z nshoZ ma prosfch organizace a zajmové skupiny s ni spojené.

¥ SOLOMON, M.R., MARSHALL G.W., STUART, E.WMarketing @ima sv¥tovych manaZét Praha:
Computer Press, a.s. 2006, s. 6
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Zajmové skupiny fedstavuji spdebitelé, kupci, prodejci, invesiodo firmy, rezidenti
a podle Solomona a kol. i &né stat, kde jsou zboZi a sluzby vyraty ¢i prodavany.

Marketing znamena uspokojovani vSech, kdo se magamtého procesudastni.
Jedna z nayjSich definic marketingu:

Definice

Marketing je spoléensky a manazersky proces, jehoz geabtictvim uspokojuji jednotlivci

j2

skupiny své pdeby a pani v procesu vyroby a smy produké a hodnof.

? Cvi¢eni 1
V ¢em se shoduji vSechny definice marketingu?
)

Marketingova koncepcevychazi z hypotézy, Ze firma jako celek bylanzangiit své usili na
uspokojovani cilového zakaznika se ziskem. Podstatorizeni firmy je ziskovy cil systému
jako celku®

Marketingova koncepce sfi®wd na ¢tyrech hlavnich pifich: na sousedni se na trh,

orientaci na zdkaznika, koordinovaném marketingyresnosti.

Kazdy prvek marketingového $mmého procesu ma hodnototvorny charakteidgva

hodnotu nasledujicimu prvku.

K pochopeni podstaty marketingové koncepiégpiva obrazek. 1-2.

* KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, Gloderni marketing4. evropské vydani.
Praha: Grada Publ. 2007, s.40
> BOUCKOVA, J. A KOL. Marketing.Praha: Beckovy ekonomickéebnice 2003, s.14
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Obr. ¢. 1- 2: Marketing jako sndnny proces nebo také podstata marketingové koneepc

POTREBY, PRANI, POPTAVKA

/ AN

MARKETINGOVA
TRHY NABI'DKA (PRODUKTY,
SLUZBY, ZAZITKY)

SMENA, TRANSAKCE, HODNOTA
VZTAHY A SPOKOJENOST

Zdroj: KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTR@\G. Moderni marketing4. evropské vydani.
Praha: Grada Publ. 2007, s.

Vychozim bodem marketingové koncepce jsougint. (podrobgji In: Jakubikova, s. 47-55)
Definice

Lidsk& potieba je stav podiovaného nedostatku ékterého zakladniho uspokojeni (obr.
&.1-.3).

Obr. ¢.1- 3: Maslowova hierarchie péeb
seberealizace
sebeoceni
spol&enské
bezpei a jistoty

fyziologické

? Cviceni 2
Které dalSi zakladni pitby opomiji Masloviv model?
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Definice

Touhy a pirani vyplyvaji z lidskych pdeb, jsou ovliviovany kulturnimi a osobnostnimi
charakteristikami. Fni jsou utvEena spolénosti a popisovana pomoctepméta, sluzeb
a zazitki, které poteby uspokoji. Lidé jsou vystavovani stalSimu p@tu podrta, sluzeb
a zazitki, které vzbuzuiji jejich zajem a touhu.

Definice

Poptavku tvori poZzadavky na specifické produkty, které jsou ppehy schopnosti a ochotou
si je koupit.

V praxi Ize rozlisit nékolik stadii poptavky:

e zadna; normalni; neregulérni; pIndilig vysoka.
Nebo také poptavka:

e negativni; nulova; klesajici; nepravidelna; plnagmerna; skodliva.

Vyhledejte na internetu nebo YigluSnych zdrojich sttmeé

charakteristiky jednotlivych stadii poptavky.

Marketingova nabidka predstavuje tucast produki, které jsou ufeny pro uspokojeni

poptavky, pipadré proiesSeni zakaznikova problému, pieshictvim sniny na trhu.
Definice

Pod pojmenprodukt se v marketingu rozunjikykoliv statek, ktery Ize nabidnout na trhu ke
smeng, aby uspokojil poptavku, touhuigni nebaesil problém zdkaznika (vyrobek, sluzba,
mysSlenka, misto, osoba, zaZitek, organizace¢lecky vytvor aj.) a tim firmi napomohl

dosahnout stanovenychicil

Dnesni zakaznici maji velky vgbprodukfi a zn&ek od fiznych vyrobd. Voli si ty produkty,
které jim poskytnou nejvyssi hodnotu.

Definice

Hodnota produktu pro zéakaznika se tyka vyhod, které zakaznik ziska jeho nakupem.
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Produkt k tomu, aby oé&p zakaznik projevil zajem mu mustfipést utitou sumu vyhod -
uzitek. UzZitek pak vytvid hodnotu. Marketing fize nabidnounékolik typ @ uZzitku, aby
poskytl spatebitelim hodnotu (viz.Jakubikova, s.51):

Za sménu se poklada akt, kdy zatélem ziskani w@itého produktu od ¢oho poskytneme

tomuto réco jako nahradu.

Jestlize je dosaZzeno dohody mezi stranami, uskuje se transakce. Vyina je pokladana

za klicovy prvek marketingu.
Pro uskuteénéni sneny musi byt spléno celkem pt podminek:

1) musi existovat alespalveé strany

2) kazda strana m&oo, co by mohlo mit hodnotu pro druhou stranu
3) kazda strana je schopna komunikace a dodani

4) kazda strana ma svobodtijmout nebo odmitnout nabidku

5) kazda strana se domniva, Ze je odpovidajici netbauza jednat s druhou stranou
Smenu zavrSujdéransakce
Definice

Transakce - obchodni vztah mezi smluvnimi partnery, ve kiejéou stanoveny podminky:

piedmét transakce¢as, cena, misto dodani.

Marketing vztaha predstavuje integraci veSkerého dosavadniho Uséimcr vzdjemnych

vztahi obou trznich stran.

Z koncepce marketingu vztalvychazi strategiéizeni vztali se zakazniky CRMQustomer

Relationship Managemeént

? Cviceni 3
Z ¢eho vychaztizeni vztali se zakazniky?
°

Soutasti marketingu vztahje i transakni marketing.

? Cviceni 4
Vysvétlete pojem transaki marketing.
°

Jadrem marketingoveé koncepcdizeni je trh a jeho cilovi Gastnici — zakaznici, kupujici,
spotebitelé.
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Definice

Trh  z marketingového pohledu reuistavuje ufity prostor; soubor vSech stévajicich
a potenciélnich kupujicich ¢itého produktu (vyrobku, sluzby, myslenky, mista.aj

V teorii a praxi se trhygleni, nap. na: trhy spdebitelské, pimyslové a trhy organiza@i.

» Trhy spotiebitelské sestavaji z jednotlivi kteri nakupuji zboZi nebo sluzby pro své
vlastni pouziti nebo prosph.

* Trhy pramyslove se skladaji ze spaleosti, které ziskavaji zbozi a sluzby pro vyrobu
zboZzi, jez je prodavano, pronajimano, nebo dodadarjmych spolénosti.

» Trhy organizaci sestavaji z organizaci, které ziskavaji zbozi p&owny prodej nebo
pro jeho pronajem jinym za zisk. Mezi tyto orgawieapati velkoobchodnici
a maloobchodnici, cestovni kandela,).)

* Trhy vladni (federalni, statni, mistni) nakupuji zbozi a slyzhlgy splnily pateby
vefejnosti v oblastech obrany, zdravi a &laai a véejné socialni pte.

Christopher, Payne a Ballantyn, vytiforoce 1991 model Sesti tifx

Trhy spotebitel.

Trhy dodavatei.

Interni trhy (zamistnanci firmy).
Trhy potencialnich za#stnand.

Refererni trhy (zakaznici a jejichifbuzni, znami, zadéstnanci aj.)

o gk w b E

Ovliviiovaci trhy (akcioné, odbory, asociace, svazy, hospisk& a jiné komory, média,

sdruZeni speébiteh a jina sdruzeni eska obchodni inspekce, Hygienicka sluzba atd.)

Pozor! RozliSujte trh z hlediska marketingovéhdkan®mického!

Z pohledu ekonomi je trh interakci mezi nabizejicimi a kupujicimijstem vzajemného

stretdvani nabidky a poptavky.
Marketing miZe byt chapan v roznéru t¥i dimenzi:

* marketing jako kultura,
* marketing jako strategie,

* marketing jako taktika.

® CLEMENTE, M. N.Slovnik marketinguBrno: Computer Press 2004. s. 306 -307
"CHRISTOPHER, M., PAYNE, A., BALLANTYN, DRelationship Marketing: Bringing quality, Customer
Service and Marketing Togeth@xford: Butterworth-Heinemann 1991
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Marketing neni jen zalezitosti marketingoveého &eldi, ¢i marketingového Gtvaru nebo
jednoho marketingového odbornika, marketing jeZtasti celé firmy.

Marketingové mysleni je pibné zakotvit v mysli kazdého pracovnika. Je nubg,kazdy
védél, v cem je jehatinnost prospsSné pro zékaznika.

Pokud o prosgsnosti marketingu Yizeni firmy neni peswdéeno samotné vedeni, pak
marketing nema ve firthnackji.

7o,

V soutasnosti neni znam lepSitgmbtizeni firmy neZ je marketingéwrientovanéizeni.

Marketing pouzivaji jak prodavajici, tak kupujici. ,Spotebitelé marketing provéd, kdyz
hledaji zboZi, které cji, za ceny, které si mohou dovolit. Firmy vyhleddwdodavatele a
dohaduji s nimi dobré podmink§* Kupuiici (firmy) pouZivaji tzv. ndkupni marketing

Vyhledejte na internetu nebo v literéy zakladni
Q charakteristiku nakupniho marketingu.

| Marketing firmy zahrnuje oblast operativniho, takého a strategickéhtzeni podniku.

1.2 Podnikatelské koncepce

V praxi secéasto setkavame se zkreslenym chapanim marketiegpralo dlezité rozlisit
jednotlivé koncepce, které charakterizuji vztamiirk trhu.

Existuje pét koncepci které firmy pouzivaji pro své marketingove akfiyijedna se o tzv.
podnikatelské  koncepce:vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova, speleského

marketingu. (viz. Jakubikov4, s. 58-59)

Marketingovd koncepce je filozofie marketingového managementu, kter4 héagd

z predpokladu, Ze firma fize dosahnout stanovenychiacibokud dokaze rozpoznat peby a

prani cilovych trii a poskytnout pozadované uspokojeni Iépe nez kenket

Marketingova koncepce &ima u dobe definovaného trhu, zatfuje se na paétby zakaznika,
koordinuje veSkeré marketingové aktivity owijici zakaznika a vyt¥é& zisk pomoci

8 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, Gloderni marketing4. evropské vydani.

Praha: Grada Publ. 2007, s.45

° KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS,J., ARMSTRONG, Koderni marketingPraha: Grada Publ. 2007, s.
48-55
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dlouhodobych vztah se zékazniky zalozenych na hodnopro zakaznika a jeho

spokojenostt?

e

Marketingova koncepce je postavena nétyrech pilifich, a to na:
» soustedni se na trh,

» orientaci na zdkaznika,

» koordinovaném marketingu,

* vynosnosti.

Marketingova koncepce vyZzaduje, aby firma ve &wiosti uplatiovala stejg tak interni
marketing, jako marketing externi. Nemtémiulezité je i uplatovani interaktivniho
marketingu. (viz. Jakubikovéa s.73, 265 )

Koncepce spoléenského marketingu vychazi z pedpokladu, Ze by firma &ua zjistit
potreby, @ani a zajmy cilovych tfha zajistit pozadované uspokojeni Iépecmrieji nez
konkurence takovym Zjgobem, aby byl zachovan nebo zvySen uZitek zé&kazailcelé

spolenosti*

? Cviceni 5 Existuji dw zakladni modifikace koncepce
spole&enského marketingu. Které to jsou?
()
? Zamyslete se nadiginami, které vedou kipchodu od marketingové
koncepce k socidtnmarketingové koncepci.
[

V praxi lidé nefastji zamenuji prodejni koncepci za koncepci marketingovou.

? Cvi¢eni 6 Identifikujte zakladni rozdil mezi koncepci prodegn
marketingovou.
°

1.3 Zakladni charakteristiky marketingu

Kazda organizace si stanovuje cile, kterych cha&aldoout. K jejich napbmi voli mizné cesty,

strategie. Ty jsou nasleginozpracovany do provédich program.

YKOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS,J., ARMSTRONG, Boderni marketingPraha: Grada Publ. 2007,
s. 50

M KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, Boderni marketingPraha: Grada Publ. 2007,
s. 53
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Také v oblasti marketingu se stanovuiji cile, jifsiu:

1. uspokojeni pdatb zakaznika (ovSem ne za kazdou cenu),
2. dosazeni konkureéni vyhody nad ostatnimicastniky ekonomickeé sotite.

Za&kladnim poslanim marketingu je vytv&et odliSnost nabidky firmy od nabidky
konkurenti v dimenzich, které jsou podstatné pro zakaznika. \Bitvaeni diferenciace

pouZivaji marketé segmentaci, targeting a positionirig.

K tomu, aby firma mohla marketingové cile naplat, musi zvolit éinnou marketingovou
strategii a vytvét odpovidajici integrovany marketingovy mix. Zatta marketingovy mix
je tvoren ¢tyimi prvky, tzv. ,4P* produkt Produc), misto, distribuce Rlace, cena a
kontrakt&ni podminky Price), marketingova komunikac®(omotior).

Shrnuti kapitoly

* Marketing je v dneSnim prasdi nutnosti. Mnoho lidi nechape jeho podstatieatpvuje

si pod timto pojmem u#émi prodat to, co bylo vyrobenotipadré reklamu.

 Vtéto kapitole byla vysstlena podstata marketingové koncepce (marketingmvéh

smEnného procesu).
* Marketingova koncepce je zaloZena fisadné orientaci na zédkaznika a jehargloy.

* Klicové kompetence marketingu, mimo jiz z&rié poteby, zahrnuji fAni a poptavku;

produkty; hodnotu; semu, transakci a trhy.

* Marketingové koncepci ipdchazely if jiné podnikatelské koncepce, a to koncepce:

vyrobni, vyrobkova a prodejni.

e Marketingova koncepce byvéasto pedmetem kritiky, nebd v rdmci uspokojovani
potreb z&kaznik dochazi k poSkozovani zZivotniho presti, exploataci frodnich a
jinych zdrofi, a také proto, Ze mnoho firem vydavazmé své neetické praktiky
za praktiky marketingové. Reakci na tuto kritikw, souladu se zajmy spéleosti, je stale

SirSi uplatiovani koncepce spalenského marketingu.

12 KUMAR, N. Marketing jako strategie vedouci k éspu.Praha: Grada Publ. 2008

25



Pojmy k zapamatovani

marketing, zakaznik, marketingova koncepcejigint, gani, poptavka, produkt, hodnota
pro zakaznika, séma, transakce, trh, vyrobni koncepce, vyrobkovackpne, prodejni
koncepce, koncepce sp&dmského marketingu, spgebitelské trhy, trhy organizaci, nakupni

marketing, interni marketing, marketing vziah

Ukoly k zapamatovani a procvéovani

Test pravdivé (P) a nepravdivé (L) vyroky: (2 body

1-1 P L Marketing se snaziimét zakaznika k nakupu zboZzi, které ma podnik vyroben

1-2 P L Patba je vyjaéenim objektivniho stavu a poZzadavek je vigddm subjektivniho
stavu.

1-3 P L Smina mize mit podobu transakce, a to jak gem, tak bartrove, nebo transferu,
kdy urity objekt preda rco jinému subjektu bez toho, aniz by za to obdnZed
hmotného (nap charitativni pispivek, ¢i dar)

1-4 P L Marketingova podnikatelska koncepce seéhagie nareSeni problérinpodniku,
nikoli na problémy spagbitele.

1-5P L Jestlize se v podniku hromadi zasobydmiose snazi je prodat, upiaje tak
koncepci vyrobni.

1-6 P L Marketing je regulatorem poptavky.

Kvizové otazky: (5 bodi)

1-1. Marketing se realizuje za pedpokladu, ze
a) existuji alespd dvé strany s neuspokojenymi pebami
b) existuje alespipjedna strana s neuspokojenymiipbami
C) prevysuje poptavka nad nabidkou

d) jej uskuténuji lidé s odpovidajicim marketingovym \&énim

1-2. Orientace marketingu na pofeby znamena:
a) zametreni se jak na vyj&ené, tak i na nevyj@dné poteby
b) zan®ieni se na saasné i budouci piby

c) zantieni se pedevsim na pétby spojené s furtkimi rysy produktu
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1-3. Podnikatelské koncepce se vyvijely v nasledcijn poradi:
a) vyrobni, prodejni, vyrobkova, marketingova
b) vyrobni, vyrobkov4, marketingova, prodejni
c) vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova
d) vyrobni, prodejni, marketingova, vyrobkova
1-4. Prodejni koncepce je pistup k trhu, ktery:
a) je zaloZen na rozvoji maloobchodnisit
b) je zalozen naidazné snaze prodat vyrobené vyrobky

c) je zaloZen na poznani peb zakaznik

1-5. Social® marketingova koncepce je:
a) marketing neziskovych organizaci
b) marketingovy pistup uspokojujici péeby jak zakaznik, tak poteby spolénosti

c) marketing uplatovany v socialnich Z&enich

1-6. Po marketingové koncepci nasleduje:
a) vyrobni koncepce
b) prodejni koncepce

c) socialrtmarketingova koncepce.

1-7. Ozndeni marketingow ¥izena firma se pouziva pro firmu:
a) kterd mé& marketingovéheditele
b) ve které je marketingové mysleni ugil@tano v praci vsech zaistnand
c) ktera ma marketingovy utvar

d) kterd m& marketingovy utvar i marketingovéhditele

Ukoly a odpowedi: (10 bodi)

Vysvétlete podstatu marketingu.

Urcete co je podstatou marketingové koncepce.
Definujte pojem produkt.

V ¢em sp@iva hodnota produktu pro zakaznika?

Marketingova koncepce je postavenatydech piltich.

o gk w DN e

Vysvétlete marketingoveé pojeti trhu.
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Splreni Ukoli prispélo k prohloubeni a upe¥ni vaSich znalosti ziskanych studiem kapitoly
1 tohoto textu a kapitoly. 2 zakladni literaturyv Ukolech k zapamatovani a procvovani
bylo mozno ziskat celkem 107 baid Pokud jste ziskali v ramci sebehodnocébiaz 107
bodi, miuzete pistoupit ke studiu dalSi kapitoly. Jestlize jstekali méné nez 75 bod,

pokuste se zlepSit studijni vysledek pozgim studiem kapitoly, event. se spojte s tutorem

predmetu.

Do kapitoly bylo také z@azeno celkem 6 cé#eni.
Zkouskoveé otazky

I. Strené charakterizujte podstatu marketingové koncepcerkatimgového srknného

procesu. (viz. Jakubikova, s.46-55)

ll. Prag je nutné se zabyvat hodnotou produktu pro zdkazZnilakym zi{isobem lze vyjaiit
hodnotu produktu pro zakaznika? (viz Jakubikovés®0

lll. Strené¢ charakterizujte jednotlivé podnikatelské koncepdeedte je v pdadi, jak se
postupr vyvijely. (viz. Jakubikova s. 58- 62)
Dalsi studijni zdroje:

ZAMAZALOVA, M. A KOL. Marketing. 2. prepracované a dopiné vydani. Praha:
C.H.Beck 2010, kap.1

KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, ®loderni marketing.4.
evropskeé vydani. Praha: Grada Publ. 2007, kap31 s53

LEHTINEN, J.R.Aktivni CRMRizeni vztal se zakaznikyRraha: Grada Publishing 2007.
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2. kapitola: Aplikace marketingu v oblasti sluzeb
a neziskovych organizacich

Studijni cile. V této kapitole se seznamite s/se:

= pojmem sluzba,;

» Klasifikaci sluzeb;

= praibéhem hodnoceni sluzeb;

= gpecifickymi vlastnostmi sluzeb;
= gspecifiky marketingu sluzeb;

* pojmem neziskova organizace;

= uplatrenim marketingu v neziskovych organizacich.

Kli éova slova

sluzba, marketing sluzeb, klasifikace sluzeb, Sppd€é vlastnosti sluzeb, kvalita ve sluzbach,
SERVQUAL, neziskova organizace, marketing neziskbwyrganizaci.

Uvod

Tato kapitola si klade za cil uvést ndgkitéjSi poznatky tykajici se upkadvanim marketingu
v oblasti sluzeb a ®%innosti neziskovych organizaci, které také poskytwym klientim

pievazri sluzby.

Marketing se v oblasti sluzeb a v neziskovych oizgzich zaal uplatiovat mnohem pozii

nez v oblasti materialnich prodikiale vyznam jeho implementaceéetito oblastech sili.

Studijni text

Pouzijte literaturu:

JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchBraha: Grada Publ. 200@ap. 3

2.1 Sluzby a jejich klasifikace

Definice
Sluzba = ¢innost, kterou mze jedna strana nabidnout straltuhé, je naprosto nehmatatelna

7 > 7

a nevytvéi zadné nabyté vlastnictvi.
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Nabidka firem se miiZze pohybovat v nasledujicich variantach:

a) Pouze hmotné produkty — riape&tivo, noviny, mydlo...

b) Hmotné produkty s doprovodnymi sluzbami — hamratka + zaruka, navod, instalace,
servis

c) Sluzba s doprovodnymi hmotnymi produkty — let eféda, letadlo, alerstvenigasopisy

d) Pouze sluzba — maséze, poradenstvi
Sluzby Ize miznym zpisobem klasifikovat.

Foot a Hatterf? provedli klasifikaci sluZeb a sluzby r@enili na sluzby terciarni, kvartarni a
kvintarni (viz. Jakubikova, tab. 3.1, s. 69).

Existuji i dalSi klasifikace sluzeb (viz. Jakubikp.69).

Lidé poskytnuté sluzbyazné hodnoti. Firmy by se &y zabyvat kvalitou sluzby, zjistit, jaka
je hodnota sluzby pro zakaznika, ale také jak&m@snost sluzby pro poskytovatele. Jednou
z metod hodnoceni sluzeb je met@ERVQUAL (Servis Quality.

Vyhledejte na internetu nebo viglusnych zdrojich
Q co je to metodSERVQUAL, podle jakych kritérii hodnoti
— sluzby.

Ve sluzbach ¥nujeme pozornost:
» diferenciaci nabidky sluzeb;

e inovacim;

e Urovni kvality sluzeb;

o distribwnim cestam,;

e cenové politice;

* marketingové komunikaci.

2.1.1 Vlastnosti sluzeb a jejich d usledky pro marketing
Sluzby narozdil od hmotnych prodtikinaji specifické vlastnosti, kterymi jsou nehmatho

neoddlitelnost, prondnlivost, pomijivost, absence vlastnictvi.

Nehmotnost. Sluzbu, narozdil od materialnich vyrdhknelze ped jeji koupi vidt,
? it, s| Zvolte si libovolnou sluzbu a zvazte moznéggby jejiho zhmotni.

13FOOT, HATT In: VASTIKOVA, M.Marketing sluzeb.Efekti¢ra moderd. Praha: Grada Publ. 2008.
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* Neoddlitelnost od osoby poskytovatele VétSina sluzeb je poskytovana lidmi. Pokud je
sluzba lidmi poskytovana, jsou lide, ktgi poskytuji jeji sodasti. Zde je na mist
interakce poskytovatele sluzeb se zakaznikem. Kitoraby tento vztah byl
bezproblémovy, je pegbné ¥novat pozornost Skoleni a vychioldi, kteti prichazeji do
styku se zakazniky, naitije spravnému chovaniwi nim.

* Promeénlivost (variabilita). Sluzby jsou vysoce prainlivé. Kvalita poskytnuté sluzby
zavisi na tom, kym jsou sluzby poskytovany, kdyekd jak. V zajmu eliminace
promenlivosti sluzeb mohou firmy uskuteit tii kroky:

a) Investovat do vy&ru kvalitnich zamistnand a jejich Skoleni, dbat o jejich vychovu.
b) Standardizovat proces poskytovani sluzeb pokual jedzné v zajmu zakaznika.
c) Sledovat spokojenost zakazaigprani a stiznosti, ickumy, mystery shopping aj.)

e Pomijivost. Sluzbu nelze skladovat. Pomijivost neni problémgHi poptavka stala.
Jakmile poptavka kolisa, maji firmy poskytujici Ay problémy. Cilem firem
poskytujicich sluzby je zajistit jejich ,rovnamou vytizenost*. Ktomu jim iize
napomoci dobra kombinace jednotlivych pivinarketingového mixu. Nastupuje proces
fizeni kapacit (fizpisobeni produktu, ceny).

Strategie pro zlepSeni rovnovahy mezi nabidkou agptavkou:

z hlediska poptéavky:

a) cenova diferenciace;

b) presun poptavky mimo ,Sgku” — vikendové pobyty v hotelich;

C) rezervace

d) doplnkové sluzby, které poptavaji zakaznici,iktekaji na sluzbu zakladni

z hlediska nabidky:

a) zamgstnanci na&aste&ny uvazek, fipadré na zavolani

b) zvySena spolutast zakaznik — klienti, hosti ...

c) spoluprace s dalSimi firmami ...

d) nakup nap nemovitosti s vizi dalSiho rozvoje
» Absence vlastnictviSluzbu nelze vlastnit.

2.1.2 Typy marketingu v odv étvi sluzeb
Marketing sluzeb vyZaduje externi, interni a inter&tivni marketing (obr.2-1)

Obr. 2-1T7i typy marketingu v odtvich sluzeb
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spole&nost

interni externi
marketing marketing
zansstnanci —— interaktivni — zékaznici
marketing

Zdroj: JAKUBIKOVA 2005, KOTLER, KELLER 2007
Externi marketing predstavuje normalni practiptipraw, tvorke cen, distribuci a propagaci

sluzby zakaznikm.**

Interni marketing je marketing provaéhy firmou poskytujici sluzby zacélem efektivniho
Skoleni a motivace zatstnand, ktei jsou v kontaktu se zakazniky a veSkerého perspnal

ktery je podporuje, aby pracovali jako tym z&jigci spokojenost zédkaznika.

Interaktivni marketing se zabyva schopnostmi zéstnand pii obsluhovani klienta.
Pozornost si jis€ zaslouZzi i marketing vztahi a zakaznicky individualni marketing.
,Marketing vztah u (rela¢ni marketing) se zabyv&izenim vztahh se zadkazniky a dalSimi
subjekty (dodavateli, odateli, veejnosti aj.) (viz Jakubikova, s. 53,74)

2.1.3 Marketingovy mix ve sluzbach

Zakladni model marketingového mixu ,P“ je ve sludbaoplén dalSimi ,P“. Nefastji
obecr pouzivanymi ,P“ jsou lidé Reoplg, materialni pikaznost Physical evidenge
balicky (Packagey a procesyRroces$. Pouziti dalSich ,P* (viz. Jakubikova, s. 264Vyizé

na charakteru sluzby.

4 KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing managemen®raha: Grada Publ. 2007, s. 448
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2.1.4 Rizeni sluzeb na podporu vyrobk

Mnoho sluzeb, jak jiz bylo uvedenotide a bude uvedeno v souvislosti s popisem
komplexniho produktu (viz. kap.9 tohoto textu a .k&p In: Jakubikova), je poskytovano
v souvislosti s podporou vyrobk Vyrobci se zabyvaji tim, jakéigdprodejni, prodejni a

poprodejni sluzby zakazrikn nabidnout, aby zvySili hodnotu svych produkt
Predprodejni sluzby

e Sluzby usnatijici pouzivani vyrobk — informani, finargni...

e Sluzby zvysujici hodnotu vyrolik- zaruky, slevy, dodavky na &Jidovoz
Poprodejni sluzby

e Servis, opravy, Skoleni...

2.2 Marketing neziskovych organizaci
Definice

Neziskové organizacgsou vymezeny jako organizace nevygj&i zisk k perozdleni mezi
jeho vlastniky, spravce nebo zakladatele; mohdu wygvorit, ale musi ho zase vloZit &p
k rozvoji organizace a péni jejich cifi.

Neziskové organizace s&ézre klasifikuji (viz. Jakubikova s. 76 a 77)
Oblasti piasobeni nevladnich neziskovych organizaci:

- kultura, ochrana pamatek, &ni; vyzkum a vzdavani; zdravotni pi& a socialni sluzby;
ochrana zivotniho prasdi, ekologickd vychova; ochrana lidskych prav; korni
rozvoj; prace s &mi a mladezi; rekreace, sporélavychova; ostatni (nd&p podpora

neziskového sektoru, jeho PR, infokmasluzby, podpora darcovstvi a dobrovolnictvi).

Krom & nevladnich neziskovych organizaci zahrnuje neziskg sektor:

- prispevkoveé organizace; rozptové organizace; odbory; politické strany a hrzgjmova
sdruzeni pravnickych osob; druzstva (pokud js®zogana za jinymi &ely nez je
podnikani); nepodnikatelské obchodni spotesti (nap. spol€nosti s rdenim
omezenym, pokud jsouizeny k jinym @elim nez podnikéni); ifip. i pravnické osoby
ziizované samostatnymi zakony (hageska akademie éd, Ceska televize Cesky

rozhlas).

Trhy neziskovych organizaci: Rispévatelé - Neziskova organizace - Zakaznici
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Marketing neziskovych organizacima mnohé postupy spdlee s marketingem pouzivanym
ziskovymi organizacemi, avdak existuji tité zakladni odli$nosti
e smEnny proces neni postaven na ryze kamih zajmech,

e hlavnim cilem neni dosazeni zisku.

Neziskové organizace, pokud pouZivaji marketingyragovavaji obvykle dva marketingovée
programy:
1. Marketingovy program ve vztahu kigpévateiim (dar@m, sponzakm, mecendsn aj.).

2. Marketingovy program ve vztahu ke kliént.
Je dileZité, aby se zabyvaly i internim marketingem

Efektivni fizeni neziskové organizace zdalezi na tom, jak jeketimg integrovan {mo

do koncepce sluzby.

Marketing neziskovych organizaci musi byt zaréen na ,vytvoreni, udrZzeni nebo

zménu postoji a vztahi cilového trhu k organizaci
Vice o neziskovych organizaci na www.neziskovky.cz

Shrnuti kapitoly

= Sektor sluZzeb je sektorem charakteristickym vyrazryistem. Uplaténi marketingu
v ném ma mimagadny vyznam.
= Sluzby s&leni na sluzby terciarni, kvartarni a kvinterniidexji i dalSi klasifikace sluzeb.

= Sluzby se vyznauji hned rkolika specifickymi vlastnostmi, kterymi jsou nehmost,
neoddlitelnost od osoby poskytovatele, prémtivost (variabilita) a pomijivost. Sluzby
nelze vlastnit. S ohledem na tyto vlastnosti je di® pouzivat mimo zakladniho

marketingového mixu, tzv. ,4P“, rozéhy marketingovy mix.

= Marketing sluzeb vyZaduje externi, interni a irktéixani marketing. Pozornost si zaslouZzi

také marketing vztaha zakaznicky individualni marketing.

= Marketing stalecasgji nachazi uplaténi i v neziskovych organizacich. Neziskové
organizace, pokud pouzivaji marketing, vypracovavelpvykle dva marketingove
programy: marketingovy program ve vztahu tlspivatetiim (darém, sponzaim,
mecen&dm aj.) a marketingovy program ve vztahu ke kiiemt Dilezita je pro # i

implementace interniho marketingu a marketinguhizta

15 JAKUBIKOVA, D. Marketing $kolyStudijni texty pro distami studium. Liberec: TU v Liberci, centrum
dalSiho vzdlavani 2000, ISBN
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Pojmy k zapamatovani

Sluzba, marketing sluzeb, specifické vlastnostiaiy nehmotnosteoddlitelnost od osoby
poskytovatele, progmlivost (variabilita), pomijivost, kvalita sluzbyieziskova organizace,
darce, sponzor, mecenas, klient, externi marketimigrni marketing, marketing vztah
zékaznicky individualni marketing, fedprodejni  sluzby, poprodejni sluzby, neziskova

organizace, marketing neziskovych organizaci.

Ukoly k zapamatovani a procvéovani

Test pravdivé (P) a nepravdivé (L) vyroky: (2 body)

Kvizové otazky:

2-1 P L Rst fondu volnéh@asu ma vliv na rozvoj sluzeb.

2-2 P L Nejvice sluzeb poskytuje stét.

2-3 P L Sluzby terciarni jsou sluzby ushajitci a zefektiviujici rozcleni prace.

2-4 P L Hodnota sluzby pro zakaznika je danditemn mezi ¢éekavanou a skutaé¢

poskytnutou kvalitou sluzby.

2-5 P L Kvalita sluzby pro zdkaznika je daneditem mezi éekdvanou a skute¢

poskytnutou kvalitou.
2-6 P L Pomijivost sluzby neni problémem, kggypoptavka po ni stala.
2-7 P L Sluzby maji hmotné a nehmotné aspekty.
2-8 P L zZamsstnanec firmy by @l byt ve firm¢ chapan také jako jeji zakaznik.
2-9 P L Neziskové organizace jsou organizackter¢ nesiji ze zakona dosahovat zisk.

2-10 P L Marketing neziskovych organizaci mudiZzameren na vytvéeni, udrzeni nebo

zmeénu postoji a vztali cilového publika k neziskové organizaci.
Kvizové otazky: (5 bodi)
2-1.Rizeni neziskovych organizaci ve srovnani s vyrobpodniky je

a) mnohem jednodussi
b) mnohem slozijsi
c) stejre slozité

2-2. Neziskové organizace byiy mit
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a) vypracovan marketingovy program stejak, jako firmy v ziskovém sektoru
b) vypracovanou pouze tidst marketingového mixu, kterd se nazyva rersi
marketingovy mix

C) vypracovanyit marketingové programy
2-3. Davodem, pré vyuziti marketingu ve sluzbach dnes stalesjpsikulhava je:

a) jednd sedatSinou o malé firmy, pro které je marketing nakkadn
b) jde o mladsi odétvi, v némz jeS€ marketing neré prilezitost se rozvinout

¢) marketing nehmotnym produikh nevyhovuje
2-4. Cilem marketingového usili neziskovych organize gedevsim

NP4

a) zmenit chovani lidi, pipadre reSit poteby spolénosti, které neni schopna naplnit atd.
b) shromazdit hmotné a nehmotné piedky

C) zajistit dostatgny pacet dobrovolnik
Ukoly a odpowédi: (10 bodii)

1. Co patti k charakteristickym zndikn sluzeb?

2. Vyswtlete, véem spegiva neoddlitelnost sluzeb.

3. Retézec dosahovani zisku ve sluZzbach & @nki. Které to jsou?

4. Marketéi pracujici v od¥tvi sluzeb ¥nuji pozornost fedevsim: .............ooeenn e,
5. Vyswitlete termin ,zékaznicky individualni marketing®.

6. Firmy poskytujici sluzby stojited ¥emi hlavnimi marketingovymi akoly. Které to jsou?

Splreni dkoli prispelo k prohloubeni a upe¥ni vasich znalosti ziskanych studiem kapitoly

v

¢. 2 tohoto textu a kapitoly. 3 zakladni literatury.V Ukolech k zapamatovani a

procviéovani bylo mozno ziskat celkem 100 bad Pokud jste ziskali vramci
sebehodnocer@i0 az 100 bod, mizete gistoupit ke studiu dalSi kapitoly. Jestlize jstekaili
méné nez bodi, pokuste se zlepSit studijni vysledek poz@@im studiem kapitoly, event. se

spojte s tutoremipdmnetu.

Zkouskoveé otazky IV, V, VI
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IV. V ¢em spdaivaji zakladni odliSnosti marketingu sluzeb od neéirigu vyrobnich firem?
V. Jaké typy marketingu jsou uplatlvany v od¥tvi sluzeb? BliZe tyto typy marketingu
charakterizujte.(viz. Jakubikovd, s. 72 — 74)

V1. Jaké jsou hlavni marketingoveé ukoly firem poskyigjn sluzby? (viz. Jakubikova, s. 74)
Dalsi studijni zdroje:

ZAMAZALOVA, M. A KOL. Marketing. 2. prepracované a dopiné vydani. Praha:
C.H.Beck 2010, kap.13, s. 342 - 360
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3. kapitola: Marketingove fizeni
Studijni cile. V této kapitole se seznamite s/se:

= Ulohou jednotlivych Urovni managementu;
= priabéhem procestizent;
» dalezitosti a jednotlivymi kroky procesu strategickgilanovani;

= obsahem marketingovélizeni.

Kli éova slova:

management, strategické&eni, taktickétizeni, operativniizeni, situani analyza, analyza
portfolia (BCG a GE), vize, mise, cile, strateghmsoffova matice, marketingovy plan,

strategické podnikatelské jednotky (SBU), SWOT wrel prostedi firmy.

Uvod

Marketingovéftizeni je v sotasné dob nejdokonalejSim zZjsobemftizeni, které zname.
Zatim nebylo pekonano, ani nahrazeno jinym, lepiaenim. Marketingovéizeni zahrnuje

fizeni poptavky, a takiézeni vztal se zakazniky.

Tato kapitola je #®novana strtnému vys¥tleni jednotlivych postup procesu

marketingovéhdizeni.

Studijni text

Pouzijte literaturu:

JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchBraha: Grada Publ. 200@ap. 4

3.1 Management jako proces Fizeni

Vyraz management mé vyznamoveé roviny. Je chapan jako protieeni,fidici pracovnici a

soubor poznatko fizeni. VCeské republice je povazovan za ekvivalent stiweni.

»Zatimcofizeni probiha viiznych systémech — technickych, tj. ve strojich]dgkych, tj.

v organizmech, ¢i  spole&enskych, nap v organizacich, management j&izenim
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v organizacich. Management je tedy specialnifipguem fizeni. Jetizenim skupin a

jednotlivai v uspdadaném ekonomicko-socialnim piesti.” *°

Mezi manazerské funkce piatplanovani; organizovani, personalistika, vedekontrolovani.

V nasledujicim textu budeme pouzivat terifibeni a management jako synonyma.

3.2 Marketingové Fizeni azmeéna

Privodnim rysem dneSni doby je permanentnémmm Meni se prosedi, ve kterém Zijeme
aménime se i my. Nejinak je to s podniky, které jsawyini organismy, jejichZz nejtsi
kapital jsou lidé. Protoze seéni jak prostedi, tak i lidé, museji se nétmenit i podniky,
respektive jejich zfisob fistupu k podnikani a k vnimanisa’

Trzni hospodéstvi je neodmyslitekh spjato s marketingem. Marketing se stava nedilnou
souwésti naseho &hi. Marketingovérizeni je stale ve fazi svého vyvoje. V gasnosti je
nejvysSim stadiem vyuZiti marketingu v organizaerketingo¥ fizena firma, kdy marketing

je prijat jako zpisob mysleni vSech pracoviik stava se vedoucim princip€mnosti firmy.
3.2.1 Marketingové Fizeni v kontextu strategického  Fizeni

Kli¢ova marketingova rozhodnuti jsou formulovana v riakmnplexu strategickéhéizeni,
ktery presahuje marketingobr. 3-1)

Definice

»Strategické Fizeni je proces, ve kterém vrcholovi manaZermuluji a zavadji strategie
smefujici k dosazeni stanovenychigik souladu mezi vnibhimi zdroji podniku a v&Sim

prostedim a k zajigini celkové prosperity a G&gnosti podniku®®

Na strategické&izeni navazujéizeni taktické a operativni, jejichZz Ukolem je stah artidit

.....

18 BLAZEK, L. ManagementOrganizovani, rozhodovani,m owlisvani. Praha: Grada Publ. 2011, s. 12. ISBN
978-80-247-3275-6

17 Jakubikova, D. kap. 2 In: ZAMAZALOVA, M. a kol. tketing. Praha: Grada Publ. 2010

18 Sedl&kova In: SYNEK, M. A KOL. Podnikovéa ekonomika. (gepracované a dopiné vydani. Praha: C.H.
Beck 2002, s. 157
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Obr. 3-1Marketing v kontextu strategickéhiaeni firmy - etapa planovani
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vize, mise

firemni cile

a strategie

.., | Tttt TTTTTTTTTTTTTTTTmTTTTTTm A
S strateglcky S
3 marketingovy =
S plan 2
= ]
\% E
S firemni plany funknich oblasti (cile a strategie) 3
Y4
=] c
[<5) T . P . .
X socialni ekonomické, | vyrobni =
g a personalni | financni, provozni o
investni nakupni marketingové g
R&D o
4
Q
mtg 3
prodej | mix ©
®
A AR R R R v
operativni
marketingové
fizeni
Definice

Vize je strategicky dokument vyjagici predstavu usggné budoucnosti firmy, ktera vychazi

ze z&kladnich hodnot nebo filosofie, se kterou monjeny cile a plany firmy.
Vize ma nejmédactyii role, a to: komunikéni, spojovaci, motivai, prezenténi.
Definice

Poslanije vyjadenim divodu existence firmy.

V praxi existujetada zjisohi vyjadeni poslani firmy.

Poslanivytvéi zaklad pro stanoveni politiky firmy, kterou butéo v budoucnu uplabvat

vuci svému okoli.
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Vyhledejte na internetuirfklady vizi a misi#iznych firem, a
posul'te do jaké miry se shoduji s teoretickymi poznatky.

Politika firmy je zvolena taktika a Zigob jednani firmy se zakazniky, dodavateli, @wdteli,

konkurenci a dalSimi subjekty.
Definice

Cile firmy jsou pozadované budouci vysledky a jako takovédsajeji od poslani firmy,

které je samo o seélsouborem specifickych a dosazitelnycli.cil
Cile je mozno dale klasifikovat. (viz. Jakubikogag86)

Ke stanoveni strategickych globalnichadifmy potrebujeme informace ziskané na zéklad
strategické analyzy,a to gedevSim informace otf@dpokladaném vyvoji pragdi firmy.
Vhodnym zdrojem informaci je kval@énvybudovany firemnimarketingovy informaéni
systém(MIS). (podrobgiji viz kapitola 5 tohoto textu a kap. 6 In: Jakuiik)

Strategickd analyzase zabyva hodnocenim priesti firmy.

Mnoho firem ma wkolik raznych strategickych podnikatelskych jednotek (SBU) -
portfolio. Takovéto firmy se zabyvaji tim, jak ra#d zdroje mezi tyto podnikatelské

jednotky tak, aby byl zaten fist celé organizace.
Definice

Strategickd podnikatelska jednotka (SBU -Strategic Business Ufife v ramci podniku
decentralizované, na zisku zaloZzenéedisko, fizené zpsobem, ktery odpoviddizeni

samostatného celku.

Portfolio je zobrazenim realného staviipadré urcité Zadouci koncepce podnikani, ktera je

dosazena tehdy, kdyz podnik @Spe naphuje cile své strategie.

Portfolio analyzy se zabyvaji mapovanim trzni pefiomy, jeji orientaci nabidky z hlediska
urgitych parametr rozmeéra vyjadiujicich stav a dynamiku marketingového predt.

Mezi nejznangjSi a nejpouziva¥)si modifikace portfolio analyzy péat

» portfolio matice BCG (Boston Consulting Group),

» portfolio matice GE (General Electric Business).
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Portfolio matice BCG (Boston Consulting Group)
Obr. 3-2BCG matice

20% | Hvézdy Otazniky
é Q
=
2
o 10%
g Dojné kravy O Psi
(]
] Q C

0%

10x 1x 0,1x

A

Relativni trzni podil

BCG pedpoklada, ze kazda strategicka podnikatelska jkdrs najde své misto v jednom
ze ¢tyit kvadrantt matice. (vice viz. Jakubikova, s.89-91) Kruzniggauiuji velikost daného

trhu. Do nich se zakresluji j@€Stysete, které odpovidaji danému trznimu podilu.
Portfolio matice GE

Obr. 3-3Portfolio matice GE

atraktivita trht

v

konkurerEni postaveni

Portfolio matice ve srovnani s matici BCG zolilge vice faktol (vice viz. Jakubikova, s.
91).
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Definice

Firemni strategie vymezuje rozsah firmy ve smyslu advi a trhi, ve kterych spol&osti
pusobi. Strategie na této Urovni zahrnuje rozhodoudiverzifikaci, vertikalni integraci,
akvizicich nebo o zalozeni novych spwiesti¢i odprodeji stavajici. V ramci této strategie se
také rozhoduje o alokaci zdfojmezi jednotlivé obory podnikani nebo podnikatelské

jednotky®

Konkrétni cile dil¢ich (funkénich)oblasti, vychazeji z globalnich strategickychadiirmy.

Ve strategickém planovani firmy hraje rozhodujici roli marketing.

3.3 Podstata a cile marketingového Fizeni

Jadrem marketingové koncepceizeni je trh a jeho cilovi &astnici, tj. zakaznici, kupujici,
spotebitelé. Prostredkem uplatréni této koncepce jsou marketingové nastroje a
marketingové strategie. Vysledkem je ekonomicky efekt, kterého firma dos&h
uspokojenim pdeb zakaznik a zejména dodanim hodnoty produktu, ktera je pkaznika

dulezita.

N

»Marketingové rizeni je processtanoveni marketingovych &ilhlavnich a odvozenych
pro organizaci a planovani nebo pro¥didaktivit (strategii), které vedou k dosaZefdhto
cili. V marketingovéntizeni je bezpodmige¢ nutné stanoveni &il které jsou zaloZzeny na
internich zdrojich spotmosti a na externichéfpezitostech trhu. Proces marketingovéfeni
je trvaly. To znamena, Ze zahrnuje periodickérmyrstrategii jako odp@d’ na externi zrny

trhu, které znamenaji nové problémy a nokitepitosti.*°

Zakladnim cilem marketingovéhotizeniije dosaZeni witych vyhod, a to:

» vytvorenim &inného vztahu podniku k cilovému trhu nebo segméhiu na kterém jsou
realizovany vyrobkyi sluzby (uzit€éna sn¢na) vyrakiné nebo poskytované podnikem a
ktery vede k dosazeni optimalnich fidaich ukazatel (dosazeni cil podniku),

« volbou a formulovanim marketingovych strategii pdmiicich  vytvdeni

Zivotaschopného trzniho prostoru pro zdravy vyrobedouladu se zdroji a cili podniku,

Y KISLINGEROVA, E, NOVY, I. A KOL.Chovani podniku v globalizujicim se pr@sti. Praha: C. H. Beck
2005, s. 106

20 CLEMENTE, M.N.Slovnik marketinguBrno: Computer Press 2004, s. 111 - upraveno

2L Horakova In: BOWKOVA, J. Marketing.Praha: Beckovy ekonomické&ebnice 2003, s.11
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e spravnym vybkrem, vychovou a motivovanim schopnych vedoucichcqnaiki
vykonavajicich manazerské funkce v marketingovéosi@di v ramci celkové podnikove

hierarchie.

Marketingové&izeni je ve své podstatizenim poptavky.

Marketingové fizeni miZze byt UspSné za pedpokladu spkni uritych podminek
(Jakubikovd, s. 92-93).

Proces marketingovéhizeni se uskutgéuje ve tech hlavnich fazichopr.3-4).

Obr. 3-4 Proces marketingovéhidzeni

Planovani
situani
analyza
cile
strategie
provadci
program

Realizace Kontrola

A 4

A 4

YVVVY VY

! zpétna vazba

3.3.1 Marketingové planovani

Marketingové planovani navazuje na strategické pog@ planovani. Pomaha figm

realizovat jeji strategické cile v oblasti markgtin
Planovani vychazi z analyzy priedi -situaéni analyzy.

Obr. 3-4Situa’ni analyza

Situaéni analyza

|
v v

Hodnoceni vnittniho Hodnoceni vrEjSiho
prostiedi firmy prostiedi

Analyza zdrof a schopnosti Monitorovani prosedi

s cilem odhaleni silnych s cilem odhaleniifleZitosti

a slabych stranek adani a hrozeb, kterym organizace
kompetenci. celi.
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Marketingovou situa¢ni analyzu lze rozdlit do t¥i ¢asti, a to:
1) Informa éni éast, v jejimz ramci dochazi ke &l informaci a jejich hodnoceni.

2) Porovnavacicast, kterd generuje mozné strategteyuziti nékteré z &échto metod.

3) Rozhodovaciéast, v niz se objektivihodnoti zvazované strategie, tifad matici

kvantitativniho strategickeho planovani, a dogajuse gipadné zrany.

Nedilnou souasti situani analyzy musi byt predikce (prognéza) vyvoje fex

Progno6zovéani, neboli gedvidani budouciho vyvoje prostli, je zakladem planovani.
Dlouhodobé prognézovéani hodnoti, co se stane wnikoprostedi a jaky to bude mit vliv na

firmu, pokud nezréni své stavajici strategie.

Soubornym vystupem analyzy vimtho a vejSiho prostedi je SWOT analyzaobr. 3-5,
nebo-li analyza silnych Srenghty a slabych \\Veaknessgs stranek, flezitosti
(Opportunitieg a hrozeb Threaty.

Obr. 3-5SWOT analyza

Definice

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

schopnosti: schopnosti:

= ekonomické a finami = ekonomické a finami

= inova&ni *= inovani

= nakupni » nakupni

= vyrobni = vyrobni

= prodejni = prodejni

= marketingové * marketingové

= manazerské * manazerské

= personalni = personalni

PRILEZITOSTI . __HROZBY

L vyplyvajici:

vyplyvajici: .

Zz makroprogsedi

ze zngn na trhu

z chyb konkurence

Z podrétt zajmovych skupin

z makroprogtedi
= ze zn&n natrhu
= 7z konkuregnich tlaka
v odwtvi
» 7 tlaki z4jmovych skupin

Marketingové cile predstavuji konkrétni marketingové zé&mwy soubor Ukal, které se
vztahuji k produktm a trtam, a firma pedpoklada, ze budou sphy bthem utitého
¢asového obdobi.
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Jako marketingové cile mohou byt stanoveny: podiltmu, objem prodeje, navratnost
investic, ziskovost, zvySeni zakaznické zakladriyonleonkrétni jmenovité ukoly, napvstup
na ugity trh, zavedeni nového nebo inovovaného produtdutrh, snizeni cen &itych
produkti, zmeéna kontrakténich podminek, zaji&hi vyznamné propagai akce, rozseni

forem prodeje, zUZeni distriboi sit, snizeni marketingovych nékigdatd..
Definice

Marketingové strategieurcuji zakladni srry vedouci ke spkini cili. Prezentuji progedky

a metody, pomoci kterych bude stanovenyahddlsazeno.

Priklademstrategii zamgéirenych na trh je pristup Ansoffa, vyjateny matici produkt /trh
Ansoffova matice (obr. 3-49, poméhéa firmi rozhodnout, do kterych SBU investovat za
Gcelem fistu. (vice viz. Jakubikova, s. 102 a 103)

Obr. 3-4 Ansoffova matice

Produkty! Trhy - Stavajici Nové
Stavajici TrZni penetrace Rozvoj trhu
Nové Rozvoj produktu Diverzifikace

Kotler vymezujestyii typy strategit

1) strategii trzniho &dce (vladce trhu),

2) strategii vyzyvatele,

3) strategii nasledovatele (saifice),

4) strategii vyklenkée.

Porter % popisuje ti obecré pouZitelné strategie, které podléj ppomohou firng ziskat
konkurergni vyhodu. Jsou jimi: strategie nizkych nakiadtrategie specializace, strategie
odliseni.

U marketingovych strategii se také hodnoti jejich:Zadoucnost- jak navrZzena strategie
pomaha dosazeni @jl sjakymi riziky je spojena atd.proveditelnost a komegni

Zivotaschopnost bude-li dosazen pozadovany zisk, jak ovlivnhetiew apod.

2 pozn.: Bliz&i charakteristiky jednotlivych strafatpjdete v knihach KOTLER, Rlarketing management
Praha: Victoria Publishing, 1991, KOTLER,Narketing managementO vydani. Praha: Grada Publ.
2001, ISBN 80-247-0016-6

3 PORTER, M.ECompetitive Advantage - Creating and Sustaininge8or PerformanceNew York: Free
Press 1983
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Po vytvaeni a vybrani zakladnich strategii, musi firma agpvatpodparné programy,
potrebné pro realizaci¢thto strategii. ®tom musi @init zakladni rozhodnuti tykajici se
marketingovych vyddj nezbytnych pro dosazeni marketingovych aijejich rozdleni podle
jednotlivych prvkKi marketingového mixu (,4P*: produktu, ceny, mista déstribuce,

marketingové komunikacefipadre dalsich ,P*).2*
Vystupem marketingového planovani je vyhotoverwrketingového planu. Marketingovy

plan byva oznéovan za hnaci motor firmy.(vice viz. Jakubikovél, G5-107)

3.3.2 Realizace marketingové planu

Firma musi vybudovat marketingbpojatou organizmi strukturu, ktera umaiije ,uvest
v Zivot* marketingovy plan. K zaji&bi planovanych ukdlje nutno rozdlit pravomoci
a zodpo¥dnosti jednotlivych osob i Uséla ukit obdobi platnosti.

Co — kdo — kdy — kde — jak ... m& vykonat.

Dulezitou sodasti procesu planovani i realizace je prace s podou kulturou. Realizaci

marketingového planweélné podpdi ,marketingova“ kultura.

Vyhledejte na internetu nebo v literétu
Q Co je to podnikova kultura?

Jakou podnikovou kulturu fieme oznét za marketingoy
orientovanou kulturu?

3.3.3 Marketingova kontrola a zg@tna vazba

Cely proces strategického marketingovéfimeni je zavrSen marketingovou kontrolou.
Kontrola se také tyka jednotlivych kribkkteré firma realizuje v souvislosti s posuzovanim

vyvoje marketingového planu.
Existuji t¥i typy marketingové kontroly: 2

1. Kontrola ra@niho planu.
2. Kontrola rentability produki a zakaznickych skupin produktovych #ek, jakoz

i raiznych marketingovychinnosti.

2 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchBraha: Grada Publ. 2009,.s. 104
®KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketingmanagementlO. vydani. Praha: Grada Publ. 2001, s. 102
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3. Strategicka kontrola — jejim smyslem je #gigat, zda-li vivem zrénénych podminek

neztratila marketingova strategie smysl.
Souwasti kontroly marketingového usilitibe byt marketingovy audit.
Definice

Marketingovy audit je zevrubné, systematické a periodické zkoumahbdmoceni chovani
firmy, jejich cii a zvolenych strategii a @gohi jejich uskuténovani, se zagrem
identifikovat problémové okruhy ifeZitosti a hrozby a dopokit plan ¢innosti smétujicich

ke zdokonaleni a zefektigni procesu realizace zvolené strategie firmy jakmithantniho
vychodiska a fedpokladu pro zabez{eni jeho dlouhodobé perspektivy. (viz. Jakubikova,
s.111-112)

? V ¢em se liSi marketingovy audit od sita@danalyzy?

Shrnuti kapitoly

* Vychodiskem marketingového proceseeni je strategickéizeni firmy.

o Strategické tizeni firmy, které je zalezitosti vrcholového masagntu, vychazi
z definovani vize, stanoveni mise &eni strategickych dil firmy, jakoZ i zvoleni

strategii vedoucich k nagni cili i vizi.

» Procestizeni je obvykle, ve zjednoduSené pogotlenén do i etap, kterymi jsou
planovani, realizace a kontrola. Vychozim krokeranplaciho procesu je provedeni
situani analyzy prosedi (makroprosgedi i mikroprostedi), jejiz nedilnou s@asti musi
byt predikce vyvoje progtdi. Situ&ni analyza prosédi mize byt roz&ena o analyzu
BCG a GE analyzu, jakozZ i o dalSi specifické metadglyz. Nasleduje stanovenitgil

zpracovani a volba strategii a vypracovani program

» Jednotlivé etapy procesu marketingovétipeni jsou shodné s etapami strategického

fizeni.

« Ustrednim nastrojem priizeni a koordinovani marketingového Gsili je mariggvy plan,
ktery prevadi strategické zawy do konkrétnich Ukdl s vymezenimcasovych a

personalnich vazeb.
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* Nedilnou souasti marketingovéhtizeni je realizace a kontrola. | debvypracovany plan

nemusi byt napkn, selze-li firma v jeho realizaci.

Pojmy k zapamatovani

Strategickétizeni, vize, mise, politika firmy, strategicka pdditelska jednotka (SBU),
portfolio analyzy, matice BCG, matice GE, firemtragegie, situéni analyza, SWOT analyza,
trzni podil, relativni trzni podil, trzni penetrachverzifikace, trzni wdce, trzni vyzyvatel,

nasledovatel, vyklenkaprovadci program, marketingova kontrola, marketingovyiaud

Ukoly k zapamatovani a procvéovani

Test pravdivé (P) a nepravdiveé (L) vyroky:
3-1 P L Marketingové strategierquistavuji zakladni sén postupu (zakladni schéma
postupu) vedouci ke spni marketingovych a tim i podnikovych cilovych Gkol

3-2 P L Strategie diverzifikace spea ve vyvoji novych vyrobk a jejich prodeje

na existujicich trzich.
3-3 P L Na situai analyzu navazuje marketingovy program.
3-4 P L Penetrace je proniknuti stavajiciaddpki na stavajici trhy.

3-5 P L Uspsna realizace marketingového plarradpoklada, aby za realizaci planu byl

vzdy ntkdo odpo¥dny.

3-6 P L Makromarketing se zabyva aktivitamdiindualnich subjekt pii feSeni jejich
specifickych marketingovych problém

3-7 P L Vize podniku je vyj&dnim smyslu a opra¥nosti existence podniku.

3-8 P L Podle definice za SBUue byt ozn&na podnikova divize, produktovada a
jednotlivé produkty.

3-9 P L Podnikova kultura je systéem hodnot, pdstocekavani, které jsou sdileny lidmi

uvnité podniku.

3-10 P L Na horizontalni ose matice BCG je uvet®ni podil firmy.
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Kvizové otazky:

3-1.V procesu marketingového planovani se zaseaiSuji 3 kroky
a) situani analyza, kontrolni program, marketingovy mix
b) marketingova kontrola, marketingoveé cile, marketingplan
c) poslani podniku, sitéai analyza, marketingova operni

d) situani analyza, stanoveni gia strategii, marketingovy program

3-2. O kterou fazi marketingového planovani se geddyz jsou v ni obsazenyghledy

produkii, prodeje, cen, trzniho podilu?

a) stavajici marketingova situace
b) ptilezitosti a ohrozeni
c) cile firmy

d) nic z gedchoziho

3-3. Kontrola marketingoveé strategie se Z&aue na
a) meéreni skuténého zisku
b) pifezkoumavanidinnosti marketingové strategie
c) organizaci marketingu

d) maximalizaci zisku

3-4. Cile podniku znamenaji
a) kam firma sndtuje
b) proc firma existuje
c) c¢eho chce firma dosahnout v oblasti vyroby, perdstigy, marketingu a financi
d) strategie, jak proniknout na trh
Ukoly a odpowdi:

1. Co je ukolem vrcholového managementu? Za coaddp stedni management? Za co

zodpovida provozni management?
2. Z¢eho se skladé proces marketingovékeni?
3. Co vyjadiuje pravidlo SMART?
4. Co je to strategicka podnikatelska jednotka (¥BU
5. Marketingovou analyzu Ize radd do tii ¢asti. Uvel'te, do kterych.

6. Jakym zppsobem, pomoaieho, mohou firmy vyjaiit své poslani?
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Splréni kol prispelo k prohloubeni a upe¥ni VaSich znalosti ziskanych studiem kapitply
¢. 3 a kapitoly¢. 4 zakladni literaturyV Ukolech k zapamatovani a procwovani bylo
mozno ziskat celkem 100 bad Pokud jste ziskali v ramci sebehodnocgbiaz 100 bod,
muzete pistoupit ke studiu dalSi kapitoly. Jestlize jstekali méné nez 60 bod, pokuste se

zlepsit studijni vysledek pozaf8im studiem kapitoly, event. se spojte s tutoréedpetu.

Zkouskoveé otazky VIl a VIII

VII. Schematicky znazoéte BCG matici, popiSte jeji jednotlivé osy, jejidmsrovani,
popiste nazvy jednotlivé kvadranty matice a chamaktijte jednotlivé kvadranty. (viz.
Jakubikova, s. 89-91)

VIII. Uvedte typy marketingové kontroly, jaké obsahuji féa&o jsou dva zakladni nastroje

marketingového planu. (viz Jakubikova, s.110)
IX. Na zaklad ¢ceho se vyhodnocuji marketingové cile? (viz. JakoNdk s. 100)

DalSi studijni zdroje:

Jakubikovéa, D. Marketingovézeni, kap. 2 In: ZAMAZALOVA, M. A KOL.Marketing.2.
piepracované a dopiné vydani. Praha: C.H.Beck 2010
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Odpovédi na cviéeni |. modulu

Kapitola 1 - v zakladni literature kap.1

Cviceni 1
VSechny definice se shoduji v tom, Ze alfou omegeskerécinnosti je zakaznik, jeho
potreby a pani. Jedia uspokojenim pdeb a pani zakaznika fze firma dosahnout spini
svych citi. To, nakolik se firmaffiblizi svému zakaznikovi, tuje dnes do zrigaé miry jeji

postaveni na trhu a budouci vzestupad.
Cviceni 2

Maslowiv model mezi zakladnimi pigtbami opomiji pdebu relaxace a kompenz&Ce.
Cviceni 3

Odpowd naleznete In: Jakubikova, s. 53
Cviceni 4

Odpowd naleznete In: Jakubikova, s. 53
Cviceni 5

Odpowd naleznete In: Jakubikova, s. 61-62
Cviceni 6

Zakladni rozdil spt&iva v nasledujici charakteristice:

Prodejni koncepce- prodat to, co bylo vyrobeno. Prodejni koncepkeeptuje hledisko

zevnif — ven:
firma — existujici produkt — prodej a promotioniskzz objemu prodeje

Marketingova koncepce vyrobit to, co je prodejné. Marketingova konocep&ceptuje

hledisko zvenku — dovrfit
trh — poteby z&kaznika — integrovany marketing — zisk z ksfgmi zakaznika
Test pravdivé (P) a nepravdivé (L) vyroky: (2 body)

1-1 (L); 1-2 (P); 1-3(P); 1-4 (L); 1-5 (L); 1-6 )P

% KESNER, L.Marketing a management muzei a paméa®ekha: Grada Publ. 2005, s. 111
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Kvizové otazky: (5 bodi)

1-1a; 1-2a,b; 1-3¢c; 1-4 b; 1-5b; 1-6c; 1-7 b

Ukoly a odpowédi: (10 bodi)

1. Marketing je spolkensky a manazersky proces, jehoZz peabtictvim uspokojuji

jednotlivci a skupiny své pigby a pani v procesu vyroby a smy produkfi a hodnot.

2. Marketingova koncepce vychazi z hypotézy, zadijako celek by #la zantiit své usili
na uspokojovani cilového zakaznika se ziskem. Bwodstprotizeni firmy je ziskovy cil

systému jako celku.

3. Pod pojem produkt se v marketingu rozumi jakigksiatek, ktery Ize nabidnout na trhu ke
smeng, aby uspokojil poptavku, touhuigni nebaesil problém zékaznika (vyrobek, sluzba,
myslenka, misto, osoba, z&zZitek, organizaceslecky vytvor aj.) a tim firmi napomohl

dosahnout stanovenychicil

4. Hodnota produktu pro zéakaznika se tyka vyhoetéktakaznik jeho nakupem ziska.

(62

. Témito pilifi jsou:

soustedni se na trh,
e orientace na zakaznika,
e koordinovany marketing,

® Vynosnost.

6. Trh z marketingového pohleduredstavuje ufity prostor; soubor vSech stavajicich

a potencialnich kupujicich ¢iteho produktu (vyrobku, sluzby, myslenky, mista.aj

Kapitola 2 - v zakladni literature kap. 3

Test pravdivé (P) a nepravdivé (L) vyroky: (2 bog)

2-1 (L); 2-2 (P); 2-3(L); 2-4 (L); 2-5 (P); 2-®@); 2-7 (P); 2-8 (P); 2-9 (L); 2-10 (P)

Kvizové otazky: (5 bodi)

2-1.b); 2- 2.c) 2-3.a) ; 2-4.a)

Ukoly a odpowédi: (10 bodi)
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1. Nehmotnost, neodiitelnost od osoby poskytovatele, prémiivost (variabilita) a

pomijivost. Sluzbu také nelze vlastnit.

2. Sluzby jsou neodtitelné v rekolika dimenzich: neodtitelnost mista ,vyroby" a mista
spoteby, neodditelnost od jejich poskytovatele.&&ina sluzeb je poskytovana lidmi.
Pokud je sluzba lidmi poskytovana, jsou lidé rkjeposkytuji jeji sodasti. Zde je na
mist€ interakce poskytovatele sluzeb se zakaznikem.nmiutoaby tento vztah byl
bezproblémovy, je ptebné ¥novat pozornost Skoleni a vycholidi, kteri prichazeji

do styku se zakazniky, ndatje spravnému chovaniii nim.

3. Retszec dosahovani zisku ve sluzbach rsésanki:*’
1. Kvalita internich sluzeb - vynikajici vigba Skoleni zagstnand, kvalitni pracovni
prostedi, silna podpora osob pracujicidinpo se zakaznikem.
Spokojeni, loajalni a produktivni pracovnici.
V¢étSi hodnota sluzeb pro zakaznika.

Spokojeni a loajalni zdkaznici.

a kb 0N

Zdravy fist a zisky ze sluzeb.

4. Odpo¥d najdete In: Jakubikova, s.70

5. Odpo¥d najdete In: Jakubikova, s. 74

6. Zvysit svou konkuraemi diferenciaci, zvysit kvalitu svych sluzeb, zwySioduktivitu.

Metoda SERVQUAL (Servis Quality) je metoda, kterou Ize posoudit kvalitu Siroké gkal
sluzeb. Jejimi atributy jsou: spolehlivost, kompe&ochota, bezprost, fistupnost,

komunikativnost, porozugmi zakaznikm a dojem.

Kapitola 3 - v zakladni literature kap. 4

Test pravdivé (P) a nepravdivé (L) vyroky: (2 body)

3-1 (P); 3-2 (L); 3-3 (L); 3-4 (P); 3-5 (P); 3-6)(13-7 (L); 3-8 (P); 3-9 (P); 3-10 (L)

Kvizové otazky: (5 bodi)

3-1.d); 3- 2.a) 2-3.b) ; 3-4¢)

Ukoly a odpowdi:

?’KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS,J., ARMSTRONG, Roderni marketingPraha: Grada Publ. 2007,
S.719-720 - krdceno
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1. Odpo¥d najdete In: Jakubikova, s.82
2. Odpo¥d najdete In: Jakubikova, s.92
3. Odpo¥d najdete In: Jakubikova, s.87

4. Cast firmy (produktovdada v ramci divize, produkt, z&e), ktera ma samostatné poslani,

cile a jejiz planovani fize byt na ostatnich oblastech podnikani firmy nestéyv
5. Informani ¢4st, porovnavaciast, rozhodovaciast.
6. Své poslani mohou firmy vyjétinapg. pomoci:

produkti a sluzeb; technologii; vztahu k trhu; pomoci kamale rozdilnych faktdy nag.

pomoci ,.3C*":customercompany,competition (zakaznik, podnik, konkurence).
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I1. modul

4. kapitola: Prost fedi marketingu

Studijni cile: _V této kapitole se seznamite s/se:

* ramcovym pohledem na marketingové predt;
* marketingovym makropragdim a jeho hlavnimi silami (komponenty);

» marketingovym mikroprogedim.

Kli éova slova:

prostedi firmy, vrejSi prostedi, lokalni prosedi, narodni prostdi, prostedi integraniho
seskupeni, makroprdetli, mikroprogedi, vnitni prostedi, faktory (sily) prosedi, PESTEL
analyza, politicko-pravni prastdi, ekonomické prosdi, socialg-kulturni prostedi,
demografické progedi, girodni prostedi, technologické pratdi, zakaznici, dodavatele,

konkurence, obchodnici, marketingovi zptedkovatelé, vieejnost, metoda ,4C".

Uvod

Marketingové prosedi secleni na prosedi vrejSi a vnitni, a také na makroprdsti a
mikroprostedi. Porozumni vlivim prostedi je nezbytnou s@ésti nejen marketingového
fizeni, ale i byti¢i nebyti firmy. Progtedi nefisobi pouze na firmy, ale také na zakazniky,

instituce, vlady aj.

V této kapitole jsou uvedeny zakladni poznatkyiegieni hlavnich faktGrmakroprostedi,
které vytvaeji marketingové filezitosti, ale také fgdstavuji hrozby pro firmy, a aipobeni
jednotlivych &astniki mikroprostedi, které firma mze ovlivnit a vyuzit k napkni svych
cili. Pozornost je &novana i vnitnimu prostedi firmy, kde je dlezité odhalit silné a slabé
stranky.

Studijni text

Pouzijte literaturu:

JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchBraha: Grada Publ. 200@ap. 5
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4.1 Marketingové prost redi

Celkovy ramec marketingového priasti je uveden na oht. 4-1.

Obr. 4-1Prostedi firmy

Vnéjsi prostredi

Makroprostredi <<

Mikroprostred

sko-pravni

Vnitini prostiedi
Zdroje
Schopnosti
Kultura firmy
Mezilidské vztahy
Organizacni model
Kvalita managementu
Kvalita pracovnikd

Technolfp

mnické

Socialné-kulturni

Mikroprost Fedi: firma, z&kaznici, dodavatelé, aualbtelé, konkurence,
marketingovi zprogedkovatelé, vieejnost

VnéjSi prostiedi je mozné dalellenit na makroprosedi (makrookoli) a mikroprosdi
(mikrookoli, konkuretini okoli firmy).

Definice

Marketingové makrooprostiedi zahrnuje faktory fisobici na makro Grovni. Jedna se

o okolnosti, vlivy, situace, které firma svymi aktami vicemégs nemize ovlivnit.

Vlivy (faktory) makroprostedi pisobi na mikroprogedi jako celek a ovlwji i vnitini
prostedi firmy. Jsou to vlivy politicko-regulativni, ekomické, technické a technologicke,
demografické, geografické, kulturni, historické olepenske, etické, firodni podminky a
dalsi.

57



Definice
Marketingové mikroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firmaymi
aktivitami miZe vyznamsji ovlivnit.

Jednotlivé vrstvy a jejich sloZky jsou propojené.
4.1.1 Marketingové makroprost Fedi

Nejcastji se uvadi, Zze makroprdstdi tvdi prostedi politicko-pravni, ekonomické, sociéin
kulturni, technologické — PEST ¢kteri autdi je dophuji o prostedi ekologické — PESTEL,
jini o prostedi fyzicke.

Politické prostiedi zahrnuje zakony, vladnifady a zajmové skupiny, které owiiyi

a omezuiji nejiznsj$i organizace a jednotlivce v kazdé spnbesti®®

Ekonomické prostiredi obsahuje faktory, které oviiuji kupni silu spdebiteli a strukturu

jejich vydaj.

V ramcisocialné-kulturniho prost ¥edi je zkoumano demografické priesdi, socialni

prostedi a kulturni prosedi.

Technologické prostedi zahrnuje faktory, které vytwdji nové technologie a tim nové

produkty a nové ifleZitosti na trhif?

Ekologie se zabyva vztahetlovéka k giirodnimu prosedi. Ekologii nizeme nazvat etikou

chovanicloveéka v pongru k priroce.

Prirodni prostiedi zahrnuje girodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupyho&teré

jsou marketingovymi aktivitami ovlivmy.

Faktory jednotlivych sil makropragtdi jsou podroh#ji uvedeny v Jakubikova, s. 120 — 128.

B KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, Koderni marketing4.evropské vydani. Praha:
Grada Publishing 2007, s. 154

2 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS,J., ARMSTRONG, Koderni marketing4.evropské vydani. Praha:
Grada Publ. 2007, s. 152
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4.1.2 Marketingové mikroprost Fedi
Mikroprostedi na rozdil od makroprdeti firmy, Ize porarné vyrazré ovlivnit.

Mikroprost Fedi tvori sily blizko spolénosti, které ovliviuji jeji schopnost slouzit
zakaznikm — spolénost, distribdni firmy, zékaznické trhy, konkurence aregost, které

spoleing vytvéreji systém poskytovani hodnoty firmS).

Vertikalu mikroprost fedi tvofi dodavatelé, firma, distridni mezélanky (obchodnici),

zakaznici.

Dodavatelé jsou firmy a jednotlivci, ktd poskytuji zdroje, jez firma a jeji konkurenti

potrebuji pro vyrobu zboZzi a sluzeb.

Dodavatele je moZnélenit do iznych kategorii, ndp na dodavatele materi@l surovin;

dodavatele energie, paliv; dodavatele polotdyvditi, sowkastek, dodavatele technologii.

Vztahy s dodavatelem je&éiné orientovat pomoci nakupniho marketingu.
Firma sama— vnitrni marketingové prostdi.

Vnit¥ni prostiedi firmy tvoii zdroje firmy (materialové, finami, lidské); management,
zamestnanci firmy, organizai struktura, kultura firmy, mezilidské vztahy, ketj
materidlni prosedi. Vnitni prostedi se vztahuje na faktory, které mohou byt firmou

piimotizeny a manaZery oviovany™.

Distribu éni mezilanky - prostiednici a zprostedkovatelé(blize viz. Jakubikova kap. 9)

Mrivrw s

Zakazniky je mozné rozliSovat také podle toho, jdéao konéné uzivatele, uzZivajici produkt
pro svou osobnéi rodinnou spakbu, nebo zda jej uZivaji pro phi podnikatelskychti
neziskovych funkci. Mze jit o spatebitele nebo o organizace.

Vyhledejte na internetu nebo v literétu
Q vys\wtleni pojmii obsazenych v retaim zelsickt zakaznik,
— ktery je uveden v zakladni literd@&una s.130.

% KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS,J., ARMSTRONG, Boderni marketingPraha: Grada Publ. 2007,
s. 130
31 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketingstrategie a trendyPraha: Grada Publ. 2008, s. 88 - upraveno
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Horizontalu marketingoveho mikroprostiedi tvori konkurence a \ejnost.

Konkurence je dilezitym faktorem, podniujicim marketingové moznosti firmy

Konkurenci nizeme dlit na:
- komoditni konkurenci — mezi dodavateli stejnéhchdrabozi nebo sluzeb;
o homogenni konkurenci — zboZi a sluzby zastupitplméahy, které se nelisi kvalitou,
vzhledem ani zjisobem uZziti — konkurence cenou, dodacimi a platebpédminkami;
o0 heterogenni konkurenci — produkty s vlastnostreyéktumo#u;ji jejich diferenciaci,
nékdy mohou byt i zastupitelné — konkurence kvalitdunkenimi vlastnostmi,
designem, stylem;
- substiténi konkurenci — mezi dodavateli zbozi a sluzébného charakteru a oligr

které je uéeno jednomu okruhu sgebiteli (rizné produkty slouzi stejnémudeaiu).

Verejnost tvoii vladni instituce (armada, Skolstvi, zdravotnictegislativa apod.), hromadné
stklovaci prostedky (televize, rozhlas, tisk, internet), neziskowéganizace, zgjmoveé
a natlakové skupiny a obecnéaiejmost (lidé v obci, v regionu, ve stamistni organizace).
Do okruhu veéejnosti jsou zgazovany finatni instituce (banky, invesii spol€nosti,

akciondi) a zangstnanci (dInici, manaz#, brigadnici, pedstavenstvo).

Shrnuti kapitoly

* Pro usgsnou aplikaci marketingu ve fikhe dilezité identifikovat vlivy prosedi, to,

jakym zpisobem firmu ovliviuji a jakym zfisobem by firma @la na & reagovat.

* V marketingu se standarélrpouzivacleneni prostedi na prosedi vrejSi a vnieni.
VnegjSi prostedi se dalecleni na makroprogedi a mikroprosedi. Jiné ¢leneni
prostedi je na makroprosdi a mikroprosedi, gicemz do mikroprogedi se zéazuje

samotna firma.
e Vtomto textu je pouzitélenéni prostedi na vijSi a vnitni.

« Na makroprosedi nize mit firma jen nepatrny vliv. Toto présti je ¢asto

ozna&ovano, jako prosedi nekontrolovatelné.

» Mikroprostedi, které je tvieno zakazniky, konkurenci, spolupracujicimi firmami

vefejnosti aj., Mze firma svymi aktivitami vyraznovlivnit.

e Vnitini prostedi firmy tvai jeji zdroje a schopnosti tyto zdroje vyuZzit, mgement,

zamestnanci, organizani struktura, firemni kultura a etika aj.
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Pojmy k zapamatovani

Makroprostedi, mikroprogiedi, vrEjSi prostedi, vnitni prostedi, faktory PESTel, zakaznici,

konkurence, spolupracuijici firmy, fegnost.

Ukoly k zapamatovani a procvéovani

Test pravdivé (P) a nepravdive (L) vyroky:

4-1
4-2

4-3

4-4

4-5

4-6
4-7

4-8

P
P

L

P L

L

49 P L
4-10P L

Konkurenti jsou soasti mikroprogedi, ale véejnost ne.

Konkurence mezi dodavateli stejnéhdndrzbozi nebo sluzeb je znama pod
nazvem substittni konkurence.

Heterogenni konkurence je konkurencei ehedavateli zbozi a sluzethzného
charakteru a obér které je u¥eno stejnému okruhu spebiteli.

Firma sama je podle jednohasagbuclenéni prostedi sodasti mikroprosedi
firmy.

Makroprogedi firmy zahrnuje faktory, které firma né#ae vyraznym zfisobem
ovlivnit.

Sily socialitkulturniho prostedi obsahuji faktory demografické, kulturni a piavn
Firmy a jednotlivci, kieposkytuji zdroje, které firma petouje pro vyrobu se
ozna&uji terminem dodavatelé.

Marketingové agentury jsou firmy progjgdnarketingovy vyzkum, reklamni
agentury a dalSi poskytovatelé sluzebtikien¢ pomahaji umistit jeji produkty
na trhu a propagovat je na spravnych mistech.

Starnuti populace jetgobeno vyssi imérnou délkou Zivota.

Politické prostdi ma nepimy dopad na firmy a jejich plany.

Kvizové otazky:
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4-1. Ktera z nasledujicich konstatovani o marketingvém prostedi a firmé jsou
pravdiva?

a) marketingové progedi nabizi firnd piilezitosti

b) v marketingovém prodi se nachazeji i hrozby pro firmu

c) podnik, ma-li planovat, by shmarketingoveé progédi monitorovat

d) podniky, maji-li stanovit odpadné své cile musi reagovat na gmy marketingového
prostedi

e) vSechna vySe uvedena konstatovani jsou pravdiva

f) konstatovani a,b,c,d jsou nepravdiva

4-2. Co, nebo kdo, neni saiasti vnéjSiho mikroprostiedi firmy?
a) dodavatelé

b) zakaznici

c) konkurenti

d) ekonomickeé sily

4-3. Do vnitniho prostiredi firmy nepatii
a) management

b) zameéstnanci

c) dodavatelé

d) firemni kultura

e) etika
4-4. Mezi veéejnost, ktera je za‘azovana do marketingového mikroprostedi patri

a) mistni komunity
b) odbsratelé firmy
c) média

d) zangstnanci
Ukoly a odpowdi:

1. Které faktory psobi v makroprogedi a co pedstavuji pro firmu?

2. Které komponenty obsahuje administrativni gemtitv cestovnim ruchu?

3. Co vede marketingové pracovniky ke zvySenémmudj identifikaci vlivi ekologického
prostedi?

4. Kohotadime mezi stakeholdery— zainteresované osoby?
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5. Jakym zfisobem niZzemeclenit konkurenci?

6. Jakym zppsobem niZzemeclenit zen® podle politické stability?

Splreni dkol prispélo k prohloubeni a upe¥ni Vasich znalosti ziskanych studiem kapitply
¢. 4 a zakladni literate v kapitole 5.V Ukolech k zapamatovani a procwovani bylo
mozno ziskat celkem 100 baid Pokud jste ziskali v ramci sebehodnocgdiaz 100 bod,
muzete pistoupit ke studiu dalSi kapitoly. Jestlize jstekali méné nez 60 bod, pokuste se

zlepSit studijni vysledek pozafj§im studiem kapitoly, event. se spojte s tutoréetpttu.

Zkouskoveé otazky

X. Nakreslete schéma marketingového pegditfirmy a jeho jednotlivéasti podrobg
popiste (viz. Jakubikova, s. 119)

XI. Prct je dilezité sledovat konkurenci. Jakymigobem ji nizeme sledovat?

DalSi studijni zdroje:

ZAMAZALOVA, M. A KOL. Marketing. 2. prepracované a dopiné vydani. Praha:
C.H.Beck 2010, kap.5

KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, ®loderni marketing.4.
evropskeé vydani. Praha: Grada Publ. 2007, kap. 3
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5. kapitola: Marketingovy informa  €éni systém

Studijni cile: _V této kapitole se seznamite s/se:

* marketingovym informénim systémem (MIS);
e vnitinim informa&nim systémem;

* marketingovym zpravodajstvim;

* marketingovym vyzkumem:;

* nekterymi moznostmi analyzy dat.

Kli ¢ova slova:

informani  systém, marketingovy inforriai systém, interni zdroje, marketingové
zpravodajstvi, marketingovy vyzkum, analyza infocimgorimarni informace, sekundarni
informace, kvantitativni metody vyzkumu, kvalitativ metody vyzkumu, dotaznik,
informatni technologie Wizeni podniku, statisticka analyza, modely, #elamarketingova

databaze.

Uvod

Uginnost marketingovéhdizeni je zavisla na informacich, zejména na jejgtimalnim
mnozstvi a na jejich kvalit Nedostatek, ale iipbytek informaci mize zpgisobovat problémy.
Marketing, ma-Ii byt usgsny, vyZaduje vybudovani kvalitniho infordmého systému (MIS),

ktery nebude odflen od dalSich inforntaich systém firmy.

Cilem této kapitoly je imdstavit funkce a jednotlivé komponenty marketirégay

informaniho systému.

Studijni text

Pouzijte literaturu:

JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchBraha: Grada Publ. 200@ap. 6
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5.1 Funkce a komponenty marketingového informa  €éniho systému
Definice

Sirsi pojeti MIS — systém, ktery sestava z osobfizeni a postup s cilem navrhnout,
shroma#’ovat, tidit, analyzovat, hodnotit a dodavat fainé informace v patnémcase &¢m,

kdo rozhoduji o marketingové orientaci firrffy.
Definice

UZSi pojeti MIS — ramec pro kazdodeniizeni a strukturovani informaci shrorda®anych
pravidelr¢ ze zdroji vnitinich i vrgjSich.

s

Marketingovy informani systém (obr. 5-1). vytv@ji informace ptizené z internich

i externich zdraj firmy.

Obr. 5-1Marketingovy informéni systém - MIS

Marketingové

Marketingovy informa &ni systém prostiredi
Cilové trhy
- - Tvorba informaci
Manazei Marketingové
marketingu - S .
J Poteba | fl terni zd ) (Marketingové kanaly
Pl&novani informaci nterni zdroje |, zpravodajstvi
- R 5 /><\ 3 J Konkurenti
Realizace L . : > L
( Distribuce] | [ Analyza ) (Marketmgovf Verejnost
informaci informaci |<| vyzkum
Kontrola L ) TU IS ) Faktory
makroprostedi

» Vnitini informaéni systémje informanim systémem zékladnim. Obsahuje informace,
které musi organizace fipovat ze zadkona a také informace, které jsou promjakého
duvodu dilezité.

? Uvedte priklady informaci, které obsahuje vimt informani
systém.
® (Ptikladv informaci naleznete tak Jakubikova. s. 1:-140'

%2 KOTLER, P.Marketing managemen®raha: Grada Publ. 2001
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Vnitini informani systém poskytuje informace o vysledcich, infarena tom, co se stalo, co je.

= Marketingovy zpravodajsky systém (marketingové zpravodajstvi) shrondage
informace o aktualniméti a o éekavaném vyvoji v okoli.

? Z jakych zdroji ¢erpa informace marketingoveé zpravodajstvi?

(Odpowd naleznete také v Jakubikova, s. 140)

Marketingovy zpravodajsky systém poskytuje inforsnaaidalostech.

Definice
Marketingovy vyzkum predstavuje systematicky a citelomy proces siiujici k opateni
(shromazdni nebo nakupu) ditych konkrétnich informaci, které nelze ziskatbpo

ptedchozicheasti informa&niho systému pro marketirfg.

Data ziskana zvnihiho inform&niho systému, z marketingového zpravodajstvi

a z marketingového vyzkunja tfeba zaznamenat a analyzovat.

Uchovavana dataiedstavuji databazi. Firmy si mohou vyvinout viastiatabazi nebo ji

zakoupit od specializovanych agentur.

Podstatnou funkci MIS je zpracovani a vyhodnoceekanych informaci tak, aby tyto

poskytly jasna voditka pro rozhodovani o dalSi re@nigové orientaci.

Cilem analyzy je ziskani takovych charakteristier& se budou po¥meé snadno a jednoduse
interpretovat.

Ve vztahu k okolnostem a charakteru dat se k jegollyzovani zapojujitené metody
a postupy podle toho, zda je jejictelem>*

- zpracovat a zfhlednit velké soubory jednotlivych dat,

- podpdit vlastni rozhodovani.

Obvykle setleni nastatistické a modelové analyzy.

*KOZEL, R. A KOL.Moderni marketingovy vyzkuiRraha: Grada Publ. 2006, s. 58
3 KOUDELKA, J., VAVRA, O.Marketing: principy a nastrojePraha: VSEM 2007, s. 85
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5.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum zajiSt’'uje informace pro:

» uréeni marketingoveé situace,

» cilové planovani a dosazenitgil

e planovani a kontrolu nasazeni marketingovych ngstro

» analyzu a progn6zu nékhad

Nejc¢astéjSimi formami aplikace marketingového vyzkumu jsou:

vyzkum trhu,

vyrobkovy vyzkum (vyzkum sluzeb),

vyzkum marketingové komunikace,

vyzkum marketingovych cest,

vyzkum cen.

Klasifikaci vyzkumi je moZné provadt podle:

objektu, prostoru, ¢asu, druhu zbozi, vztahu k objektti subjektu (demoskopicky

a ekoskopicky), ziskani kvantitativnych nebo kwiitnich dda} (motivani vyzkum),

ostatnich hledisek (vyzkum komoditni, cenovy, kokjuralni apod.).

Klasifikace marketingového vyzkumu

Podle urovré spoletenské reality. makrospoléensky, mezospobtensky, makrospotensky.

Vyzkum zakladni (badatelsky) — teoreticki@Seni dané problematiky; aplikovany| —

shrom&zdni potebnych udaj k vyjasréni zkoumaného problému.
Z hlediska obecné metodologiepopisny (deskriptivni) - Jak jev vypada?; diagioky
(kauzalni) — Proje jev pra¥ takovy? ; prognosticky — Kam &p vyvoj?

Primarni vyzkum zahrnuje vlastni zjihi hodnotovych vlastnosti u samotnych jednotek —

skér informaci v terénu (kvantitativni a kvalitativni)

Sekundéarni vyzkum— dodaténé, dalSi zpracovani jiZide shroméazehych dat.

Marketingovy vyzkum provaghy v terénu Iz€lenit na vyzkum kvantitativni a kvalitativni.
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Obr. 5-2Proces marketingového vyzkumu

Definovani
problému

Shér Analyza
informaci Gdaji

Zavéry
a doporuéeni

Proces marketingového vyzkumu je obvyiiernén do dvou etap a to etapyijpravy a etapy

realizace (viz. Jakubikova, s.142).

Clenéni informaci
¢ Primarni x sekundarni
« Kuvantitativni x kvalitativni

e Interni x externi

? Které informace jsou informacemi kvantitativnimiktaré

kvalitativnimi?
°

Cleni informaci podle obsahu
Informace o: faktech, znalostech, #nfth, motivech

Metody a techniky sk&ru informaci

* pozorovani(nestandardizované, standardizované; skryté, éjexiastrené); pozorovani
¢lenime na: pozorovani iedem vymezenych udalostéasovy snimek; momentové
pozorovani; bodavéasové pozorovani.

» dotazovani/Seteni (osobni, telefonické, pisemné, elektronické):
- dotazovani kvantitativni  (vycerpavajici, vybrové — zamrné vykery,

pravdpodobnostni),

- dotazovankvalitativni (individuélni hloubkové rozhovory, skupinové roxboy)

» experimentalni (laboratorni, terénni/vipozenych podminkach).

Vyhledejte na internetu nebo v literature
Q pojmy souvisejici s marketingovym vyzkumem: panel,
— omnibus.

Pozadavky kladené na informace. Informace musi byt:

Relevantni, validni, reliabilni (spolehlivé, spraympravdivé), efektivni, objektivni
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Doporuéeny obsah zagreéné zpravy

» Cile vyzkumu

» Parametry vyzkumu

» Shrnuti, odpo&di na hypotézy

e Odpowdi na jednotlivé otazky

* Vyhodnoceni souvislosti, profily

* Doporuieni

Shrnuti kapitoly

» Manazéi na vSech Urovnich organizace i@tiuji informace. Marketingovym manader
procedtizeni usnatiuje dol¥e vybudovany marketingovy inforrtiai systém (MIS).

= MIS shromad'uje informace ze it zdroj: vnittniho inform&niho systému,
ze zpravodajského systému a marketingovym vyzkumem.

= Vnitini informani systém obsahuje informace, ktef@@asi trzni praxe firmy.

= Marketingovy zpravodajsky systém shronfiae informace o aktualnim édi
a o @ekavaném vyvoji v okoli.

= Marketingovy vyzkum pedstavuje systematicky a citelomy proces sutujici k opateni
(shromazdni nebo nakupu) ditych konkrétnich informaci, které nelze ziskatboo
predchozichtasti informa&niho systému pro marketing. Proces marketingovéz&@umu
obsahuje tyto kroky: definovani problému, plan wzki, skr informaci, analyza
ziskanych uddj, zawry a dopordeni, ipadna prezentace zfiv vyzkumu.

= Ke skru marketingovych informaci se ®&ap€ji pouzivA dotazovani, pozorovani
a experiment.

» Podstatnou funkci MIS je zpracovani a vyhodnocégkanych dat tak, aby poskytla
podklady nutné pro rozhodovani o dalSi marketingavientaci. Obvykle seileni
na postupy statistické a modelové analyzy.

= Vyznamnou sotasti MIS jsou rekéni databaze propojujici informace o charakteristika

jednotlivych zakaznik a jejich reakcich na marketingové aktivity.

MIS ma rekolik funkci: filtra¢ni, tidici, ziskavaci, pratovaci, analytickou aipdavaci.
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Pojmy k zapamatovani

Marketingovy informani systém, SirSi pojeti MIS, uzSi pojeti MIS, ¥nitsystém informaci,
marketingové zpravodajstvi, databaze, statistickaalyaa, marketingovy vyzkum,
kvantitativni vyzkum, kvalitativni vyzkum, primarnivyzkum, sekundarni vyzkum,

pozorovani, dotazovani, experiment.

Ukoly k zapamatovani a procvéovani

Test pravdivé (P) a nepravdivé (L) vyroky:

5-1 P L Marketingové zpravodajstvi obsahuje kalEhni informace o vyvoji
marketingového prostdi.
5-2 P L Dotazovéani postou je nejflexikijgi metodou kontaktovani respondemirotoze
respondenti maji dostatéksu na vyplani dotazniki.
5-3 P L Informace ziskané od servisnich pracavpééi do vnigniho inform&niho
systému.
5-4 P L Vnitni informa&ni systém poskytuje informace o vysledcich.
5-5 P L Marketingovy informmmi systém poskytuje informace o vysledcich.
5-6 P L Marketingovy vyzkum zajigje také informace pro planovani a nasazeni
marketingovych néstroj
5-7 P L Mezi nevyhody sekundéarnich zdrdpt pati nizka validita.
5-8 P L Mezi metody slou primarnich dat p#treSerse.
5-9 P L Zakladnim nastrojem kvantitativnhiho dotgani je dotaznik.

5-10 P L Individualni rozhovory negatnezi nastroje kvalifikovaného dotazovani.
Kvizové otazky:

1. Ktera z nasledujicich tvrzeni o MIS (marketingovinform&nim systému) jsou pravdiva?
a) MIS z&ina a kodi u marketingovych manazer
b) MIS slouzi manazém
c) MIS slouzi ke shromafovani informaci zinternich zdfgj marketingového
zpravodajstvi a z vyzkumu
d) MIS zahrnuje i analyzu informaci

e) vSechna tvrzeni vySe uvedena jsou pravdiva
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2. Kazdodenni informace o vyvoji marketingoveéhostieadi, které pomahaji manaiier
v piipraw planu jsou dostupné z
a) internich dat
b) marketingového vyzkumu
c) strategického planovani

d) marketingového zpravodajstvi (Marketing intelignce

3. Ktery z nasledujicich krdknepati do procesu marketingového vyzkumu
a) definovani problému a dilvyzkumu

b) tvorba planu vyzkumu

c) implementace planu vyzkumu

d) interpretace zjignych informaci

e) zpracovani zpravy gslusnou statni agenturou

4. Pan Novak vlastni marketingovou vyzkumnou agenspecializujici se na hodnoceni
postoji spotebiteli k ndkupnim gediskim. Aby pomohl svym klierim, pan Novak
identifikuje spotebitelské postoje tznych demografickych skupin, které mohou fivo
vhodné potencialni trhy pro produkty . Na jaky ty@arketingového vyzkumu se agentura
pana Novaka zagila?

a) explorativni

b) investigativni

c) korelani

d) deskriptivni

5. Ktery z nasledujicich krdknepati do procesu marketingového vyzkumu
a) definovani problému a éilvyzkumu

b) tvorba planu vyzkumu

c) implementace planu vyzkumu

d) interpretace zji&hych informaci

e) zpracovani zpravy sslusnou statni agenturou
6. Vymezeni problému v marketingovém vyzkumu znaimen

a) rozhodnuti o i problému
b) rozhodnuti o typu vyzkumu

c) rozhodnuti o délce problému
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Ukoly a odpowédi:

1. Uvedte komponenty marketingoveho inforémého systému a sténé charakterizujte
informace, které obsahuiji.

Jaké pozadavky jsou kladeny na informace shrdioea@né v ramci MIS?

Jaké informace a z jakych zdigghroma#’uje marketingové zpravodajstvi?.

Podle jakych kritérii budete vybirat vyzkumnou agen?

a k 0N

Co jsou to marketingové reliai databaze?

Splreni Ukoli prispélo k prohloubeni a upe¥ni Vasich znalosti ziskanych studiem kapitply
¢. 5 a v zakladni literate kapitoly 6.V Ukolech k zapamatovani a procwovani bylo
mozno ziskat celkem bod. Pokud jste ziskali v ramci sebehodnocé@iaz 100 bod,
muzete gistoupit ke studiu dalSi kapitoly. Jestlize jstekaili méné nez 60 bodi, pokuste se

zlepSit studijni vysledek pozafisim studiem kapitoly, event. se spojte s tutoréetpttu.

Zkouskoveé otazky
XIl. Schematicky znazoéte marketingovy informani systém. (viz. Jakubikova, s. 136)

XII. Vyzkum trhu, ktery je jednim ze zakladnich objektarketingového vyzkumu,
zahrnuje gkolik fazi. Uvel'te tyto faze. (viz. Jakubikova, s. 146)

Dalsi studijni zdroje:

ZAMAZALOVA, M. A KOL. Marketing. 2. prepracované a dopiné vydani. Praha:
C.H.Beck 2010, kap.3

KOZEL A KOL. Moderni marketingovy vyzkumraha: Grada Publ. 2007
FORET, M. STAVKOVA, JMarketingovy vyzkunPraha: Grada Publ. 2003
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6.kapitola: Trh a cileny marketing

Studijni cile V této kapitole se seznamite s/se:

* pojmy souvisejicimi s trhem;

= tremi z&kladnimi kroky vy&ru cilového trhu: segmentaci, zacilenintemim pozice;
» zpisoby vyhodami segmentace trhu;

= trZznim zacilenimtérgeting;

= uréenim pozicgpositioning.

Kli ¢ova slova:

trh, potencialni trh, pouZzitelny trh, cilovy trlpgichyceny trh, trzni podil, relativni trzni podil,
segmentace, segmenty, mikrosegmenty, éwybilového trhu, ufeni pozice, masovy
marketing, diferencovany marketing, koncentrovangrkating, segmentovany marketing,

mikromarketing.
Uvod

Mnoho z&inajicich podnikatél se rozhoduje v jakém oboru bude podnikaiktlti to vi jist.
Jiz mér se, zvlagt mali podnikatelé, zajimaji o to, na jaky trh sen&d. Prawv vyber

spravného cilového trhu, porozémi tomuto trhu a néasledni jeho ,obsluha®, jsou
pro kazdou firmu nezbytnosti.

V této kapitole jsou uvedeny jednotlivé kroky ¥y cilového trhu.

Studijni text

Pouzijte literaturu:

JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchBraha: Grada Publ. 200@ap. 7

6.1 Trh v marketingovém pojeti

Pripomeime si, Ze v marketingovém chapani je trh souhrneseclv stavajicich

a potencialnich zakaznik

Trhy je vhodné pro péeby marketingu dal&enit na trhy potencialni, dostupné, kompetentni,
cilové a podchycené. (viz. Jakubikovd, s. 152-153)
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Velikost jednotlivych trii I1ze ovliviiovat prostednictvim marketingovych aktivit.
Definice

Celkové kapacita trhu je maximalni mozny objem trhu danygem &astniki trhu na stra&
poptavky (zékaznik skut&nych i potencialnich) a objem jejich nakupaného produktu

Za ugitou casovou jednotku, zpravidla za jeden rok.

6.1.1 Identifikace trznich segment U

Firma, ktera se rozhodla, Ze budésgbit na witém Sirokém trhu, poznava, Ze ni&rm
na tomto trhu uspokojit vSechny zakazniky. Je gicih§ mnoho, majiizna gani, jsou @izne

rozptyleni, disponujitznym mnozZstvim peiz atd.
Firma ma moznost tento fakt nerespektovat a pdudinadny (masovy) marketing, nebo jej
respektovat, a pouzit cileny marketing.

V dnesni dob stale vice firem pouZziva cileny marketing.

Cileny marketing, ktery se zawiuje jen na ufitou cast zakaznik Ize daleclenit na:

diferencovany marketing a koncentrovany marketing.

6.2 Cileny marketing

Cileny marketing - firma na daném trhu poznava vyznamné trzni setyne vybira ten,
ktery je pro ni nejvyhod§Si. Pro kazdy z vybranych segménpak rozviji odliSny

marketingovy pistup.®

Cileny marketing obsahujé zakladni etapy:

1. Segmentaci Segmentation
2. Vyhodnocovani a vy cilovych segmeiit (hledani cilovych skupin)Fargeting

3. Vymezeni pozice &i konkurenci v myslich cilové skupiny spebiteli — Positioning

6.2.1 Segmentace trhu

Definice
Segmentace trhupredstavuje rodenéni trhu do homogennich skupin (trznich segraerto
trznich vyklenky), které se vzajen#nliSi svymi potebami, charakteristikami a nakupnim

chovanim; je mozno nasmasobit modifikovanym marketingovym mixeff.

% KOUDELKA, J.Segmentujeme sgebni trhy Praha: Professional Publishing, 2005.
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Trzni segment— ponerné velkacast trhu; pitahuje vice konkurent

Trzni vyklenek — mensi, speciaknvytvoreny segment;ijtahuje még konkurent

Segmentace je vysledkem procesu analyzy a vychediskarketingovych tvah.

Segmentace trhu je nastrojem rozliSenfgimspatebitel urcitého produktu a je prastdkem
pro okryti podnikatelskychiflezitosti.

Maximalni urovni segmentace trhu je z pohledu zdlk@zhromadn&ustomizace kdy kazdy

zékaznik tvé samostatny segment.
Faze segmentace:

1. Prizkumna faze — dotazovani potencialnich zakazhils cilem porozuwt jejich
motivacim, postdgim a chovani a vytipovat demografickém geografickédaSi

charakteristiky.
2. Analyticka faze — vytvareni ugitého p@&tu maximalg odliSnych segmeiit
3. Féaze profilovani— vymezeni zakladnich charakteristik kazdého segme
Proces segmentace:

1. Definovani celkového trhu, na kterém chce firndagbit (z pohledu péeb spotebiteli).

2. ldentifikovani dostaien¢ velké homogenni skupiny spebiteli podle jejich pateb — trzni
segmenty.

3. Urceni profilu kazdého segmentu.

4. Analyza velikosti segmentu.

5. Zpracovani marketingového mixu, ktery bude odpavfgteecifickym patebam cilového
segmentu.

6. V piipadt velkého potu segmerni zvazit spojeni &kterych z nich v souladu

s marketingem firmy.

Segmenty musi byt viii€¢ homogenni a mezi sebou heterogenni. Segment mptisake

metitelny, dostatené velky, dostupny, stabilni, ziskovy a;.
Segmentace spd#tbnich trhi::

e demografickd;

e geograficka;

% KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing Praha: Grada Publ. 2004, s. 325 - upraveno
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e psychograficka;

e behavioralni;

e podle nakupnichflezitosti;

e podle @ekavaného uzitku;

e podle uzivatelského statusu;

e podle frekvence uziti aj.

Segmentace podrognviz. Jakubikova, s. 157-158

Vyhledejte na internetu nebo v literature
Q typické hodnoty segmeritaich pronrénnych pro spdebni trhy.
— Ptiklad zdroje: KOTLER, P. a koModerni marketings. 465

Proces segmentace tninobsahuje rékolik nasledujicich fazi:
1. Vymezeni daného trhu.

2. Postizeni vyznamnych kritérii.

3. Odkryti segmerit.
4

Rozvoj profilu segmeirit

Segmentace trli firem pouziva mnoho spalaych prongnnych, které jsou pouZzivany
na spatebitelskych trzich.

Kritéria segmentace trhit organizaci:

» Demografickd— odwtvi, velikost odiratele, lokalita odératele...
» Provozni- technologie, na kterou se zakaznik &Gaje ...
* Na&kupni pFistupy — organizace nédkupu, charakter obchodnich viztah

» Situacni kritéria — naléhavost dodavek, velikost objednavky ...

Segmentace tthfirem miZe byt vnimana jako dvoustiupvy proces’’
e makrosegmentace- segmentace mezi organizacemi,

e mikrosegmentace- segmentace uviibrganizace.

Trhy musi byt neustale segmentovani znovu a znovu.

3"HASS, R.W Business Marketing Management: An Organizationgirdach.5th ed., Boston: PWS-KENT
Publ. Company.
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6.2.2 Zacileni (Targeting)
Definice

Zacileni (Targeting je proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivysegment a vyker
jednohoti vice cilovych segmeiit na které se organizace (firma) zdgmVybrana skupina

(nebo skupiny) je pro firmu jejimilovym trhem.

? Na které segmenty se zéimje organizace, ve které pracujete?

Firmy se rozhoduji mezi ipetim strategie nediferencovaného, difrerencovanétebo

koncentrovaného marketingu.

Nediferencovand strategiese snazi zacilit na vSechny z&kazniky stejnym etigugovym
mixem. Pokud standardizace sniZzuje naklady poskytévhodnotové nabidky na dosud
nepoznanou Urovea otevira tak oditvi velkému mnozstvi novych zakazjkpak mize byt
velmi &inna>®

Diferencovana strategiesowasre cili na rékolik trznich segmeit pricemz na kazdy z nich

jinym marketingovym mixem.

Koncentrovany marketing je vhodny v pipadech, kdy firma ma omezené zdroje.

? Jakou z vySe uvedenych strategii organizace podZziva

6.2.3 Vymezeni trzni pozice a umis t'ovani produktu na trhu ( Positioning)

vvvvvv

vlastnosti, jaké misto muipuzuji ve srovnani s konkurenci.

Positioning zahrnujeffpravu jedinéné prodejni propoziceaufiique selling proposition — USP

pro cilovy segment.

Firma si trZzni pozici pro své musigtie ¢ naplanovat.

¥ KUMAR, N. Marketing jako strategie vedouci k éshu Praha: Grada Publ. 2008
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Proces tvorby pozice:

* ldentifikace moznych konkurénich vyhod.
* Vybér optimalnich konkuretnich vyhod.

» Volba efektivniho zfisobu marketingové komunikace vybrané pozice na trhu
Nastroje odliSeni produktu od produkti konkurence:

» vlastnosti produktu;

» kvalita vyhotoveni produktu;
* trvanlivost;

* spolehlivost;

o styl;

» design;

» dodat€né sluzby a dalsi.

Shrnuti kapitoly

= Vsouwasné dob stale vice firem uplatuje principy cileného marketingu, ktery jim
pomaha lépe rozpoznat trzrilpzitosti. Firmy tak mohou vytw¥ét odpovidajici nabidku
pro kazdy cilovy trh.

»= Proces vybru cilového trhu mé&itfaze: segmentac&égmentation vyhodnoceni a vyis
cilovych segmetit— zacileni Targeting a vymezeni poziceii konkurenci a v myslich
cilové skupiny spaebiteli (Positioning.

= Segmentace trhuiedstavuje rodereéni trhu do homogennich skupin, které se vzagemn
liSi svymi potebami, charakteristikami a ndkupnim chovanim a ¢&rm na 8 puasobit

modifikovanym marketingovym mixem.

= Existuje mnohotrznych kritérii segmentace spetbnich trki i trhti organizaci.

= Na segmentaci trhu navazuje trzni zacilehargeting. Jde o proces vyhodnocovani
atraktivity jednotlivych segmeiita vyker jednohoci vice cilovych segmeif na které se
firma zangti. Vybrany segment/segmenty je pro firmu jejim ejim trhem.

= Zawrecnou fazi vykru cilového trhu je weni pozice v myslich spebiteli —
»positioning. Positioningvymezuje produkt &i konkurenci v myslich cilové skupiny

spotebitel.
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Pojmy k zapamatovani

Trh, celkova kapacita trhu, potencialni trh, poeiny trh, cilovy trh, kompetentni dostupny
trh, podchyceny trh, trzni podil, relativni trzmiddl, trzni potencial, masovy marketing, cileny
marketing, segmentace, vyhodnocovani aéwytilovych segmeiit (targeting, vymezeni
pozice positioning, segmentace: demografickd, geografickd, psycliogéa behavioraini,
podle nakupnich filezitosti, podle ¢ekavaného uzitku, podle uzivatelského statusu,epodl

frekvence uziti, nediferencovana strategie, difeogana strategie, koncentrovany marketing.

Ukoly k zapamatovani a procvéovani

Test pravdivé (P) a nepravdivé (L) vyroky:

6-1 P L Trh v marketingovém pojeti je souhgech stavajicich a moznych kupuijicich.
6-2 P L Potencialni trh je tien zakazniky, ki@ by mohli mit o produkt zajem.
6-3 P L Dostupny trh je trh, ktery se nachaklizkém okoli firmy.

6-4 P L Cilovy trh je td@n zakazniky, ki€ maji o produkt zajem a jsou schopni

pozadovanou cenu zgjrzaplatit.
6-5 P L Cilovy trh j&ast pouzitelného trhu, na ktery firma zZ&nje svoji pozornost.

6-6 P L Celkova kapacita trhu je maximalni mpbbjem trhu dany gidem astniki trhu
na strag poptavky a objem jejich nakapmlaného produktu zaditou casovou
jednotku.

6-7 P L Provedeni segmentace trhu nélgzité u malych firem.

6-8 P L Geodemografrickd segmentace je zabbha kombinaci dat segmentace

geologické a segmentaci demografické.

6-9 P L Jestlize sifirma vybere skupinu $gbiteli, ktei se stavaji jejim cilovym trhem,

hovaiime, Ze firma provedla zacileni.

6-10 P L Positioning produktuire firma cileg budovat.
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Kvizové otazky:

6-1. Stanoveni pozice produktu na trhu je

a) rozhodnuti o jeho distribuci

b) ,boj“ o mysl zakaznika, vymezeni mista, které pidcha trhu zaujima mezi ostatnimi
produkty

c) rozhodnuti o mistv regale obchodu nebo na trzisti

6-2. Segmentujeme-li trhy podle socialnich vrsigwptniho stylu a osobnich charakteristik,
jedna se o segmentaci:

a) behavioristickou

b) demografickou

c) psychografickou

d) osobni

6-3. Typy z&kaznickych tth které tvdi jednotlivci a doméacnosti, ktekupuji zbozi a sluzby
pro svou osobni spi@bu se nazyvaji

a) pramyslové trhy

b) spotebitelské trhy

c) nakupni trhy

d) trhy jednotlivdi a skupin

6-4. Pimyslovy trh ve srovnani se spebitelskym trhem lze charakterizovat

a) podstati vySSim potem &astniki trhu, mensi koncentraci zakazinikoln¢jSimi vztahy
mezi dodavateli a odbateli

b) podstatg vy$Sim pdtem Eastniki trhu, WtSi koncentraci zakaznikvolngjSimi vztahy
mezi dodavateli a odateli

C) podstatg nizSim pdtem &astniki trhu, WtSi koncentraci zakazniktésrejSimi vztahy

mezi dodavateli a odbateli
Ukoly a odpowdi:
1. Charakterizujte cilovy marketing a vyfiete, véem spd@iva strategie cilového marketingu.

2. Vyswtlete pojem mikromarketing a u¥ee, které dalSi marketingy zahrnuje.

3. Kiriteria segmentace radte do ¥ skupin a uvéte, které zpsoby segmentace jednotlivé

skupiny obsahuiji.
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4. Firma i volb¢ cilové strategie fize volit mezi temi iznymi strategiemi. Kterymi? Jaké

jsou z&kladni charakteristikyahto strategii?

5. Vyswtlete anglicky termintargeting’. Nejprve uvelte jeho¢esky ekvivalent a potom

termin vys¥tlete.

6. Co fedstavuje positioning?

Splreni ukoli prispélo k prohloubeni a upe¥ni Vasich znalosti ziskanych studiem kapitply
¢. 6 a v zakladni literate kapitoly¢.7. V ukolech k zapamatovani a procwovani bylo

mozno ziskat celkem 100 baid Pokud jste ziskali v ramci sebehodnocgdi az 100 bod,

muzete pistoupit ke studiu dalSi kapitoly. Jestlize jstekali méné nez bodi, pokuste se

zlepSit studijni vysledek pozafi§im studiem kapitoly, event. se spojte s tutoréetpttu.

Zkouskoveé otazky

XIV. Vyswtlete, co je podstatou ciloveho marketingu, a ktéreakladni faze obsahuje.
Tyto faze popiste.
DalSi studijni zdroje:

ZAMAZALOVA, M. A KOL. Marketing. 2. prepracované a dopiné vydani. Praha:
C.H.Beck 2010, kap.7

KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, ®loderni marketing.4.
evropské vydani. Praha: Grada Publ. 2007, kap. 10
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7. kapitola: Nakupni proces spot Febitele a organizaci

Studijni cile: V této kapitole se seznamite s/se:

» vyznamem znalosti chovani speltitei pro marketingové rozhodovani;

modelem chovani sp@tbitele;

faktory, které ovliviuji chovani spdebitele;

jednotlivé kroky v procesu rozhodovani sgetitele @i ndkupu i po jeho uskutaéni;

kupnim chovanim na trhu organizaci;

puasobenim hlavnich vlivna nakupujici organizace.

Kli éova slova:

spotebni chovani, sptebitelsky trh, trh organizaci, nakupni procegrna skinka
spotebitele, kultura, subkultura, socialni faktoryferertni skupina, aspitai skupina,
nazorovy wdce, role, status, osobni faktory, psychologickédiy, adogni proces, difuzni

proces.

Uvod

K vyznamnym udloham marketingového vyzkumu fpavyzkum chovani spébitele

a vyzkum procesu jeho rozhodovéatii koupi. Existuji d¥ roviny pohledu na kupni chovani
zékazniki, a to chovani spi#bitely, jednotlivali a domacnosti, kienakupuji pro svou osobni
spotebu a chovani organizaci, které nenakupuji pro ss&abni spdebu, ale pro dalSi

vyrobu, tvorbu batiki sluzeb, zpracovani, prodej, pronajem apod.

Tato kapitola se zabyva zejména nakupnim chovaspotebitel.

Studijni text

Pouzijte literaturu:

JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchBraha: Grada Publ. 200@ap. 8

7.1 Kupni chovéani spot febitele

Spotiebitelsky (spofebni) trh predstavuje souhrn vSech jedingiipadré domacnosti, kig
kupuji dané zbozi nebo sluzbu zsl@m osobni spteby.
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Spotiebni chovani zakaznika lze vyslit:

Na zéakladké ekonomické racionality Spotebitel je povaZzovan za naprosto raciosaln
uvazujici jednotku, ktera se chova podle prii@gonomické vyhodnosti.

Na psychologickém zaklad. Sledovana jsou psychologicka podgmin (poteby, gFani)

a okolnosti spdgebniho chovani. Marketing ihe chapat koupi jako vysledek stimulu
k uspokojeni ufité poteby.

Z pohledu sociologie.Rozhodnuti spégbitele jsou ovliiovana také lidmi kolem¢leny

rodiny, spolupracovniky, jakoz i dalSimi lidmi, rfappoluhréi apod.

Spotebni chovani se v marketingasto sleduje ve forénzv. modelu Podrét — Odezva(obr.
7-1).

Obr. 7-1 Model nakupniho chovani spebitele

Podnéty Kupujici Reakce spokebitele
] ] jako &erna skriiika
marketingové  ostatni volba: produktu
produkt kulturni | | charakteristika rozhodovani| Zniky
distribuce ekonomické| spotebitele i koupi o prodejce
cena demografickg mista
promotion  politické aj. casu

Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K.LMarketing management2. vydani. Praha: Grada Publ. 2007, s. 310

Marketingové podéty vstupuji do tzv. ¢erné skinky spotebitele (vyvolavaji uiité reakce
a mEni se na soubor pozorovatelného chovani (odezotfedptele. (erna skika“ ma dw

Casti: charakteristiku spibitele a samotny proces rozhodovani.
Chovani spdtbitele ovliviuje celarada faktoidl. Jejich vliv se projevujeipdevsim v procesu
nakupovani p vybéru produktu.

7.1.1 Faktory ovliv nujici nakupni chovani spot Febitele

KULTURNI FAKTORY

Kulturni faktory maji na chovani sgebitele nej¥tsi vliv. Kultura je zakladnim vychodiskem

lidskych gani a chovani.

Vyhledejte na internetu nebo v literature

— vice informaci o kultte. (nap. Zamazalova a kol. s. 120-124)

83



Definice

Kultura je soubor z&kladnich hodnot, postoprani, @ekdvani a chovani, kter&en
spole&nosti ffejima od rodiny a dalSichukZitych instituci.

Kazda kultura je slozena z menSich subkultur n&bpia.

Subkultura je mensSi, vice homogenni spi#astvi s ufitou kulturou, kterou zastavaji lidé

s ukitym vztahem k hodnotam, symliah, s utitym vzorem chovani.

Spoletenska ¥ida je projevem trvalého a sfimaného rozfleni spol€nosti. Spoléenska
tiida je skupina jejiZlenové sdileji obdobné hodnoty, maji sgoke zajmy a obdobné

chovani.

Vyhledejte na internetu nebo v literature

[

informace cleréni ceskeé spolkénosti do spoléenskych ttid.

SPOLECENSKE FAKTORY

Spotebitelské chovani je oviivovdno spoléenskymi faktory, nafiklad menSimi skupinami

spotebiteli, rodinou, socialnim postavenim a roli.
Definice

Skupina je tvarena déma nebo vice lidmi, ki spolupracuji, aby doséhli viastnicin

spolenych cili. (viz. Jakubikova, s. 168)

Referenéni skupiny maji gimy nebo nefimy vliv na ndzory nebo chovaébveka.
Skupiny primarni — pasobi na jednotlivce négtrzitt, neformald, jsou charakteristické
tésnou vazbou,castym stykem, ivérnymi vztahy. Jsou to na&p rodiny, Fatelé,
spolupracovnici.

Skupiny sekundarni— prevazuji formalni vztahy

Skupiny aspiraéni jsou skupiny, k nimz jednotlivedimo nepat, ale fFeje si, aby k nim
pafil.
Skupiny disociani (rozcklujici, nebo také nezadouci) jsou skupiny, jejiaiézory,

postoje a jednani dany jednotlivec odmita.
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Jak dalece ovlitji vase kupni chovani referari skupiny?

Pozici jednotlivce ve skupéize definovat pomoci role a statusu.

Role definuji Kotler s Armstrongef jako &innosti, které od osobytekava jeji okoli. Muz
muze plnit ve spolkénosti roli muze, manzela, otcegdika, syna, kolegy, manazera,

sportovceglena klubu apod.

Kazda role je spojena statutem, jenZ odrazi vSeobecnou vaznost, kterou role ugleuze

spole&nosti.

Nazorovy widce je clovek, ktery ovliviiuje ostatnicleny skupiny svymi znalostmi,

dovednostmi, osobnimi vlastnostmi a je jimi vninjgko odbornik.
OSOBNi FAKTORY

Do okruhu osobnich faktdrpati vék a faze Zivota, Zivotni cyklus rodiny za&stnéni,

ekonomicka situace, Zivotni styl, osobnost a vninsama sebe.

s

K nejdilezit¢jSim osobnim faktdm pati vék a obdobi Zivotniho cyklu rodiny. Kazdy &k
a kazda etapa zivotniho cyklu rodiny je spojenyc¢gymi potiebami a spéebou ukitych
typickych produki. (viz. Jakubikovd, s.170)

Definice

Zivotni styl je zpisob Zivota jednotlivce, ktery je vyjamvan jeho aktivitami, zajmy a nazory.
(viz. Jakubikova, s. 169)

Vyhledejte na internetu nebo v literature

— vice o Zivotnich stylech v zahréhi u nas.

Zaméstnanije pro volbu produktu také &ujici.

Ekonomické podminky jednotlivce vyraz# ovliviiuji jeho nakupni chovani.

39 KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing Praha: Grada Publishing 2004, s. 277
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Osobnost ¢lovéka (sebe¥domi, nedvéfivost, autorita, adaptabilita, selisdra,

samostatnost apod.) vyrazovliviiuje jeho vztah k produktu a ke zie.
PSYCHOLOGICKE FAKTORY
Ctyimi dlezitymi psychologickymi faktory jsou: vnimaniceni, postoje a motivace.

Definice
Vnimani je proces, jehoZ prasidnictvim lidé vybirajifadi a interpretuji informace, které jim
poskytuji obraz okolf®

Vnimani ma tyto charakteristiky:

o Selektivni pozornost — tendence lidi vyidit vétSinu informaci, jimZz jsou degn
vystaveni — znamena, Ze marketingovi pracovniciimysalozit zn&né usili na ziskani
pozornosti zakaznika.

» Selektivni zkresleni— tendence lidifkladat saleni swij vlastni vyznam.

» Selektivni zapamatovani— tendence lidi uchovavat si pougést ziskané informace.

Obvykle jde o twéast, ktera souhlasi s jejich nazory nebo postoiji.

Definice

Ucéeni je vysledkem vzajemnéhdigobeni pohnutek, podtii, signati, reakci a odrn.
e Pohnutkou je silny vnitni podrét, ktery nuti¢lovéka jednat
* Podnét je slabsi stimul, ktery auje kdy, kde a jak lidé zareaguji

Definice

Minéni je staly nazotlovéka na ico.

Definice

Postoj je konzistentni pozitivni nebo negativni vztdbveéka, jeho hodnoceni a emotivni

pocit a tendenceii urcitému gednEtu nebo myslence.

U postoji rozliSujemeit slozky:

1. kognitivni (poznavaci), ktera je vyjggha domankami a pedstavami o daném objektu;
2. afektivni, ktera vyjatlje citové zabarveni;

3. konativni, kterd vyjatlije miru gipravenosti jednat (kupni amysl).

“OKOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS,J., ARMSTRONG, Koderni marketing4.evropské vydani. Praha:
Grada Publ. 2007, s. 328 - 330
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Definice

Motivace predstavuje stav nap, které vzniklo jako tisledek nenapknych poteb.

7.2 Nakupni proces spot Febitele

Pro marketing je wlezité pochopit, jak probihd nakupni proces igintele podle

.....

rozhodovani a obvykle se nam podili vice lidi. U jinych nakupneni pro & rozhodovani

vabec slozité.
Na obrazku 7-2 je znazafm ndkupni proces spebitele.

Obr. 7-2 Nakupni proces spabitele

poznani hledani hodnoceni nakupni ponakupni
problému | informaci |» alternativ [» rozhodnuti £,  ocergni

Poznani problému je paiatenim krokem nakupniho rozhodovaciho procesu. igpael
uréitou potebu miZe rozpoznat sam.fipadré na jeji existenci five byt upozorén svym
okolim, tiznymi prostedky marketingové komunikace firem

a organizaci.

Hledani (shromaalovani) informaci jakym zpisobem stimulovany sp@tbitel svou pdaebu

uspokojit, gipadré jak miZe vyresit nastaly problém.

Zdroje informaci miaZeme rozdiit na: osobni (rodina, patelé, znami);komeréni
(reklama, webové stranky, vykladniigk, katalogy, obchodni zastupci, dealej.);
veirejné (scklovaci prostedky, spatebitelské hodnotici organizace)zkuSenosti

(zachazeni, prohlizeni, uzivani vyrobku).

Hodnoceni alternativmiaze probihat najklad podle této koncepce: 1. sfadiitel se pokousi
uspokojit potebu, nebo vkeSit problém; 2. spibitel hleda u produktu &ité vyhody, které
jeho nakupem rize ziskat; 3. sptebitel chape produkt jako komplexiznych atribui

s iznou schopnosti poskytovat vyhody hledané k usgokojpoznané pigby nebo

k vyteSeni problénit.

Kupni rozhodnuti je logickym vyustnim vyhodnocenych variant. e vSak je&t byt

ovlivnéno, nap. postoji jinych lidi, nedekavanou situaci, vnimanym rizikem.

“1 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchBraha: Grada Publ. 2009
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Kupujici, ktery se rozhodl &y nakupni amysl uskutait, musi @init n¢kolik dalSich
rozhodnuti: rozhodnout se, jakou zvoli &a kterého obchodnika, jaké mnoZzstvi, ktéag

a zpisob placeni.

Zamyslete se na tim, kdy vaSe kupni rozhodnuti byliwvnéno
jese pote, kdy jste si mysleli, Ze uz jej nic nire znénit.

Ponékupni oceréni. Pro marketingové pracovniky jéldzité sledovat i ponakupni chovani
spotebitele a byt s nimifpadré v kontaktu. Spdebitel mize byt s koupi produktu spokojen

nebo nespokojen.

Spokojenost s nakupem uitého produktu jej mize vést k jeho aftovnému nakupu
(vérnost), pripadre miaze svou spokojenostignést i na dalSi produkty firmy a firmu
samotnou deneralizacg. Svou zkuSenost iie sdlovat dalSimclenaim referernich

skupin §lovo z Ust do ust
Nespokojenost prindsi jako dsledek rozla&hi (kognitivni disonanci), ktera seude
projevit v tom, Ze uz nikdy nekoupi od firmy stejpgodukt, pipadre jiz Zadné dalSi jeji

produkty. Disonanci lze snizovat pomoci zaruk, nosthvraceni zbozi atd.

? Jak probihal vas nakupni proceéskoupi zboZzi dlouhodobé

spoteby?
()

7.2.1 Typy kupnich rozhodovacich proces G na spot Febitelskych trzich

Ne vzdy u nadkupu produkte nutné projit vSemi fazemi. RozliSuji setypy rozhodovacich
situaci:

1. Rutinni, zvykové kupni chovani.

2. OmezenéteSeni problému.

3. RozsSkené rozhodovani

(viz. Jakubikova, s. 173)

Uved'te konkrétni piklady vSechii typa rozhodovacich situaci.
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7.2.2 Proces rozhodovani o novych produktech

Trendem poslednich let je zkracovani Zivotnostidpkii. Denré jsou na trh uvashy
produkty nové. Spéebitel prochazi ve vztahu k novému produktu, kteakonec bude uZzivat,

nékolika stadii. Tento proces je oZimvan terminenadopéni proces

Adopeni proces ma nasledujici faze: pdemi o produktu, znalost, zdjem, vyhodnoceni,
pokus, pijeti.

Jednotlivi spaebitelé se odliSujifipravenosti a pohotovosttipiijimani novych produki

Tento proces se oz&ge terminendifuzni proces (viz. Jakubikova, s. 173)

Difazni proces E.M.Rogerse mag kategorii: novath, rychle gijimajici, rychla ¥tSina,
pomala ¥tSina, opozdilci.

Chybi v m kategorie spéebitely, ktefi dany produkt nekoupi nikdy.

7.3 Nakupni chovani organizaci

Mezipodnikové trhy jsou skupiny zékazfijkmezi &z pati vyrobci, producenti sluzeb,
velkoobchody, prodejci a dalSi organizace.

Nakupni proces organizaci je slé@i, nez nakupni proces spalbiteli. Ma sva specifika.
(podrobrji Zamazalova a kol. s. 142)

Skupina lidi, kt& maji ve firm¢ ¢ organizaci na starost nakupni rozhodnuti, se weazy

stiredisko nakupu. (viz. Jakubikova, s. 175)

Jednotlivé kroky procesu rozhodovani o nakupu js@jneé, jako v fipad rozhodovaciho

procesu spégbitele. Jejich obsah se lisi.

Typy kupnich rozhodovacich proceé na trzich organizaci

* Pfimy opakovany nakup
* Modifikovany nakup
* Novy nakup

* Komplexni dodavky
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Shrnuti kapitoly

= Kvyznamnym uloham marketingového vyzkumu fpatyzkum chovani spébitele
a vyzkum procesu jeho rozhodovatii kpupi. Je nutné poznat, jak spedtitelé reaguji na

rizné marketingové a nemarketingove pign

= Spotebni chovani zakaznika lze vyHit na zakla@ ekonomické racionality,
na psychologickém zaklada z pohledu psychologie.

= Spotebni chovani se v marketingasto sleduje ve forétzv. modelu Podrét — Odezva.

= Chovani spdtbitele ovliviuje celarada faktoii. Jsou to faktory kulturni, spaenské,
osobni a psychologické, a také marketingovy mix.

= Samotny nakupni proces spadiitele ma @t fazi: poznani problému, hledani informaci,
hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti a ponakwguereéni. Spotebitel @i svém
rozhodovani neprochazi vzdy vSemi fazemicdRdazi se nni podle nakupni situace,
podle charakteru produktu a podle miry jeho zagsevanosti.

» Mezipodnikové trhy (B2B trhy) jsou skupiny zakaahi mezi ¢z pati vyrobci,
producenti sluzeb, velkoobchody, prodejci a dal§janizace. Trhy organizacitizuji
strediska nakupu. Jedna se o viceftmiktym lidi s rozhodovacimi pravomocemi. Slozeni

tymu se mini podle produktu a charakteru nakupu.

Pojmy k zapamatovani

Spotebitelsky (spdebni) trh, trh organizaci, nakupni proces, modelingsodezva, model
nakupniho chovani, faktory ovhujici chovani spdebitele, refereini skupina, skupina,
nazorovy widce, primérni, skupina sekundarni, skupina aspirakupina disocimi, adapni
proces, difuzni proces, selektivni zkresleni, gelek zapamatovani, slovo ,z ust do ust®,

generalizace.

Ukoly k zapamatovani a procvéovani

Test pravdivé (P) a nepravdivé (L) vyroky:

7-1 P L Meziterminy zakaznik a spebitel neni rozdil.
7-2 P L Kultura, to jsou také hrdinove, ritughyibehy, ceremonialy.

7-3 P L Subkultua je vrcholovy projev kultury.
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7-4 P LV primarnich skupinachiqvazuji formalni vztahy.

7-5 P L Skupiny aspitai jsou skupiny, k nimz silovék pieje patit.

7-6 P L Skupiny disoctai jsou skupiny, které se mezi sebou vygaadliSuji.

7-7 P L Poznani problémuiie firma vyrazg ovlivnit svymi marketingovymi aktivitami.
7-8 P L Generalizaci rozumimgepeseni spokojenosti zakaznika na dalSi produktyfi

7-9 P L Nakup nemovitosti gamezi typy kupniho rozhodovaciho procesu, ktery

nazyvame — omezetiéSeni problému.

7-10 P L Difuznim procesem nazyvame stupiépravenosti spdebitele zakoupit

inovovany produkt.

Kvizové otazky:

7-1. Analyza spdebitele zkouma
a) silné a slabé stranky spebitele
b) zpasob chovani sptebitele @i koupi a zgisob jeho rozhodovani o koupi

c) vybavenost domacnosti spebitele

7-2. Mezi druhy ndkupnich situaci naipryslovém trhu pait
a) opakovana koup pozneénéna opakovana kowpnovy ukol
b) zjisteni problému, specifikace dodavdtelyhodnoceni nakupu

c) zjisteni problému, pizkum dodavatél, volba optimélniho dodavatele

7-3. Socialni skupiny jichz nechceme bBlgny se nazyvaji
a) sekundarni referéni skupiny

b) disociani skupiny

c) neovlivijici skupiny

d) disonantni skupiny

7-4. Rreswdceni a postoje lidé ziskavaji na zaklad

a) jednani

b) uceni

c) vnuceni
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Ukoly a odpowédi:

1. Spotebni chovani v marketingu gasto sleduje pomoci modelu péthedezva. Vysitlete

tento model.

2. Je identifikovano 5 nakupnich roli na gpbitelskych trzich. Osoby mohou zastavat

NASIEAUJICT TOIE: ..ottt e e e e e e e e e
3. Vyswtlete pojmy: selektivni pozornost, selektivni zkees, selektivni pagt.
4. Jaké nédkupni situace se vyskytuji na mezipodnikto (piimyslovych) trzich.
5. Ve stedisku nakupu se setkavameiznymi rolemi jednotlivycttleni. Jakeé role zastavaji?

6. Uvalte piiklady kupnich roli v rodi&

Splreni Ukoli k prispélo k prohloubeni a upe¥ni VaSich znalosti ziskanych studiem
kapitoly ¢. 7 a v zakladni literate kapitoly¢.8. V Ukolech k zapamatovani a procvovani
bylo mozno ziskat celkem 100 bad Pokud jste ziskali v rdmci sebehodnocédiaz 100
bodi, miZete pistoupit ke studiu dalSi kapitoly. Jestlize jstekali méné nez 60 bod,
pokuste se zlepSit studijni vysledek pozgim studiem kapitoly, event. se spojte s tutorem

predmetu.

Zkouskoveé otazky

XV. Popiste jednotlivé faze kupniho rozhodovaciho poapoatebitele.

XVI. Uvedte, které faktory fisobi na kupni rozhodovaci proces $pbitele. PopiSte sény
jejich pasobeni.
Dalsi studijni zdroje:

ZAMAZALOVA, M. A KOL. Marketing. 2. prepracované a dopiné vydani. Praha:
C.H.Beck 2010, kap.6

KOUDELKA, J. Spotrebni chovaniPraha: Nakladatelstvi VSE - Oeconomica 2010
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Odpovédi na cvi¢eni Il. modulu

Kap. 4 - v zakladni literature kap. 5

Test pravdivé (P) a nepravdivé (L) vyroky: (2 body)

4-11;4-2L;4-3L; 44 P; 4-5P; 4-6 L; 4-7 PB4P; 4-9 P; 4-10 L

Kvizové otazky: (5 bodi)

4-1e; 4-2d; 4-3 c; 4-4 a,c, d

Ukoly a odpowédi: (10 bodii)

1.

politicko-pravni, ekonomické, soci&hkulturni, technologické, ekologickétipadré
dalSi podrob§si ¢lereéni — giirodni, administrativni aj.;fiedstavu;ji pilezitosti a

hrozby

Odpowd’ najdete In: Jakubikovg,122
Odpowd’ najdete In: Jakubikova, s.127
Odpowd’ najdete In: Jakubikova, s.132

Konkurenci nizemeclenit na komoditni konkurenci a substiti. Komoditni
konkurenci dal€&lenime na konkurenci homogenni a konkurenci heterog(viz.
Jakubikova, s. 130 a 131)

Zenx politicky stabilni, politicky nestabilni,ipd valénym konfliktem ve valeném
konfliktu

Kap. 5 - v zakladni literature kap. 6

Test pravdivé (P) a nepravdivé (L) vyroky: (2 body)

5-1P;5-2 L; 5-3 L; 5-4 P; 5-5 L; 5-6 P; 5-7 P83 5-9 P; 5-10 L

Kvizové otazky: (5 bodi)

5-1le; 5-2d; 5-3 e; 5-4d; 5-5e;5-6 a,b

Ukoly a odpowédi: (10 bodi)

1. Odpowd najdete In: Jakubikov&,136
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2. Odpowd najdete In: Jakubikov&,137
3. Odpowd najdete In: Jakubikova, 140
4. Odpovd’ najdete In: Jakubikova, 142

5. Marketingoveé reléni databaze obsahuji soubor plynule aktualizovamyfchmaci, které
propojuji charakteristiky jednotlivych zakaznik jejich reakcemi na marketingové

aktivity.

Kap. 6 - v zakladni literature kap. 7

Test pravdivé (P) a nepravdivé (L) vyroky: (2 body)
6-1 P; 6-2 P; 6-3 L; 6-4 L; 6-5P; 6-6 P; 6-7 L86-; 6-9 P; 6-10 P

Kvizové otazky: (5 bodi)

6-1b; 6-2c; 6-3 b; 6-4 C

Ukoly a odpowédi: (10 bodii)

1. Odpowd’ najdete In: Jakubikové,154

2. Odpowd’ najdete In: Jakubikové,156

3. Odpowd’ najdete v tabulce In: Jakubikow,156
4. Odpovd’ najdete In: Jakubikovg,161

5. Odpovd’ najdete In: Jakubikovg,159

6. Zpisob, jimZ je produkt definovan zékazniky z hledigiki@Zitych atributi, misto, které

produkt zaujima v myslich zakaziilici konkure@nim produkim. (KOTLER, P. a kol.
Moderni marketing s. 1028)

Kap. 7 - v zakladni literature kap. 8

Test pravdivé (P) a nepravdivé (N) vyroky: (2 body)
7-1L;7-2P;7-3L;7-4L;7-5P; 7-6 L; 7-7 P8MP; 7-9L; 7-10 P

Kvizové otazky: (5 bodi)

7-1b; 7-2a; 7-3 b; 7-4 a,b
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Ukoly a odpowédi: (10 bodii)

1. Odpo¥d najdete In: Jakubikov&,166-167

N

. Iniciator, ovliviovatel, rozhodovatel, nakdpi, uzivatel. (viz. Jakubikova, s. 169)

w

. Odpo¥d najdete In: Jakubikov&,171

4. Fimy opakovany nakup, modifikovany nakup, novy ngkugmplexni dodavky (viz.
Jakubikovd, s. 174-175)

5. Role: iniciatora, uzivatele, koordinatora, pa@dzodpovdné osoby, ndkupce. (viz.
Jakubikova, s. 175)

6. Kupni rozhodovani v rodin
— jednotlivi ¢clenové rodiny majitizny vliv na kupni rozhodnuti
- méni se podle kategorie vyrobku a faze kupniho roakiadiho procesu
— muzi — rozhoduji v fipadech racionalnich nakiuphodnoti funkni rysy produktu
— Zeny — citov4, esteticka role
- rozliSujeme 4 situace:
« rozhodovéani s dominanci Zeny
« rozhodovani s dominanci muze
« rozhodovani spotme
« autonomni rozhodovani
- smyslem je nalézt vazby toho kterého rozhodovanéikym produktovym kategoriim

(nap. rozhodovani o dovolené — spiié rozhodovani)
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I1l. modul

A V&4

8.kapitola: Marketingovy mix, produkt — nejd  tlezit &jsi
komponent marketingoveho mixu

Studijni cile: _V této kapitole se seznamite s/se:

» terminem marketingovy mix;

= marketingovym mixem z pohledu firmy “4p*

= rozSienym marketingovym mixem pouzivanym zejména wbd\sluzZeb;
» marketingovym mixem z pohledu zékaznika ,4C*;

= pojmem produkt;

» Kklasifikaci produki;

= procesem vyvoje noveho produktu;

= prabéhem Zivotniho cyklu produktu.

Kli éova slova:

marketingovy mix, produkt, cena, kontrakté podminky, misto — distribuce, marketingova
komunikace, partnerstvi — spoluprace, dalisluzeb, programovani, procesy, lidé, 4P, 4C,
SIVA; produkt, klasifikace prodult produktovy mix, jadro produktu, vlastni produkt,
rozSieny produkt, komplexni produkt, vyhotoveni, kvalibaleni, styl, image, sluzby, uzitek,
Sitka produktového mixu, délka produktového mixu, bla produktového mixu,
konzistence produktového mixu, novinka, faze vyveeého produktu, procesijeti nového

produktu, proces &ni nového produktu, Zivotni cyklus produktu.

Uvod

Prakticka konkretizace marketingové orientace firpey spojena stvorbou a vhodnym
vyuzivanim jednotlivych nastnbjmarketingu, které jsou ozémvany terminem marketingovy

mix. Zakladni marketingovy mix t¥octyii komponenty, tzv. ,4P* — produkt, cena, misto —
distribuce a marketingova komunikace. V praxi seiZdeaji i jiné komponenty tudci

marketingovy mix.
Dominantnim prvkem marketingového mixu je produkt.

Tato kapitola se zabyva pouze st marketingovym mixem a jeho komponenty. Sirsi

prostor je ¥novan samotnému produktu.
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Studijni text

Pouzijte literaturu:

JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchBraha: Grada Publ. 200@ap. 9 a 10

8.1 Marketingovy mix
Definice

Marketingovy mix je soubor marketingovych nasirokteré firma vyuziva k tomu, aby

dosahla marketingovych diha cilovém trhid?

Klasicka podoba marketingového mixu jef@oactyimi prvky, tzv. 4P
* Product- produkt;

» Price — cena, kontraktai podminky;

» Place— misto, distribuce;

* Promotion— marketingova komunikace.

Marketingovy mix s oznigenim ,4P* je mixem, ktery je twen z pohledu producenta hodnot

(z pohledu firmy, organizace, destinace aj.). V¢asné dob je pro firmy stale dlezitejsi

vidét marketingovy mix z pohledu zakaznika (,4C").

Tab.8- 1Vztah mezi ,4P* a ,4AC"

Cty¥i P Cty¥i C

Produkt Produc) Hodnota z hlediska zakaznikaustomer Valugp
Cena Price) Naklady pro zakaznika st to the Customgr
Misto, distribuce Rlace) Pohodli Convenienck

Marketingova komunikac@’romotior) | Komunikace Communicatio

Zdroj: KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. — Jak vytket a ovladnout trhyPraha: Management Press 2000,
s. 114

V oblasti sluzeb se pouziva rozsiy marketingovy mix. K zakladnim ,4P* jsou dodatalsi

prvky podle charakteru sluzby, a to:

* People-lidé;
» Packaging- balitky sluzeb;
* Programming- tvorba progrars

e Partneship- spoluprace, partnerstvi, koordinace;

“2 KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketingmanagementlO. vydani. Praha: Grada Publ. 2001, s. 32
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« Processes- procesy;

» Political Power— politicka moc aj.

Prvky marketingového mixu museji byt vyvazené aowladu se zdroji, které ma firma

k dispozici.

V literature vnované marketingu se setkavame s dalSimi marketymgiomixy, nag. ,4A",
248", ,3V*, SIVA a|. (viz. Jakubikova, s. 183 a 184

Role marketingového mixu:

» vytvaii vhodny zaklad pro rozmisti finantnich a lidskych zdrdj
* pomaha fi vymezovani zodpasdnosti;

e umoziuje analyzovat pruznosti;

» usnaduje komunikaci.

8.2 Produkt

Definice

Zaprodukt se povazuje to, co Ize na trhu nabizet k pozorndstiskani, k pouzivani nebo
ke spotebs, co ma schopnost uspokojigmi nebo pdebu druhych lidf?

Produkt je cokoli hmotnéhdi nehmotného, co prasnictvim procesu stny uspokoji

potieby spotebitele nebo firemniho zakaznika.

Produktem niZe byt vyrobek, sluzba, mySlenka, osoba, organjzigkurni vytvor, misto
apod.

Produkt je z pohledu marketingu souhrnem vlastnosti,cetné provedeni, baleni, jména,
znaky, designu, vyhod, jeZz nabjz dalSich ry& nikoli pouze fyzickym zboZim. Produkt
musi fedstavovat pro zakaznika hodnotu.

43 Americk& marketingové asociace

“ SOLOMON, M.R., MARSHALL G.W., STUART, E.WMarketing @ima sv¥tovych manazét Praha:
Computer Press, a.s. 2006, s. 225
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8.2.1 Klasifikace produkt G

Produkty jsou bd spotebitelské nebo mezipodnikové. élleré produkty kupuji jak
spotebitelé, tak firmy. Produkty je mozno Klasifikovgiodle fznych hledisek. (viz
Jakubikova, s. 189-190)

8.2.2 Produkt a jeho jednotlivé vrstvy

Produkt zaujima v ramci marketingovych nastragjominantni postaveni. Produkt bylm
konkretizovat pdeby, @ani, pozadavky a cekavani zékaznik odpovidat svymi

charakterovymi vlastnostmi pozadovanému uzitkdedwivyu?ziti.

Pro marketingové pracovniky jaildzita ta skuténost, Ze produkt neni kupovan pouze pro
svou zakladni funkci, ale jeho nakup je ovlimrcelouradou aspekit jako je znaka, design

provedeni, kvalita, poskytované sluzby apod.

Produkt je sloZzen z&kolika vrstev — drovni. Kotler s Armstrongem roilidti vrstvy
produktu (obr.8-1)

Obr. 8-1 Tri arovre produktu aneb komplexni produkt, nebo také togadukt
Rozsieni
produktu

Instalace

Vlastni
produkt

Baleni

Vyhotoveni

Podminky
dodavek a
Gvérovani

Dodat&né
sluzby

Kvalita

JADRO

e Jadro produktu (formalni produkt, z&kladni produkt) je to, co zakaznik skute¢
kupuje, nebo co si zdkaznik mysli, Ze kupuje. Vigggzakladni uzitek, ktery mu produkt

piinasi. Zpravidla se pohybuje v pocitové oblasti.
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* Vlastni (skuteény, realny) produkt je souborem charakteristickych vlastnosti, které
zékaznik od produktu vyZaduje, ftaprovedeni, urovekvality, styl a jemu na@zeny
design, znéku, obal.

» RozS¥eny, SirSi produkt obsahuje dalSi dod&mé sluzby a uzitné hodnoty, které

zékaznik jeho nakupem ziskava.

Kotler pozdji pocet arovni produktu roz8i ze ti na gt. (viz. Jakubikov4, s. 192
a podrobuji Kotler,P., Armstrong, G. Marketing managementalia: Grada Publ. 2001,
s. 289)

Celkova hodnota produktu je dana &m vSech Urovni produktu.

Prechodem k vySSi Grovni se uzitna hodnota pro zdkazvysuje.

Rozhodovat o vlastnostech produktu znamena definavdtek, ktery ma produkt
zékaznikovi/spdtbiteli poskytovat. To se da pomoci jednotlivycimigmnent §iznych vrstev
produktu. (podrobgji In: Jakubikov4, s. 193-196)

? Zvolte si jeden libovolny produkt a popiste jehdnetlivé vrstvy.

8.2.3 Produktova Fada a produktovy mix
Definice

Produktova fada je predstavovana skupinou prodakkteré jsou si velmi blizké svoji funkci,
maji obdobné uzitné vlastnosti, jsoucemy stejné cilové skupinzakaznik, pii prodeji
prochazeji stejnymi distridnimi cestami, fip. pati do stejné cenové kategorie.

Definice

Produktovy mix je sloZzen zizného potu produktovychiad nebo jednotlivych produkt
které jsou nabizeny k prodeji. Produktovy mix &ty charakteristiky: §ku, délku, hloubku

a konzistenci. (viz Jakubikova, s. 197)

8.2.4 Vyvoj novych produkt G — produktova inovace

Vyznam inovaci produktroste.Motivi k inovacim produkt je mnoho. Jsou spojeny s vyvojem

trhu, prostedi i se situaci v samotné fi¢m

Tii zakladni stup# inovace: produkty zasadimové, produkty fedstavujici zlepSeni existujicich

produkii, produkty analogickeé.
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Podstatou inovace je rodvani sortimentu o nové produkty, které bylynpiedstavovat
proti stavajicim produkim uritou pozitivni zngnu.

Prat je také dvodem pro inovaci slaba pozice vyrobcgiv
obchodnikm. Co umo#uje inovace vyrobci?

Ten, kdo je schopen nabidnout zaka#nikzajimavy novy produkt, ziskava konkusehvyhodu.
Na obr. 8-2 je zndzo&n proces vyvoje noveho produktu.

Obr. 8-2 Proces vyvoje nového produktu

nové
napady

hodnoceni
a tridéni
napadl

, ,> obchodni
oo analyza

celkovy poéet napadt

VYVOij L,
testovani o
komercializace

cas
Naméty na nové produkty mohou byt shromatovany z nejiznéjSich zdrofi, vnitinich

a vrgjSich. Zpravidla je vhodné vznik novych nénhstimulovat.

Hodnoceni a Fidéni naméta (filtrace nandti) se zpravidla uskutéuje ve dvou etapach.
V prvni se vyazuji nandty pochybné a nerealizovatelné. Ve druhé &spnapady podrobuji

analyze progednictvim vyzkumu trhu a vyzkumu konkurence.

Néapad je patbné rozpracovat detanoveni konceptu produktu.Koncept je teba otestovat,

jak na r¢j budou reagovat potencialni spattitelé.

Obchodni analyza nebo také hodnoceni potencialnittchu je nutna pro odhad budouciho

prodeje a zisku.

Vyvoj nového produktu — myslenka je pevedena do hmotné podoby. Je vyroben prototyp
vyrobku, ktery je nutnoied jeho zavedenim do vyroby otestovat.
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Vyhledejte na internetu nebo v literature

S jaky je rozdil mezi modelem a prototypem.

Testovani — kdyZz projde produkt furdknimi a spatebitelskymi testy, fistupuje se
k marketingovému testovani.To se uskui@uje v podminkach, které se co nejvice blizi
skut&né situaci na trhu. Jeho rozsah se liSi podle tgpduktu. Pokud marketingové
testovani dopadne Ugpe, je novy produkt uveden na trh. Této komé fazi vyvoje nového

produktu seéikad komercializace.

Komercializaci sice kori vlastni inovéni proces, ale nekéhpé&e vyrobce a obchodnika

0 samotny produkt.

Prijeti produktu je proces, vjehoZz pbéhu zakaznici z&dnaji kupovat a pouzivat novée
produkty. Ma gkolik fazi. (viz. Jakubikova, obr. 10-5, s. 200)

8.2.5 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu podléha stejnym vyvojovymékpnitostem platnym  vifrodk.

Produkty se rodi, rostou, zraji, starnou a umiraji.
Na obr. 8-3 je uveden idealizovany model Zivotrifiklu produktu.

Obr.8-3 Zivotni cyklus produktu

Produkty

A
Obrat /\

Zavadéni Rast Zralost Pokles

V tabulce 10.2 (viz. Jakubikovd, s. 202) jseéehpedrg uvedeny zakladni charakteristiky
jednotlivych fazi, jakoz i cile a strategie podieainiho cyklu produktu.
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Zivotni cykly mohou mit velmi odlisn&asova rozgti. U produkfi prodavanych na tragtich

trzich se mohou #iit na desetileti, u moédnich mozna jen &katik tydna.

Produktové modifikace nestarnouci produkty; produkty typuist — Upadek; produkty

s obnovenym cyklem; produktygchazejici imo z faze zavedeni do upadku.

Shrnuti kapitoly

Marketingovy mix pedstavuje operativni a praktickou konkretizaci psac
marketingovéhdizeni. Jedna se o soubor kontrolovatelnych maretijich prongnnych,
které vhod® zvolenou kombinaci umaaji firmé dosahnout svych dilprostednictvim
uspokojeni pdeb, gani ireSeni problérincilového trhu.

Klasicka podoba marketingového mixu je fimoa ctyimi prvky, tzv. ,4P*: Product —
produkt; Price — cena, kontraktai podminky;Place — misto, distribucePromotion —

marketingova komunikace.

V oblasti sluzeb cestovniho ruchu jsou k zakladétiyrem prvikiim marketingového mixu
piitazovany prvky dalsi, a t&®eople— lidé; Packaging— balitky sluzeb;Programming—
tvorba progranmy; Partneship— spoluprace, partnerstvi, koordinaPepcesses- procesy;
Political Power— politickd moc.

Firmam se dopokiwje brat v ivahu pohled zakaznika na marketingowy, ktery jej
posuzuje prosednictvim ,4C", a to:Customer Value -hodnota z hlediska zakaznika,
Cost to the Customer néklady pro zékaznikaConvenience +ohodli, dostupnost

Communicatin -ebousnérna komunikace.

Za produkt se povazuje to, co Ize na trhu nabizpbzornosti, k ziskani, k pouzivani
nebo ke spdeke, co ma schopnost uspokojitami nebo pdebu druhych lidi. Produkt je
cokoli hmotnéhaisi nehmotného. Produktemiie byt vyrobek, sluzba, mySlenka, osoba,
organizace, kulturni vytvor, misto apod.

Produkt je z pohledu marketingu souhrnem vlastnegdtrneé provedeni, baleni, jména,
znaky, designu, vyhod, jeZ nabizi, a dalSichiryskoli pouze fyzickym zboZim. Produkt
musi fedstavovat pro zakaznika hodnotu.

Produkty |ze iznymi zpisoby klasifikovat.

Produkt je sloZen z&kolika vrstev (Grovni). Négpsgji se hovdi o trech vrstvach, a to
0 jadru (zakladnim produktu), vlastnim produktuutskném nebo také realném produktu)

a rozsfeném produktu.

103



» Produktovarada je pedstavovana skupinou prodiikikteré jsou si velmi blizké, maji
obdobné uZzitné vlastnosti, jsouceany stejné cilové skupinzédkaznik, pfi prodeji
prochazeji stejnymi distrildmimi cestami, fip. pati do stejné cenové kategorie.

*» Produktovairada niize mit fznou délku, tj. izny paet produkd, které zahrnuje.
Produktovouradu Ize protahovat sfrem nahoru, ddl obima sngry, zkracovat, fipadré
dophovat.

* Produktovy mix je slozen Zizného pétu produktovychiad nebo jednotlivych produkt
které jsou nabizeny k prodeji. Produktovy mix ®tgii charakteristiky: §ku, délku,
hloubku a konzistenci.

» Proces vyvoje novych produk{novinek) prochazi&kolika fazemi a to: shromdbvani
napad a nangtu, tridéni napad a nandta, stanoveni koncepce produktu a jeji testovani,
tvorby marketingové strategie, ekonomické analyzyjvoje prototypu produktu,
marketingoveho testu a komercializace.

= Zivotni cyklus produktu métyii faze, a to fazi uvedeni produktu na trh, féstu, fazi
zralosti, fazi atlumu (Upadku). Jednotlivé faze inégnou dobu trvani, a také&ikky
Zivotnich cykh jednotlivych produki se liSi. Problémem je, Ze je velmi obtizné zjisti

které fazi svého zivotniho cyklu se produkt gréaachazi.

Pojmy k zapamatovani

marketingovy mix, produkt, komplexni (Uplny, nelaké celistvy) produkt, zit&a, kvalita,
styl, design, obal, sluzby, Zivotni cyklus prodykaiapy zivotniho cyklu produktu, vyvoj
novych produki, proces vyvoje nového produktu, produktova ineyasortiment,

produktovérada.

Ukoly k zapamatovani a procvéovani

Test pravdivé (P) a nepravdive (L) vyroky: (5 boak)

8-1 P LMarketingovy mix tvéi souhrn vSech nastigjkteré vyjaduji vztah firmy k jejimu
podstatnému okoli.

8-2 P LJedna vynikajici slozka marketingového mixtize zachranit situaci v dané fign
piestoze firma ostatnim slozkam &euje stejnou pozornost.

8-3 P L Dodaténé sluzby poskytované zakaziik a dalSi vyhody, které podporujicité
produkty vytvéeji rozSteny produkt.
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8-4 P L EBZné spaibitelské zbozi (zbozi denni pelby) je piimyslovym zbozim, které
kupuji ¢asto pamyslové podniky.

8-5 P L Rozdil mezi spt#bnim zbozim a imyslovym zbozim spidva zejména viavodu
koups.

8-6 P L Kvalita produktu ma éwimenze: urovie kvality a konzistenci kvality.

8-7 P L zakladnimifinosem hodnoty ziky je jeji hodnota pro zékaznika.

8-8 P L Proces baleni zahrndjenosti od designu az k vyrélkrabicek, krabic a
piepravnich obal

8-9 P L Mezifunkce etiket patidentifikace, tidéni, popis, hodnoceni a podpora prodeje
produktu.

8-10 P L Ridanim produki do produktové&ady za delem zvySeni uzitku stavajicich

produkti se nazyva prodlouzenim produktdeély.

Kvizové otazky: (5 bodi)

8-1. Co obsahuiji 4 zakladni prvky marketingovéhgumi
a) cenu, marketingovou komunikaci, trh, produkt
b) distribuci, trh, marketingovou komunikaci, cenu
c) cenu, produkt, trh, distribuci
d) produkt, cenu, distribuci, marketingovou komunikace
8-2. NejdilezitéjSi prvek marketingového mixu je
a) produkt
b) distribuce
c) trh
d) cena
8-3. Skupinu produkt které jsou si velmi blizké se oznge jako:
a) produktovéarada
b) znakovarada
c) rodinna znéka
d) znakova strategie

e) vSe vySe uvedené
8-4. Zakladni urove produktu se nazyva
a) jadrem produktu

b) centrem produktu
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c) kritickym bodem produktu

d) klicovym faktorem produktu

Ukoly a odpowdi:

1. Jak Ize klasifikovat inovace z hlediska miry&m? Uvel'te piiklady.

2. V cestovnim ruchu se pouziva raesly marketingovy mix. O které prvky se obvykle

rozsruje?

3. Jaké pozadavky by &ty byt respektovanyiptvorbé znatky?

4. Jakeé typy obalu rozeznavame? Vymezte obsah jedpctlikategorii obalu.

5. Kudrzeni tempaiistu prodeje produktu a dosahovani zisku po delddloibbmize vyrobce
provadt mnoha opdeni. Ktera?

6. Pokud je zcela evidentni, Ze produkt je neperspektije nutné &init urcita opateni.

Ktera opateni navrhujete?

Splreni tkoli prispélo k prohloubeni a upe¥ni vaSich znalosti ziskanych studiem kapitol
8 a v zakladni literate kapitoly¢. 9 a 10.V Ukolech k zapamatovani a procvovani bylo
mozno ziskat celkem 100 baid Pokud jste ziskali v ramci sebehodnocé&iaz 100 bod,
muZete gistoupit ke studiu dalSi kapitoly. Jestlize jstekaili méné nez 60bod, pokuste se
zlepsit studijni vysledek pozaf8im studiem kapitoly, event. se spojte s tutoréedpetu.

Zkouskoveé otazky

XV. Nakreslete schéma komplexniho produktu a popi$ie jednotlivé vrstvy. Vysitlete,
co je jadro produktu. Jednotlivé vrstvy produktegstavte na konkrétnintiglade.

XVI. Na praktickém fiklade vyswtlete produktovoutadu, produktovou linii, $i sortimentu,

hloubku sortimentu, délku sortimentu a konzistesmitimentu.(teoretické znalosti ziskate

v Zamazalova a kol. s. 193)

DalSi studijni zdroje:

ZAMAZALOVA, M. A KOL. Marketing. 2. prepracované a dopiné vydani. Praha:
C.H.Beck 2010, kap.8
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9. kapitola: Marketingovy mix — distribuce a misto prodeje

Studijni cile: V této kapitole se seznamite s/se:

= pojmem hodnotovyetézec a kléovymi prvky dodavatelskéhi@tezce;
= podstatou a cili distribuce;

= distribwnimi cestami;

= distribwnimi strategiemi;

* novymi formami distribuce;

» daleZitosti mista prodeje.

Kli éova slova:

distribuce, distribtni strategie, distribini cesta, distribtni struktura, distribéni mezélanky,
obchodni prosgednici, obchodni zprastdkovatelé, fima distribuce, néfma distribuce,
maloobchod, velkoobchod, hodnotaeézec, dodavatelskietezec.

Uvod

Distribuce je dlezitou sodasti marketingového mixu. Distribuce obsahuje skroki
zahrnujicich dodavku produkt(vyrobki, sluzeb, myslenek aj.) od vyrobce (producenta)
ke koncovému spibiteli. VétSina vyrobé své zbozi spétbiteli neprodava ffimo, ale
vyuziva sluzeb megianki - prostedniki a zprostedkovateh. Zbozi se tak dostava
od vyrobce ke spa#biteli distrib&ni cestou. Distribuce se podili na do&ovani produktu,
distribuci informaci a pefinich toki. To znamend, Ze distribuci nelze chapat pouze jako
fyzicky pohyb zboZzi, ale i jako pohyb dalSich nelmyoh toki, které jsou jeji nedilnou
souasti.

Rozhodovani o vyu distribini cesty pat k zakladnim marketingovym rozhodovacim
problémim.

Mrivrw s

Studijni text

Pouzijte literaturu:

JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchBraha: Grada Publ. 200@ap. 11
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9.1 Hodnotovy fFetézec

Diive, nez se za#time na samotny proces distribuce, je nutnérazhit, Ze Ukolem
distribuce neni jen dotit zakaznikovi zboZi, ifpadre mu poskytnout sluzbu, ale Ze je mu
nutno také poskytnout hodnotu. Proto naétlu této kapitoly je vysitlena podstata

hodnotovéhdetszce.
Definice

Hodnotovyietézec (viz. Jakubikova, obr. 11.1, s. 208¢gstavuje mozny nahled na to, jak
firmy dorwuji zdkaznikovi hodnotu prdsidnictvim koordinace velkého mnoZstginnosti,

na jejichz konci se zakaznikovi dostava zboZzi retbbba.

Hodnotovy fettzec sestava zp zakladnichcinnosti (vnitni logistika, zpracovani, ¥si
logistika, marketing a prodej a sluzby)tyi podpirnych ¢innosti (zprosedkovani, rozvoj
technologii fizent lidskych zdrdj a rozvoj firemni infrastruktury’>

Lidé ¢asto zamnuji dva pojmy, a to hodnotovietzec a dodavatelskifettzec, pipadr je
chépou jako synonyma. Obsahové Z&mi £chto pojmi je odliSné.

Hodnotovy Fetézecse tyka zfisobu, jimz firmy vytvéeji hodnotu.

Dodavatelsky retézec v sol& zahrnuje rovi&Z prvky, které jsou z hlediska fungovani firmy
vngjSi, wetrg ¢innosti nutnych k femené hrubého materialu do podoby zboZi nebo sluzby
a jeho dodani spiwbiteli nebo firemnimu zékaznikovi.

9.2 Podstata, cile a funkce distribuce

Ukolem distribuce je co nejvicdiplizit vyrobené produkty zakaznikovi.

Néaklady na distribuci jsokasto spojeny s velkymi investicemi #egstavuji vyznamnou

souwast prodejni ceny jakéhokoliv produktu.

Pouzité distribtni cesty, které jsou voleny tak, aby co nejvice oxgvaly zakaznikm

a moznostem firmy, ovliwiji dalSi prvky marketingového mixu.

Funkcemi distribu énich cest jsou oznaovany konkrétni¢innosti, na nichZz se podileji
a nesou za & odpovdnost jednotlivi Gastnici  distribani cesty. Jedna se obvykle

0 nasledujici funkce: nakup a prodej, spolupracemnarketingovém vyzkumu, poskytovani

%> SOLOMON, M.R., MARSHALL G.W., STUART, E.WMarketing @ima sv¥tovych manazét Praha:
Computer Press, a.s. 2006, s.458
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informaci, realizace komunikaich nastraj, kontakt se zakazniky, cenova vyjednani,

financovani, podstoupeni rizika, platby, vlastnpidwa a tzv. poprodejni sluzby.

V literature najdeme i jinéleréni marketingovych funkci a to na funkce: obchodni,

logistické a dopikove.

Prehledné ¢lenéni zakladnich marketingovych funkci distribuce jeedeno v zakladni

literature. (viz. Jakubikova, s.209)

9.3 Distribu €ni cesty a jejich uspo Fadani

Produkty se dostavaji k zakaz@wik prostednictvim tzv. distribénich (prodejnich,
marketingovych) cest.

Definice

Distribu éni cesta predstavuje spojeni mezi vyrobcem (producentem sjubayslenek)
a spotebitelem. Jedna se o souhrn predhiki a zprostedkovatel, tzv. meztlanka, jejichz
prostednictvim gechézeji produkty od vyrobazboZi nebo producehsluzeb k zakazniknm.
Ne vzdy musi vyrobni firma, nebo producent sluzebzilanki vyuZivat.

Vybér nejvhodrjsi distribiéni cesty, kterou bude zboZzi distribuovano k zakemni je,

dulezitym strategickym rozhodnutim.

V oblasti sluzeb ma distribuce uité specifické rysy, které jsou spojené se zvl&tino
sluzeb, kterymi jsou, jak jiz byloitve uvedeno, nehmotnost, pomijivost, negidelnost
od osoby poskytovatele a proniivost. V mnoha fipadech namisto toho, aby se sluzba
z2dopravila“ k zdkaznikovi, musi se zakaznik dodtaa misto jejiho poskytovani. Jindy jde

poskytovatel sluzby za zakaznikéfn.

? Ve kterych pipadech se musi zakaznik dostavit na misto

poskytovani sluzby a kdy se dostavit nemusi?
°

9.3.1 Urovn & distribu &nich cest a typy distribu  &nich mezi élank G

Na cest zboZi od vyrobce ke sgebiteli miZze byt pouzito fimé distribéni cesty, nepme
distribwni cesty, pipadré kombinace obou cest.

Prima distribuéni cesta je cesta, kdy nakupujici dostava vyrobek neb@hbslugimo

od vyrobce. Ma tu vyhodu, Ze vyrobce jeiinpém kontaktu se zakaznikem a ma tak moznost

4° JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchBraha: Grada Publ. 2009 s.210
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ziskavat nezkreslené informace, okamzito&trzpu vazbu a moznost bezpiesirt reagovat
na pozadavky zékaznika. Na druhé straimé dodavky zékaznikn v piipad zboZi
Sirokého pouziti fedstavuji pro vyrobce mensi ekondmost. Vyrobce nese vSechna rizika

s obchodovanim spojena.

Jaka rizika nese vyrobceipouziti giimé distribéni cesty?

Prima distribéni cesta se ve velké i pouziva na fimyslovych trzich. Emé distrib@ni

cesty vyzaduji odborné znalosti a vysSi zdroje.

Do oblasti gpimé distribuce je mozno zahrnout elektronicky olutherodej v podnikovych
prodejnach, i imy marketing Tato forma distribuce gimy marketing) je zarovesouwasti

marketingového komunikaiho mixu.

Jaké moznosti vytud pro marketingovou distribuci Internet?

Za nepirimou distribuéni cestuje ozn&eno takové spojeni vyrobce (producenta sluzeb) se
zékazniky, kdy je zbozi dodavano zakaamk pomoci distribtnich mezilanka
(velkoobchod, maloobchod, cestovni kantetfEstovni agentura, nezavisly prodejni agent
apod.).

Distribu éni mezilanky predstavuji sf organizaci a jednotlivi; jejichz prostednictvim je
zbozi postupt piemig’ovano od vyrobce/dodavatele ke ké&mému spdebiteli nebo
uzivateli. Jsou nositeliiznych funkci a vykonavaji mnohiinnosti, obchodnich, logistickych
a dophkovych, které usnadiji pohyb zboZi od vyrobce ke spebiteli. Jsou zdrojem
efektivity, nebd redukuji p@et transakci nutnych k zajiti toku zboZi odiznych vyrobé

k velkému pétu spotebiteli.*’
Pouzitim meazilanki se cesta od vyrobce ke sfaititeli prodluzuje a&kdy i komplikuje.

Pri volbé zpiasobu distribuce nelze opomijet zakaznika.

Zékaznik je tim, kdo firmy Zivi, tim, kdo rozhoduje o jejiddyti ¢i nebyti.

47 Jakubikova, D, kap. 10, s.. In: ZAMAZALOVA, M. A®L. Marketing.Praha: C.H.Beck 2010
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Zakaznik voli mezi fiznymi moznostmi nakupu zboZi podle svyctedstav, pani,

finanénich moznosti atd.

Pro firmy je dileZité neustale sledovat ndkupni proces zakazidkatifikovat a analyzovat

piipadné zminy v tomto procesu a na Zny v¢as reagovat.

Pokud se vyrobce rozhodne pro zapojeni tiié@aku do distribtni cesty, pak musi zvolit:
* typ mezélanku, ktery pouzije;

» kolik mezklanki pouzije a kterého typu;

» které specifické medianky pouzije;

* jakym zpisobem je bude motivovat.

Typy distribu énich mezilanka

Meziclanky se dli do ti typa (skupin), a to na:
1) obchodni prosedniky,
2) obchodni zprogedkovatele,
3) podparné distribéni meztlanky.

Prostiednici se zabyvaji obchodrinnosti. Od vyrobnich firem nakupuji velké mnozstvi
zbozi a vytvéeji obchodni sortiment, takze zakaznici mohou nakap mnoho dznych
poloZzek najednou u jednoho obchodnikénnosti prostednika zahrnuji néakup, prodej,
marketing, marketingovou komunikaci, poskytovanétaidniho G¥ru, zajiSéni pohledavek,
skladovani zbozi, ponakupni sluzby, poskytovanuk&on&nym odkErateiim a dalsi.
Poskytuji mnohem vice sluzeb nez zpmedkovatelé. Prostdnici obchoduji na vlastnté.
Docasreé se stavaji vlastniky zbozZi. Rlmesou vSechna rizika spojend se zbozZim, s jeho
piipadnym poSkozenim, ztrdtami, &emim, ¢i neprodejnosti. Klasickymi pragdniky jsou

velkoobchod a maloobchod.

Zprostiedkovatelé neobchoduji na vlastnicét, nepebiraji vlastnickd prava a jsou pouze
zastupci vyrobnich firem nebo obchodnich organiz&gihledavaji trhy pro nakup nebo
prodej a konkrétni partnery pro svého obchodnitkazdika, dojednavaji podminky, které by
vyhovovaly olgma subjekim pro jednotlivé obchodnitfpady, organizuji informovanost o
zbozi a podminkach prodefe jeho pedvedeni. Odgmou za tytocinnosti je jim obvykle
vyplacend provize vyjdené procentni sazbou ze zpredkovani obchodu.

K nejzndngjSim kategoriim zprogtdkovatel prodeje pdi: komisiona* — jednatel

(obchodni zastupce) - auéni spola&nost - makl&i
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Zakladni rozdil mezi prostdniky a zprosedkovateli spéiva ve vlastnictvi zbozi.

Podparné distribuéni mezilanky jsou firmy a instituce poskytujici sluzbyéhem
nakupnich a prodejnich aktivit. Jsou to banky, §6oyny, pepravci, skladovaci firmy,
reklamni a marketingové agentury, poradenské fimy. Tyto mezilanky napomahaji

dosazeni vysSi efektivnosti procesu distribiesio umoiuji tspory nakladl, ¢asu apod.
Distribu¢nim mezélankim v cestovnim ruchu jsou zakladni informace uvedemgkladni
literature. (viz. Jakubikova, s. 211)

9.3.2 Vybér typu mezi €lanku a po €tu urovni distribu €nich cest

Cilem vyrobce je vybrat takové melénky, které uspokoji kokaého kupujiciho witého

produktu.

Také kupujici si vybiraji prodejce: kafmgy zakaznik si voli konkrétni maloobchod, ktery
nejlépe vyhovuje jeho pigbam; maloobchod si zase vybir4 velkoobchody netemiotné
vyrobce, od kterych bude objednavat a odebiratiykty a vytvdet tak sortiment nabidky
pro své zakazniky; velkoobchod si vybira vyrobogha dovozce, aby uspokojil poptavku
svych odBratei. Timto @istupem -zakaznické orientace - musi vyrobce uspokojit

koneiného (spakbitele) i bezprogtdniho zakaznika.
V zakladni literatie (Jakubikova) jsou uvedeny na s. Bit@vné distribu éni cesty.

Pro gesun produktu (zbozi) od vyrobce k finalnimu uzniainize vyrobni firma zvolit vice
zpasohi. Vysledkem rozhodnuti kolik drovni distriéniho systému vyrobce pouZije je
vytvoieni distribéni struktury, ktera rize bytsingularni (jedna cesta)dualni (dvé cesty),
mnohonasobna(vice cest) apétna.

Distribu éni cesty se liSi podlespotebnich tri a ptimyslovych trhi.

Vybér distribu éni cestyovliviiuje celaradaciniteld. (viz. Jakubikova, s. 212 -213)

9.4 Distribu €ni strategie

Z hlediska potu pouzitych mezianki v ramci distribédni cesty rozeznavamé distribueni
strategie: intenzivni (usilovnou) distribuci, Wbvou (selektivni) distribuci a vyhradni

(exkluzivni) distribuci. (viz. Jakubikova, s.214)

Intenzivni distribuce — uvedeni produktu do co nejvysSih@togprodejen.
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Vybérova distribuce — vyuziti rekolika meztlanki, ktefi jsou ochotni prodavat produkty

firmy.

Vyhradni distribuce — omezeny pd&et meztlanki ma exkluzivni pravo na distribuci

produkii firmy v dané oblasti.

V distribuci se uplatuji dw¢ dalSi strategie, a to strategipush®, neboli strategie tlaku a
Strategie ,pull“, neboli strategie tahu (viz. Jakubikov4, s. 215) Tyto strategie souvisej

s marketingovou komunikaci.

9.5 Organiza €ni uspo radani distribu €nich cest

Kazdy z @astnilki distribweni cesty (vyrobce, velkoobchod, maloobchod ) méastriducnim
systému ufitou roli, m& swj vlastni dkol. Tento systém se nazya@nvencni systém.l kdyz
se jedna o nezavislé firmy, navzajem na¢sodwviseji. Konvedni distribwni systémy nemaji

Zadného wdce, nemaiji jagnvymezené postaveni ani vzajemnou kontrolu.

Vertikélni distribu éni  systéemy (VMS) piedstavuji spojeni, ve kterém vyrobci,
velkoobchodnici a maloobchodnici zdjfici logisticky pohyb zbozi, funguji jako uceleny
systém jedné distrildmi cesty.Jeden ¢len ma dominantni postavenivlastni ostatni, ma
s nimi uzavené smlouvy nebo nad nimi ma ekonomickou mocsel@pen si vynutit jejich

spolupraci. Existujiit typy vertikalnich marketingovych systém(viz. Jakubikova, s. 213)

Mezi smluvni vertikalni marketingové systémy ipahimo dobrovolné&etzce a druzstva,

také fransizy.

Horizontalni distribu ¢éni systémypredstavuji spojeni dvou nebo vice firem na stejoénir
s cilem spoléen¢ vyuZzit novou marketingovoutitezZitost, zefektivnit marketingové usili

a vytvdit distribueni synergii.

Hybridni distribu ¢éni systémyjsou systémy mnohostranné. Jedna firmarikbgal vytvai

dvé nebo vice marketingovych cest k jednomu nedmlika zakaznickym segmeir.

9.6 Misto prodeje a ndkupu

Nedilnou soutasti celého procesu distribuce produkid vyrobce nebo producenta sluzeb
k zdkaznikovi je také samotndisto prodeje POS— point of salg konkrétni maloobchodni
nebo velkoobchodni jednotka, provozovna slu&ejiné zaizeni, ve kterém se uskiiteije

smena.
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Misto prodeje hraje v zdkaznikovozhodovacim procesu o uskérténi nakupu vyznamnou

ulohu.

Zakaznika zajima jeho dostupnost, nakupni pedéta mozna Uspor&asu spojena

s nakupovanim.

Je dilezité, aby dive nez dojde k vydyu lokality mista prodeje, bylyidledrg definovany
cilové trhy, na které se prodejce zdima také stanovena pozice, jakou hodla vitvio

v myslich zakaznik

V misk prodeje by nily byt vytvareny co nejiiznivéjSi podminky k ndkupu.

Pozornost je p#éebné ¥novat gFizpusobeni portfolia nabizenych prodakipoptavce
zékaznik, cenové politice, designu presti, gehlednémuieSeni prodejniho prostoru,
velikosti mistnosti a ulek, feSeni dopravniho toku a pohybu osol§ vinuvnitt, uspdgadani
a znd@eni zbozi, vybru barev, ositleni, hudby i vini, jednoduchému zdani umoaujici
snadnou orientaci, pouziti reklamnich predi a prostedki uréenych pro podporu prodeje
(in-store communicatignk ovliviiovani nakupniho rozhodovani zakaznigersonalu - jeho
profesionali¢, ochot, komunik&nim dovednostem, zajmu #eSeni pani a problém
zékaznika. Belem toho v3eho je mimo jiné také pedovani zazitk a budovani vztahse

zakazniky*®

? Které ,misto prodeje” je vaSim oblibenym mistem@Pr

Prodejni mista stefntak jako produkty maji sy Zivotni cyklus. Mista vznikaji, a ptase
zanikaji. K tomu, aby si sy Zivotni cyklus prodlouzily, zptsobuji se zrgnam. Nabizeji
nagiklad nové produkty doposud pré netypicke, podécuji zazitky, vytvéeji specifickou
atmosféru, kladou &Si diraz na smyslovou komunikaci (smyslowy vicesmyslovy
marketing).

Mista prodeje jsou misty, ve kterych nachazi uptdtnakupni marketing, marketing sluzeb,

interni a také interaktivni marketing.

Shrnuti kapitoly

Jakubikova, D. kap. 10. In: ZAMAZALOVA, M. A KOLMarketing.Praha: Grada 2010.
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« Ukolem distribuce je dotit vyrobené produkty z mista jejich vzniku na mjskoeré

nejlépe vyhovuje zakaznikovifgdstavuje pro& hodnotu.

* Hodnotovy fettzec edstavuje mozny nahled na to, jak firmy dwiji zakaznikovi
hodnotu prosednictvim koordinace velkého mnoZzstvéinnosti, na jejichz konci se

zékaznikovi dostava zbozi nebo sluzba.

» Distribuce se podili na dokéovani produktu, distribuci informaci nebo génich tok.
Vybér organizaci, které v daném vyrobnim &doW zarwuji pohyb produktu od jeho
vyrobce ke spaebiteli se nazyva distrildni cestou.

» Distribwni cesty mohou bytifmé a nefimé. Rima cesta je cesta, kdy vyrobce dodava
zbozi imo spotebiteli. Neima cesta zapojuje mezi vyrobce a #pbitele fizné
mezilanky. Témi mohou byt prosednici (zbozi nakupuiji, vlastni a nesou rizikara ni
spojena)

a zprostedkovatelé (pouze zprdstkovavaji prodeje, zboZi nevlastni, pracuji zaigrp

» K zakladnim funkcim, které vykonavaji méanky pati funkce obchodni, logisticka

a dophkova.
* Podle pdtu meztlanka se rozliSuje &kolik Urovni distribinich cest.

* Mezi zakladni faktory ovlikujici vyker distribweni cesty pdaf: velikost podniku
a provozu na str@dodavatele i odivatele, druh a povaha prodavaného produktu, povaha
trhu nebo jehocasti, objem dodavek, prosti, distribéni mezélanky, konkurence

a spotebitel.

e Zhlediska po6tu distribiénich mezilanki pouzitych vramci distribtni cesty

rozeznavamditdistribueni strategie: intenzivni, selektivni a exkluzivni.

* Organiz&ni uspd@adani distribtnich cest mize mit formu: klasickou (konvéni):
vyrobce — velkoobchod — maloobchod — $ebitel; vertikalnich, horizontalnich a

hybridnich marketingovych systém

* V oblasti distribuce je nutnoémovat pozornost i mistu prodeje a nakupu. Mistagm a
nakupu hraje v zakaznikéwozhodovacim procesu o uskir&ni nadkupu vyznamnou

ulohu.

Pojmy k zapamatovani
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Hodnotovy fettzec, dodavatelskyettzec, distribuce, funkce distribuce, trangakfunkce,
logistické funkce, servisni funkce, distrimi cesty, distribéni mezélanky, prostednik,
zprostedkovatel, urowe distribwni cesty, distribéni strategie, intenzivni distribuce,
vybérova distribuce, strategie push, strategie pudlleldivni distribuce, distribtni systémy,
konvertni systém, vertikalni systém, horizontalni systdmgbridni systém, franchising,

elektronické obchody, prodejni a nakupni misto.

Ukoly k zapamatovani a procvéovani

Test pravdivé (P) a nepravdivé (L) vyroky: (2 bog)

9-1 P L Rozhodnuti &éinéna v oblasti distribuce neovtivji dalSi marketingové nastroje.

9-2 P L Prostednici jsou distribéni meztlanky, které se nestavaji aniddsré vliastniky
produkt.

9-3 P L Intenzivni distribuce i@dstavuje prodej na omezenéngtpamist.

9-4 P LVertikalni systémy jsou spojenim subjektingujicich naiznych drovnich jedné
cesty, profesionatniizené, s ussrmovanym jednanim a chovanim jednotlivych
Gcastniki a kontrolované semem k maximalni vykonnosti cesty jako celku.

9-5 P L Banky, dopravni organizace, marketingové agernfay typem mezianki na
distribweni cest, ktery se odbomnazyva — podjrné distribéni mezélanky.

9-6 P L Logistika je ozné&eni pro pohyb vSech hmotnych piestki do podniku a
podnikem i pohyb hotovych vyrolikven z podniku.

9-7 P L V oblasti sluzeb se musi zakazni vauistalit do mista jejiho poskytovani.

9-8 P L Typickym proseédnikem v cestovnim ruchu je cestovni agentura.

9-9 P L Strategipull je ozn&eni, které se pouziva, kdyz vyrobceilprodukt ges
mezilanky k zakaznikovi.

9-10 P L V poslednim obdobi smda vyrobé dostava pod silny tlak velkych

maloobchodnich firem.

Kvizové otazky: (5 bodi)

9-1. Spolénosti, které prodavaji vlastni produkty door-to-dawebo ve vlastnich prodejnach,
pouzivaji:
a) piimou marketingovou cestu

b) jednourowiovou cestu
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c) dvouuroviovou cestu
d) t¥idrowiiovou cestu

e) vSe vySe uvedené

9-2. Ki uvahéach o volb distribwni cesty zéiname
a) stanovenim cil distribuwni cesty
b) zvySovanim vyhod jednotlivych distribaich cest
c) uréenim hlavnich alternativ distriboich cest
d) analyzou pani zakaznik, jakym zmisobem by rély byt produkty distribuovany

e) hodnocenim hlavnich alternativ

9-3. Mezi z&kladni marketingové distrimi funkce nepat:
a) volba distribini strategie
b) transformani funkce
c) logistické funkce

d) servisni funkce

9-4. Horizontalnim marketingovym systémem se rozumi
a) forma organizace marketingového ¢kdhi
b) rovnonerné rozéleni rozp@tu mezi reklamu a podporu prodeje
c) spojeni podnik stejné Urova distribwni cesty
d) spojeni podnik nasledujicich arovni distrildni cesty

Ukoly a odpowdi:

Co je to distribuce?

Jaké vyhody a jaké nevyhody jsou spojeny s pourivdaimé distribéni cesty?
Vysvétlete pojem intenzivni distribuce.

Co je to distribtni cesta?

Cim je ovliviiovan vyler distribuni cesty?

o gk wbdhRE

Co jsou to systémy POI?

Splreni tkol prispélo k prohloubeni a upe¥ni vasSich znalosti ziskanych studiem kapitol
9 a v z&kladni literate kapitoly ¢.11. V Ukolech k zapamatovani a procwovani bylo
mozno ziskat celkem 100 bad Pokud jste ziskali v rdmci sebehodnodgbiaz 100 bod,
muzete pistoupit ke studiu dalSi kapitoly. Jestlize jstekaili méné nez 60 bodk, pokuste sq

zlepSit studijni vysledek pozafsim studiem kapitoly, event. se spojte s tutoréetpttu.
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Zkouskoveé otazky
XVII. Vysvétlete tlohu distribuce v marketingovém mixu.
XVIII. Jakou ulohu zastava v ramci distribuce nakupnbdejni misto?

Dalsi studijni zdroje:

Jakubikova, D. kap.10, In: ZAMAZALOVA, M. A KOLMarketing. 2. prepracované
a doplrgné vydani. Praha: C.H.Beck 2010.
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10. kapitola: Marketingovy mix — cena

Studijni cile: V této kapitole se seznamite s/se:

= funkci ceny;

= procesem planovani cenové tvorby;
= faktory ovliviwujicimi tvorbu cen;.

= strategiemi tvorby cen;

= metodami tvorby cen;

= cenovymi efekty.

Kli éova slova:

cena,hodnota, funkce alokai, funkce informani, elasticita poptavky, naklady, fixni naklady,
variabilni naklady, jednotkové naklady, zisk, batlatu, rabat, sleva, ndhrady, srazky, cenové

efekty, sluzby.
Uvod

Cena je dlezitym kritériem rozhodovani zédkaznika pro kougduktu. Pro firmy je tlezité
najit takovou cenu, kterd umozni figmytvaret priméreny zisk diky vytvéené hodnat pro

zékaznika. Vyznam pouZziti ceny vesgwé ekonomice roste.

Tato kapitola se zabyva specifickym postavenim eeayi ostatnimi nastroji marketingoveho

mixu a cenovou tvorbou.

Studijni text

Pouzijte literaturu:

JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchBraha: Grada Publ. 200@ap. 12

10.1 Podstata a funkce ceny

Cena je pe¥eni castka @tovana za vyrobek nebo sluzbidfgadré souhrn vSech hodnot, které

zakaznici vymini za uZitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku mshizby?*°

“KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, Koderni marketing4. evropské vydani.
Praha: Grada Publ. 2007, s. 74
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Definice

Cena je hodnota, jiZz se zakaznici vzdaji ¥§ou za ziskani poZzadovaného produktu. Cenu
Ize zaplatit ve forma peréz, zboZzi, sluzeb,ifzre, volebniho hlasu neb&ehokoliv jiného, co

ma hodnotu pro druhou strarfl.

V ¢em se shoduji @bdefinice?

Cena ma rozdilny vyznam pro izné subjekty:

» Z makroekonomického hlediskaje cena produktu a sluzeb zakladnim mechanismem,

ktery uvadi do rovnovahy nabidku a poptavku a awje rozmisini zdroji spol&nosti.

* Pro kupujici predstavuje cena souhrn firamch prostedki, které musi vynalozit

na zakoupeni produktu.

* Pro prodejce je cena jedinym, marketingovym nastrojem, kterygeojem jeho fijmu.

Cena je zaroveukazatelem jeho prodejni a ziskové Uravn

Co vSechno Ize ve sttnosti o cen fici je uvedeno v zakladni literam (viz. Jakubikova,
5.222)

Co cenu odliSuje od dalSich pfvknarketingového mixu je to, Ze cena je jediny prvek
marketingového mixu, ktery generujgijmy, zatimco ostatni prvky mixu generuji jen

néaklady. Cenu Ize &Sinou velmi rychle rénit.

Cena plni rékolik funkci: (viz. Jakubikova, s. 222)
o Alokaéni

e Informa¢éni
Cena by nila sphovat strategicka kritéria firmy a séasré i ocekavani trhu.
Tvorba cen se liSi podle tyj trha. Pro firmu je dilezité identifikovat na jakém trhuipobi.

Typy trhi: dokonala konkurence, monopolisticka konkurentigppol, ¢isty monopol.

** SOLOMON, M.R., MARSHALL G.W., STUART, E.WMarketing @ima sv¥tovych manazét Praha:
Computer Press, a.s. 2006, s. 319
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10.2 Proces planovani cen

Jednotlivé kroky planovani cen maji nasledujidiapia
e stanoveni cil cenové tvorby,

e odhad poptavky,

* urc¢eni naklad,

* vyhodnoceni faktdr prostedi,

» volba strategie cenove tvorby,

« vytvoreni taktiky cenové tvorby:

V nekterych gipadech mze byt pdadi jiné.

10.2.1 Stanoveni cil G cenové tvorby

Firma mize péi tvorb € ceny sledovat gktery z téchto cili:

e preziti, maximalizaci &2ného zisku, maximalizaci trzniho podilu, stratggfiirani“, cena
za mimdadnou kvalitu. (viz. Jakubikovd, s.223)

10.2.2 Odhad poptavky

Kazda cena vede kzné arovni poptavky podle jeji elasticity a prot@ mozdilny dopad
na marketingové cile firmy. Odhad poptavky pomahét umozné ceny, jez by &y byt
za dany produkt poZzadovanyfavany). (vice viz. Jakubikova, s. 223 a 224)

Poptavka vytvei cenovy strop (horni hranici ceny), kteryide firma pozadovat za &v
produkt.

10.2.3 Uréeni naklad G

Naklady gedstavuji spodni hranici ceny.

Firma ma zajem o stanoveni takoveé ceny, ktera pokmskeré naklady aipese ji zisk.

Je dilezité wnovat pozornost nejen celkovym nakiad ale i jejich slozkam, tj. fixnim

a variabilnim naklaiin a jejich skladb.

*1 SOLOMON, M.R., MARSHALL G.W., STUART, E.WMarketing @ima sv¥tovych manazét Praha:
Computer Press, a.s. 2006.
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10.2.4 Hodnoceni faktor G prost fedi, které ovliv iuji tvorbu cen

Tvorbu cen ovliviuji tyto faktory:

- cile organizace a marketingu;

- cile cenové politiky;

- naklady;

- objemy prodsj;

- ostatni prvky marketingového mixu;

- zakony a pedpisy;

- konkurence (cenové i necenova);

- substiténi a komplementarni produkty;
- pohled zékaznika;

- predstavylena distribwenich cest.

Pri tvorbé ceny je, jak je viét z vySe uvedeného textu, petbné brat v Gvahutgobeni
faktori vnitiniho i vrejSiho prostedi firmy. (viz. Jakubikova, obr. 12.1, s. 225)

10.2.5 Metody a strategie tvorby cen

K hlavni metodam tvorby cen pafi:
» tvorba cen podle naklad

» tvorba cen podle poptavky,

» tvorba cen podle konkurence,

* hodnoto¥ orientovana tvorba cen (podle vnimané hodnoty).

TVORBA CEN PODLE NAKLAD U

Naklado¥ orientovana cena je nejjednodussi acam#}jSi metodou kalkulace ceny. (viz.
Jakubikovd, s. 225 — 227)

naklado¥ orientovana cena = naklady (fixni + variabilnipiirazka k naklam (marze) na jednotku
vyroby

fixni naklady

jednotkové néklady = variabilni naklady —+
ptet prodanych jednotek
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jednotiéonaklady

cenas firdzkou =
1 — poZadovasmdtabilita trzeb

zisk vyrobce za jednotku = cenaigqZkou — jednotkové naklady

DalSi girazku si utuje prodejce.

TVORBA CEN PODLE POPTAVKY

Podle této metody se ceny zvysujiipadt zvySovani poptavky a snizuji ¥ipact jejiho

poklesu bez ohledu na nakladovou cenu produktu.

Tvorba cen podle poptavky umage firm¢ zvySovat ceny a dosahovat vySSich aislo té
doby, pokud jsou zakaznici ochotni vysoké ceny pkoeat.

TVORBA CEN PODLE KONKURENCE

Tato metoda je po#émné oblibena. Firmycasto kopiruji ceny obdobnych konkuéarch
produkfi. Je dilezité si uedomit, Ze zakaznici posuzuji hodnotu produktu padie, které za
podobné produkty poZaduje konkurence.

TVORBA CEN PODLE VNIMANE HODNOTY

Hodnotow orientovana tvorba cen znamen4, Ze firma d@mmejprve navrhnout vyrobek a
vytvorit marketingovy program a teprve potom stanovituce@ena je zvaZzovana spéhe
s ostatnimi prvky marketingového mixiegtim, neZ je marketingovy program vyten>?

Vnimana hodnota se sklada ¢kalika prvki — z gedstavy zakaznika o vykonu vyrobku,
z urovre distribuce, kvality zaruky, zakaznické podporyae se sklada z ,gkceich” atribuii,

jako je powst, divéryhodnost a vaZenost dodavatéle.
Priklady strategii stanoveni ceny:

- Ceny respektujici navratnost investic.

- Ceny se tetelem na moznost uziani kontraktu.
- Ceny podle zZivotniho cyklu produktu.

- Ceny g zavadni novych produkt

- Ceny pro produktovéady.

- Tvorba cen aukci.

S2KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, Koderni marketing4. evropské vydani.
Praha: Grada Publ. 2007, s.769-770
3 KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing management2. vydani. Praha: Grada Publ. 2007, s. 484
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Pri zavadéni novych produkti na trh je mozné volit mezityfmi strategiemi (powr:
naklady na marketingovou komunikaci/cena), a toatsgii rychlého sbiréni, strategii
pomalého sbirani, strategii rychlého pronikanatstiii pomalého pronikani (viz. Jakubikova,
tab. 12.1, s. 228), nebo me&tyimi strategiemi cenového positioningu (pncenal/kvalita),
a to: strategii vysoké ceny, strategii dobré hognstrategii nadsazené ceny, strategii

ekonomickou.

Cenové strategie produktového mix(viz. Jakubikova, s. 228; podraljn Kotler, P.,
KELLER, K.L. Marketing management2. vydani. Praha: Grada Publ. 2007, s. 777- 781)
- Stanoveni cenovych hladin v ramci produktoaéy

- Stanoveni cen dofitovych produki

- Stanoveni cen vazanych prodiukt

- Stanoveni cen vedlejSi produkt

- Stanoveni cen pro sadu produkt

Vyhledejte na internetu nebo v liter&tu
praktické giklady pro jednotlivé cenové strategie v ramci
produktové&ady.

10.3 Prizpisobovani cen aneb strategie cenovych Uprav
Firmy prizpasobuji ceny situaci a jednotlivym zakazinik (vice viz. Jakubikova, s. 229-231)

SLEVY A NAHRADY - (prava cen slouzici k odms zakaznik za utité chovani, nap
nakupy ve velkém (mnozstevni slevy), nakupy minmbee (sezonni slevy), z&asné platby
(za promptni platby), slevyiipplatbé na protiget, obchodni slevy pro obchodniky (fuink
slevy), aj.

Sleva— primé snizeni cen naktw urcitém obdobi

Rabat - dodaténa sleva, kterou fize zakaznik ziskat ke stanovenéécea podminek, jez

jsou ugeny dodavatelem. (vice viz. Jakubikova, s. 229)

Nahrady —jednd se o typ sle¥astky, které plati vyrobci maloobchodnim firmamspauvni

zajiseni formy podpory prodeje jejich vyrobk
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Srazka — platba uwena k ziskani distributora Kasti ve specialnich programech; srazky

za vykup starého zboZzi, prop&gasrazky.

SEGMENTOVANE CENY (diferencovana tvorba cen):

e cena pro zékaznicky segmenizmni zadkaznici platitizné ceny;

e cena podle typu produktu — odliSné cenyizné verze produktu;
e cena podle mista 4zné ceny proizna mista;

e cena podle obdobi — ceny se liSi hagodle sezony, kmiho obdobi, résice, dne, hodiny

Cenova diskriminace - prodej stejného produktu zaédmebo vice cen, které neodrazeji
propokni rozdil v nakladech.

Geograficka tvorba cen — stanoveni ceny produktpro mizné zakazniky v odliSnych

lokalitach a zemich.

PROPAGACNI CENY - firmy je pouZivaji ke stimulacidasnych nakujp (viz. Jakubikova,
s. 230)

Propagaéni ceny — datasné snizeni cen podZmou cenu, &dy i pod Urové nakladi
s cilem kratkodobzvysit objem prodeje.

PSYCHOLOGICKE CENY - pii tvorbé ceny jsou brany v ivahu nejen ekonomické faktory,
ale i faktory psychologické;mlaz je kladem na schopnost ceny vypovidat o kvphibduktu.

Referenéni ceny -ceny, které si kupujici pamatuji a s nimiz srovijigestatni produkty.

Dedukce kvality podle ceny— jestlize spdtbitelé nejsou schopni posoudit kvalitu na
zéklad prozkouméni vyrobku nebo svyctiepchozich zkuSenostifqupokladaji, ze vyssi

cena znamena vysSi kvalitu.

Pouzivani lichych a sudyclisel

S jakymi strategiemi cenovych Uprav jste se setkptaxi. Jak
jste je vnimali a jak jste na&meagovali?

10.3.1 Cenové efekty

» Substituéni efekt — ¢im vySSi zastupitelnost titého produktu jeho substituty, tim

obvykle vySSi cenova pruznost poptavky.
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* Vebleniv efekt—¢im vySSi Urové ceny, tim vysSi pozitivni efekt (u luxusniho zhozi

* Guttenberguav efekt — malé sniZzeni ceny produktu je vniméno jako memajé. Firmy
jim nedocili éekavaneho zvyseni poptavky. Naopak velké snizeviolayaz pehnanou
reakci v poptavce.

» Batuv efekt — uplat@ni cenovych pral tj. zlomi, ve kterych dochazi k vyraznému
poklesu; nej¥tSi cenové zlomy jsou kolem cenovych zaokrouhldesitky, stovky).

» Spekulagni efekt — kupujici nemuseji reagovat sasré se zmdnou ceny, ale az
v budoucnu.

» Atraktivni efekt — zéakaznici porovnavaji zmy cen uéitého produktu jak ve vztahu

k predchozi arovni, tak k cendm a @m&m cen ostatnich produkt

10.4 Ceny sluzeb a ceny v cestovnim ruchu

Zvlastnosti tvorby cen sluzeb owlivji jejich obecné vlastnosti, zejména nehmotnost,
pomijivost, neodditelnost od osoby poskytovatele a prorivost. (viz. Jakubikova, s. 232-
234)

Pro (ely tvorby cen je klasifikovat sluzby na:

» sluzby podléhajici wejné regulaci (vz&lavaci, zdravotni, komunikai aj.),

e sluzby podléhajici samoregulaci (regulovanyiznymi profesnimi institucemi
a asociacemi) ,

e sluzby trzni, s plnou liberalizaci cenové tvorby.

Spravik stanovena cena je ta, ktera v zakaznikovi vyvolgeg&it, Ze za své penize

a vynaloZené usili na ogiahi produktu ziskavéa jeho ndkupem skntel hodnotu.

Shrnuti kapitoly

= Cenova tvorba je pro firmy utkzita, jelikoz vytvéi zisky a ovliviuje nakupni
rozhodovani spé¢bitele.

= Ceny mohou mit peni nebo nepeiini podobu.

= Stanoveni ceny je spojeno s planovacim procesdm.jddnotlivé kroky jsou nasleduijici:
stanoveni cil cenové politiky, odhad poptavky, d@ni naklad, vyhodnoceni faktdr

prostedi, volba strategie cenove tvorby a vyt taktiky cenové tvorby.
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= NejpouzivaijSimi metodami pro tvorbu cen jsou: nakladova, poddonkurence,

hodnotova.

= Existuje mnozstvi strategii tvorby cen, hagtrategie ceny respektujici navratnost investic,
ceny se etelem na moznost uz@ni kontraktu, ceny podle Zivotniho cyklu produktu,
ceny i zavadni novych produkt, ceny pro produktoviéady, tvorba cen aukci a dalsi.

= P¥i tvorbeé cen v oblasti sluzeb je gebné vychazet z jejich specifik.

Pojmy k zapamatovani

Cena, jednotkova cena, funkce ceny, proces plamos&m poptavka, pruznost poptavky,
mezni uzitek, cenova elasticita, naklady, fixniladl, variabilni naklady, celkové naklady,
jednotkové naklady, hodnota, rentabilita trzeb, lmdatu, metody tvorby cen, strategie
stanoveni cen, slevy, nahrady, rabaty, sraZzkategiea cenovych Uprav, cenové efekty,
substiténi efekt, Vebledv efekt, Guttenbery efekt, Baiv efekt, spekukni efekt,

atraktivni efekt, ceny sluzeb.

Ukoly k zapamatovani a procvéovani

Test pravdivé (P) a nepravdivé (L) vyroky: (2 bdy)

10-1 P L Cena produktu je jedinym prvkem manrgeiveho mixu, ktery generujgipny.

10-2 P LV trzni ekonomice nejsou Zadné cenulm@né a kontrolované statem.

10-3 P L Spodni hranici tvorby cefefdstavuji ceny konkurence.

10-4 P L Cenova elasticita poptavky se viggel pongrem: procentuélni zéma
VvV poptavce/procentualni zma v ces.

10-5 P L Cenovy strop ceny stanovi firmy, nklad svych vlastnich tvah.

10-6 P L Strategie pomalého sbirani je zalobenaztahu vysoké ceny a nizkych naklad
na marketingovou komunikaci.

10-7 P L Fkladem stanoveni cen vazanych vyrolgk nag. automobil + navigéni
systém.

10-8 P L Diskriminéni tvorbu cen neiiZzeme weské podnikatelské praxilec pouzivat.

10-9 P L Mezifaktory zvySujici cenu fiatedostaténa diferenciace a snaha firmy o
ziskani co nejgtsiho trzniho podilu.

10-10 P L Strategickou cenu hotébec neuvadi. JepdnEtem jeho obchodniho tajemstvi.

Kvizové otazky: (5 bodi)
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10-1. Vyjmenujteit nejvice pouzivané metody tvorby cen

10-2. Konkuretin¢ orientovanou cenu je vhodné uplatat @i prodeji:
a) nediferencovaného produktu
b) na spatebitelskych trzich
c) diferencovaného produktu
d) plati odpoed ,a“i,b"
10-3. Zakladem pro stanoveni ceny jsou
a) naklady, ceny konkureha jedin€nost produktu
b) zisk, tempoistu trzeb a navratnost investic
c) odhad poptavky, naklady na marketingovou komagiikp@et producernit na trhu
10-4. Kdyz kavarna na letisti a restaurace v lnkumshotelu dtuji rozdilné ceny za stejné
jidlo zakaznikm, ktdi zjistuji, Ze atmosféra v hoteloveé restauraci ,stojitvgaokou
cenu jidla, MiZzemetici, Ze byla pouzita cenova metoda:
a) navysené ceny
b) poptavkow orientované ceny
c) ceny podle hodnoty vnimané zadkaznikem

d) vSechny vySe uvedené metody
Ukoly a odpowédi: (10 bodii)

Jak vyp@teme bod zvratu?

Vyswvétlete stanoveni cen podle vnimané hodnoty.

Cim je ovlivrgno spotebitelské vnimani cen?

Co umozuje posoudit koeficient cenové pruznosti poptavky?

K jakym vyrobkim se vztahuje pruzna poptavka?

o gk wbdhE

Pti prodeji jakého produktu je vhodné ugilavat konkuretiné orientovanou cenu?
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Splreni tkol prispélo k prohloubeni a upe¥ni vasSich znalosti ziskanych studiem kapitol
10 a v zakladni literate kapitoly¢.12. V Ukolech k zapamatovani a procvovani bylo
mozno ziskat celkem 100 baid Pokud jste ziskali v ramci sebehodnodg®iaz 100 bod,
muzete pistoupit ke studiu dalSi kapitoly. Jestlize jstekali méné nez 60 bod, pokuste se

zlepsit studijni vysledek pozaf8im studiem kapitoly, event. se spojte s tutoréedpetu.

Zkouskoveé otazky

IXX. Vyswétlete postup tvorby cen.
XX . Vyswtlete podstatou a funkci ceny.

Dalsi studijni zdroje:

ZAMAZALOVA, M. A KOL. Marketing. 2. prepracované a dopiné vydani. Praha:
C.H.Beck 2010, kap.9

KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, @/4oderni marketing.
4. evropské vydani. Praha: Grada Publ. 2683t 6, kap. 16.
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11. kapitola: Marketingovy mix — marketingova

komunikace ( promotion)

Studijni cile: _V této kapitole se seznamite s/se:

= zarazenim marketingové komunikace (promotion) do ntargevého mixu;
= modelem komunik&niho procesu;

= jednotlivymi slozkami marketingového komunékého mixu;

= zakladnimi komunikénimi strategiemi;

» integrovanou marketingovou komunikaci;

= novymi“ formami komunikace.

Kli éova slova:

komunikace, marketingova komunikace, reklama, poapoodeje, Public Relation (vztahy

s veaejnosti), publicita, lobovani, sponzorovani, osgimoedej, integrovana komunikace.
Uvod

Anglicky termin ,promotiorf ma tu sniilu, Ze Ehem rekolika let byl docestiny rekladan
vice zmisoby, a to jako reklama, propagace, podpora prod&jenulace prodeje, az
k dneSnimu fekladu — marketingova komunikace. Proto se i dn&eme setkat s tim, Ze si
razni lidé navzajem nerozumi. Také praxe si¢asny peklad neosvojila a tvedsi stoji za
propagaci. Jak bude termirprpmotion“ prekladan v budoucnu, protoZze i k dneSnimu

piekladu existuji vyhrady, ukazas.

Cilem této kapitoly je stiim¢ charakterizovat marketingovou komunikaci a jefnetlivé

slozky; poukazat nackteré komunikani strategie a nové formy komunikace.

Studijni text

Pouzijte literaturu:

JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchBraha: Grada Publ. 200@ap. 13
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11.1 Podstata a cile marketingové komunikace

Firma komunikuje vSim, co&th. Festo je do marketingového mixuiaaen jeden nastroj,
ktery se zabyva vyhradnkomunikaci, a tim je Rromotion“, nebo-li marketingova

komunikace.

Komunikace znamenéaigdani ukitého sdleni od zdroje k fijemci. (obr. 11-1) V pib¢hu
komunikace mohou pracovat procesy selektivni pamirn  zkresleni

a zapamatovani.

Obr. 11-1 Prvky komunikéniho procesu

odesilatel ® kodovani [ sEleni » dekodovani—® prijemce
4 médium :
Y |
; D Sum [ :
bt zpstndvazba ¢~ Tt reakce [€° - !
Legenda:

Odesilatel- spolgnost, jedinec.
Sdéleni: reklama, PR, podpora prodeje, nabidka afle3d se vysila progdnictvim médii.
Médium: ¢asopisy, denni tisk, televize, rozhlas, billboangysta, osobni interakce.

Zpétna vazba:informace o prodeji, padomi o produktu, &nost znace.

Marketingova komunikace je komunitk@m procesem, ktery probiha mezi prodavajicim

a kupujicim (stavajicim i potencialnim), firmouegiini zdjmovymi skupinami.
Definice

Marketingova komunikace oz&ige prostedky, jimiz se firmy pokouSeji informovat,
pieswdcovat spatebitele a fipominat jim — pimo nebo neffmo — produkty a zriky, které

prodavaji>*

* KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing management2. vydani. Praha: Grada Publ. 2007, s. 574
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Marketingovy komunikaéni mix (kombinace jednotlivych slozek marketingdw@munikace)

ma& komplementarni vazbu na dalSi nastroje markatitgp mixu.

Dulezité je ukeni cilové skupiny, na kterou ma byt komunikace &ma a sledovat ziny

v komunika&nim prostedi.

Cilové skupiny marketingové komunikace:
- uzivatelé produkt;

- stavajici kupuijici;

- potencialni kupuijici;

- iniciatori nakupu;

- rozhodovatelé i nakupu;

- ovlivhovatelé nakupu.

V souwasné dob dochazi k fragmentaci tith vytvaeni spiSe mensSich skupin se specifickymi
pottebami; fragmentaci médii, kdy sefepréji zameiuji na cilového zakaznika;
individualizovanému marketingu (one-to-one markgti rychlému vyvoji informénich
technologii.

Cilem marketingové komunikace (viz. Jakubikova, s. 238) jefgs\wdcit zakaznikaci
verejnost, na zaklad presre definovaného cile a stanovenéhaisbu penosu postugn
zmenit ndzory, postojeéi chovani zakaznika a kejnosti vi¢i firmé a jeji nabidce. ,Znamena
to modifikovat mentalni stranku, tj. motivaci, zosti, predstavy, postoje atd™.

Cilem marketingové komunikace je informovat, Feswdéovat a pripominat.

Cile informativni komunikace,ipswd¢ovaci komunikace aifpominajici komunikace jsou

uvedeny v zakladni literaite. (viz. Jakubikova, s. 242)

Ke kazdému stanovenému cili je fmiiné zvolit spravnou strategii. Vyrobci a producent
sluzeb mohou vyuZit jednu ze dvou moznych stratkgdmu, aby se produkty dostaly
k zdkaznikm a pomohly jim uspokojit ptgéby a pani, a firmy zarove naplnily cile své.
Témito strategiemi jsostrategie ,push’ a strategie ,pull” . (viz. Jakubikova, obr. 13.4, s.
243)

Strategie ,push' (strategie tlaku) — vyrobce nebo producent sluzeb zame své
marketingové aktivity na obchodni md&anky a stimuluje je ktomu, aby vhagn

* PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.Moderni marketingova komunikaderaha: Grada Publ. 2010, ISBN
978-80-247-3622-8
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komunikovaly se svymi zakazniky. Hlavnimi komurikami nastroji jsou osobni prodej
a nastroje na podporu prodeje (stojany, infammhdetaky, brozury, vyzdoba prodejnich
mistnosti, materialy do vyloh apod.).

Strategie ,pull* (strategie tahu) — vyrobce nebo producent sluzeb zame sve
marketingové aktivity imo na zéakazniky, aby se sami poptavali po prodhktaby je
vyzadovali od obchodnik (cestovnich agentur, inforgrdch center apod.). Hlavnimi
komunika&nimi nastroji jsou reklama a podpora prodeje.

Obsah marketingové komunikacdze vyjadit pomoci5M:

* Poslani -Mission

» Sdkleni —Message

* Pouziti média Media
* Penize -Money

* Mg¢teni vysledk —Measurement

V zakladni literatée jsou v tabulce 13.2. (viz. Jakubikova, s. 23%danymodely reakci
spotiebiteld na marketingovou komunikaci Jednim z népsgji zminovanych modéi je
model AIDA, jehoz autorem je E.K. Strong. Tento model obsalstéelia, kterymi musi

potencialni kupujici projitigd nakupnim rozhodnuti.

A (Attention — prvnim krokem komunikace je upoutat pozornbsiz které nelze navézat
dalSi kontakt. Pak je p@bné vzbudit zgjerh (Interes), a nasled& vyvolat touhuD (Desire
potencialniho spéebitele uéity produkt vlastnit, pipadré zakoupit uéitou sluzbu.

Vysledkem celého procesu byhbyt nakupA (Action) uritého produktu.
Tvorba rozpoétu na marketingovou komunikaci (viz. Jakubikova, s. 243-244)

Firmy vyuZivaji metodu:

e zustatkového rozpiu,

» procentualniho podilu z obratu/ze zisku,

* konkurergni parity,

» cila a ukoh.

Kontrola - pro firmu je dlezité ziskani zgné vazby o d&nnosti jednotlivych

komunikanich akci a jejich ekonomické efektivnosti.
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11.2 Formy komunikace

Podle zpisobu kontaktu: osobni a neosobni

Osobni komunikaceje velmi efektivni v pipact malého pétu oslovenych. S nastajicim

poctem oslovenych jejidinnost klesa.

Neosobni komunikacevyuziva technologickych prasidki. Umoziuje osloveni velkého

poctu lidi, plosré garantovany obsah, vede ke zatréntroly nad efekty komunikace.
Podle niznych situaci: komunikace individualni a komunikace hromadna.

Podle jejiho poslani:komunikace programova — realizovana prindgro pgenos sdleni,
komunikace neprogramovd — realizovana peastictvim subjekt
a nastraj, urcenych primara k ncemu jinému nez-li ke komunikaci

(produkt, cena, distribuce).
Ve vztahu k firmé: interni (kontrolovana) a externi.
Podle pouziti média:s médiem (nadlinkova) a bez média (podlinkovd)

 ATL =Above the lingnadlinkova komunikace = tématicka komunikace): reklama - TV,
tisk, venkovni reklama

« BTL =Below The Lindpodlinkova komunikace = komunikace zagtena na aktivity):
PR, podpora prodejefimy marketing, osobni prodej

Podle objektu komunikace:produkt — pouziva se reklama, podpora prodeje, maaaising,
fiarr- pouziva se PR, ztia, design.
Podle oslovenych skupinkomegni cilové skupiny (potencialni sgebitelé),
nekorrdrcilové skupiny (vijné a statni instituce).

Podle formy: verbalni a neverbalni.

11. 3 Nastroje marketingové komunikace

Na obr. 11-2 jsou uvedeny jednotlivé slozky téadiho marketingového komunikaiho mixu.
V zakladni literatiée (viz. Jakubikova, s. 240) jsou uvedeny kompongugotlivych sloZzek

(nastrofi) komunik&niho mixu.
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Obr. 11-2Tradicni marketingovy komunikai mix

marketingovy komunikaéni mix

reklama podpora prace osobni prodej piimy
(Advertising) prodeje s veejnosti (Personal marketing
(Sales (Public Selling) (Direct
Promotion) Relation) Marketing)

To, jaky bude konkrétnzvolen marketingovy komunikai mix ovliviiuje fada faktoi.

Faktory ovliviiujici marketingovy komunikaéni mix:

Cilovy trh, ktery je stZejni ¢asti komunikaniho planu. Cilova skupina a jeji kupni
rozhodovani ma ne§si vliv na rozhodovani o tom, co budemelsdat, komu, kde
a hlavrg jakym zmsobem, aby sdeni bylo dostatén¢ atraktivni a dvéryhodné.

Produkt a jeho znamost, typ, cena, oblibenost.

Firma a jeji zandstnanci, vedeni firmy a jejich rozhodnuti o straemnaky, strategii
ceny.

Prostiredi, konkurence a vnimani firmy okolim.

11.3.1 Reklama

Definice

Reklama je placena forma neosobni hromadné (masové) koracejkprezentace myslenek,

vyrobki a sluzeb.

Jedna o jednostmy zpisob komunikace (firma> zakaznici).

Je schopna ovlivnit vysoky pet geograficky rozptylenych zakazfik nizkymi naklady
na jeden kontakt.

Lze ji vyuzit k vytvaeni dlouhodobé image produktu.

Lze ji okamzit zastavit.

Je neosobni, jednogma, nedokazeimutit k pozornosti a reakci, je finané nar@na.

Je spojena s vysokymi naklady.
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K zakladnim vlastnostem reklamy Hatpronikavost (umaiuje opakovat sfleni, umo#uje
srovnavani produlits konkurennimi produkty), zesilenaigobivost (rafinované vyuziti slov,

obrazu, zvuku aj.), neosobnost.

Tvorba planu reklamy:

- analyza problému,

- uréeni cilové skupiny,

- stanoveni cile reklamni strategie,
- urceni poselstvi,

- vybér reklamniho média,

- stanoveni rozpgu reklamy,

- vyhodnoceni &inku reklamy

Cile reklamy:

e Kognitivni jsou spojeny imo s procesem 8kbvani, vnimani, poznavani &ani. Tyto

cile jsou pedpokladem stanoveni eikonativnich.
e Konativni cile jsou cile komeami.
Reklamu lze z hlediska objektwlenit na reklamu:

- produktovou,
- institucionalni (korporatni),fjpadré imageovou.

Z hlediska cile a vztahu k Zivotnimu cyklu produktuse reklamac¢leni na:
e Informativni reklamu
e Preswdcovaci reklamu

e Pipominaci reklamu

Vyhledejte na internetu nebo v literétu
Q vice o vztahu reklamy informativnifgs\wdcovaci a
— pripominaci k Zivotnimu cyklu produktu.

Hlavnimi prostiedky reklamy jsou:

- Inzerce v tisku,

- televizni a rozhlasové spoty,

- vngjSi reklama (billboardy, totemy, vitriny, tabulegklama umisina na dopravnich

prostedcich atd.),
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- reklama v kinech,
- reklama na internetu (on-line reklama),

- audiovizualni snimky aj.

Na Internetu mZe byt reklama &elnéjSi a miZze navazovat interaktivni dialog se
spotebitelem. Aby mohly byt vytv@ny UsgsSné marketingové programy na Internetu, musi

zadavatelé inzerce pochopit chovani svych cilowpbtebiteli.
Metody stanoveni rozp@tu na reklamu:

e podle cile; procentem z obratu; podle konkurenogeicd zbyde; metoda anticyklického

stanoveni rozpiu.
Reklama ovliviuje Sirokou véejnost. Proto je nezbytné ji regulovat. Zakladnipnvky
regulace jsou: wejné pravo, soukromeé pravo a samoregulace.
11.3.2 Podpora prodeje
Zatimco reklama nabiziiod nakupu, podpora prodejgepstavuje konkrétni motiv kogip
Definice
Podpora prodeje obsahuje kratkodobé stimuly, které maji povzbudikup ¢i prodej
produktu.

Podpora prodeje se orientuje se jak na zakazniéy,na zprosedkovatele a na vlastni

prodejce. Dle nich rozliSujeme nastroje podporydeje na: (viz. Jakubikova, s. 245)

e Nastroje pouzivané sirem ke zakaznikm
e Nastroje pouzivané sirem k distribdnim mezélankam

e Nastroje pouzivané sirem k obchodnimu personélu

Zjistéte co nejvice nastrdjpodpory prodeje pouzivanych, jak
smérem k zakaznikm, tak snérem k distribénim mezélankim.

V celé, procesu podpory prodeje je vhodné uplatrividlo SMART. (viz. Jakubikova, s. 87)

V¢étSina rozhodnuti o koupi probiha az v migtodeje. P&et impulzivnich nakujp se zvySuje.
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Soutasti podpory prodeje jsou i ,POPhdint of purchase- ndkupni misto) a PO$dint of
salg prostedky.

POP ain-store marketing — soubor reklamnich materidh produkl pouzitych v mist
prodeje pro propagaci &itého vyrobku, nebo vyrobniho sortimentu.
POS - vSechna mista, kde dochazi k realizaci pgode

Do oblasti podpory prodeje gadi také vystavy a veletrhy. (viz. Jakubikova,46-249)
11.3.3 Prace s ve fejnosti — Public Relation (PR)

PR zahrnuje vSechrynnosti, jejichz progednictvim firma komunikuje se svym okolim
a vSemi jeho subjekty.
Definice

V PR jde otizeni vztali podniku k véejnosti, tj. ke skutnym a potencialnim zakazrit,

ale i k dodavatém, konkurenci, bankam, pofidvnam, diadim a Skolant?

PR =fizena obousirna komunikace éitého subjektu s vazbou nézné druhy viejnosti
s cilem poznat a ovlivnit jeji postoje fegné mirni), ziskat jeji porozugmi a vybudovat

dobré jméno a pozitivni obraz daného subjektu.

Vyznam tohoto komunikaiho néstroje stéle roste. Vztahy $ejposti jsou nejen zalezitosti
marketingu, ale, a toipdevsim, funkci managementu. PR je nastroj, ktexyomaha

ke zvySovani hodnoty ztlay a Wrnosti zakaznik v delSim¢asovéem naritku.

Nastroje PR

= tiskové zpravy jsou ktbvym nastrojem pro komunikaci s médii,
= press office-redati ¢lanky,

= rozhovory,

= stanoviska,

= advertorial-placené inzerce,

= tiskoveé konference,

= akce pro fotoreportéry,

= exkurze a cesty,

* TOMEK, G., VAVROVA,V. Maly vykladovy slovnik marketing®. vydani. Praha: A plus 1999, s. 105
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= medialni partnerstvi.

Ostatni nastroje PR(viz. Jakubikovd, s. 251)

PR se tyka vztah svnitini verejnosti, kterou tvaéi zamestnanci, rodinni fslusnici

zanestnand, podilnici, akciona aj., a vztali svnéjSi verejnosti.

Souwésti PR je publicita.

11.3.3.1 Publicita a marketing PR
Definice
Publicita je neosobni komunikace ve férapravy o organizaci a jejich produktech.

Pozitivni publicita je formou neosobni stimulace poptavky po produkiezplatnym

umisgnim zpravy ve silovacim prostedki.
Negativni publicita vznika nezavisle na snazeivirmy, nelze jitidit.

Dnes rkteré firmy namisto publicity pouZivapharketing public relation(MPR), ktery jde
za hranici publicity a hrajeiteZitou roli g nasledujicich tkolech’

- Asistence fi uvedeni nového produktu.

- Asistence fi znovuuvedeni existujiciho zavedeného produktu.

- Vytvéieni zajmu o produktovou kategorii.

- Ovliviovani specifickych cilovych skupin.

- Ochrana produktu, ktery zaznamenaleyeé problémy.

- Tvorba firemni image Aysobem, ktery maifznivy dopad na produkty spaleosti.

Hlavnimi nastroji MPR jsou publikace, udalosgvénty, sponzoring, zpravy, vejna
vystoupeni, aktivity spojené siegnymi sluzbami, vizualni identita aj.

Pasobivost PR a publicity je zaloZzena riach odliSnych vlastnostech. (viz. Jakubikova,
s. 251-252).

11.3.3.2 Sponzorovani aRublic affairs* — varejné zalezitosti

Definice

*"KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing management2. vydani. Praha: Grada Publ. 2007, s. 633
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Sponzorovani gFedstavujefinanéni nebo materialni podporudité udalostiinnosti, osoby,

organizace nebo produktu néigmeénou organizaci nebo darcem. Obvykle se poskytuje

prijemci vymEnou za prominentni zvejiiovani jména nebo obchodni kg sponzora®®

Druhy sponzoringu:

e vyhradni — jediny sponzor;

e generdlni — hlavni sponzor, nemusi byt jediny;

e titularni — jméno sponzora je uvedeno v nazvu akce;

e exkluzivni — sponzor s hlavnim pravem préitmu kategorii;

e fadovy sponzor.
Sponzorstvi ze zalohy (z&vi) je nazvandAmbush marketing® (viz. Jakubikova, s. 253)

Do oblasti sponzoringu seizauje i tzv.sdileny marketing (cause related marketipgkdy

firma wvenuje z kazdého prodaného produkttitou ¢ast ceny na dobémné &ely.

Public affairs (verejné zalezitostijsou variantou vztahs veejnosti.

Public affairs (verejné zalezitosti) — jedna se o komunikaci suljekveéejnymi institucemi:
spravnimi @iady, nadnarodnimi institucemi.

11.3.3.3 Lobovani

Definice

Lobby je systematicka a specializovafidnost zajmovych skupin zaifena na ovliviovani
nositeli hospod&ské politiky.

Lobby je formal@ utvorené, ustavené sdruzeni skupiny stoupekrtsi maji konkrétni,

relativre spol€&né zajmy, zpravidla ekonomické. (viz. Jakubikov@53)
PR miZe vyznama podporovat d&innost jednotlivych nastr] marketingového

komunikaniho mixu.

11.3.4 Osobni prodej

Definice

*®DIBB, S., SIMKIN, L., PRIDE, W.M., FERRELL, O.Marketing. Concepts and Strategi&8. European
Ed. Boston: Houghton Mifflin International. Inc 280

9 pE PELSMAKER, P Marketingova komunikac®raha: Grada Publ. 2003, s. 341
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Osobni prodej fedstavuje osobni komunikaci pro¥adu prodejci firmy za &elem prodeje

a budovani vztahse zakazniky.

Prodejce je spojovacidiankem mezi firmou a zakaznikem. Reprezentuje fiemnérové je

zdrojem informaci o zakaznikovi.

Nejedna se pouze o komunikaci iiv& tva, ale také o komunikaci vyuzivajici technické

dorozumivaci progedky.

Nastroje osobniho prodeje
= prezentaceipprodeji,
= prodejni setkani,

» stimulani programy.

Specifickou formou osobniho prodeje je pimy prodej, kdy se jedna o nabidku a o

nasledny prodej obvykle sgebniho zbozi mimodina obchodni mista.

Osobni prodej mé&itvyrazné vliastnost’
1. Osobni interakce.
2. Kultivace (od ¥cného vztahu k osobnimu).

3. Odezva (osobni prodej pathuje v kupujicim utity pocit zavazku).

11.3.5 Primy marketing
Definice

Ptimy marketing Direct Marketing je marketingova strategie, kterd uvadi firmu diongho
kontaktu se zakaznil&}.

Prednosti pimého marketingu je jeho schopnost vyvolattepu vazbu, odezvu nad&eni,
¢imz je realizace nakupu produktuiirdy marketing vyuZiva stale vice novych technologii

k osloveni potencialnich zakaznik

Nastroje primého marketingu:

= zasilky, katalogy,

»= neadresovana reklama ,ode #iiee dveéim®,
» vyuZivani databézi,

= telemarketing, teleshoping, prodejni televizni san teletext, interaktivni televize,

0 KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing management2. vydani. Praha: Grada Publ. 2007, s. 595
®L WUNDERMAN, L. Direct marketingPraha: Grada Publ. 2004, s. 9
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= e-marketing, on-line marketing - direct mailing #rmpé osloveni cilovych zakazriik
pii relativré nizkych nakladech,

= SMS,

= reklama v tisku s kupony,

= gspole&ny mailing (direct mailing), coz je technika, ktes& pouziva u mezipodnikovych
trht (B2B),

» stankovy marketing (pojizdné voziky) aj.

Nedilnou sotasti gfimého marketingu je dnesgitalni marketing. (viz. Jakubikova, s. 255)

11.3.6 Nove formy komunikace

V souvislosti se z&nami prostedi se rodi nové formy komunikadeeativni komunikace,
emocionalni komunikace, inovativni komunikace, evenmarketing, guerilla marketing,
mobilni marketing, viralni (virovy) marketing, product placement, scent marketing, aj.

Jejich cilem je pinést rkco zcela nového, zaujmout.

Velky rozmach zaznamenéva komunikace na sociasitadh.
11.4 Integrovana komunikace
Definice

Integrovana marketingova komunikaceje koncepci, v jejimz ramci firma ges ¢ integruje
a koordinuje mnoZstvi svych komunékdch cest, aby o firtha jejich produktechfmesla

jasné, konzistentni agswdcivé saleni

Integrovana komunikace = nutnost. Spravnou a vhodnou kombinaci komuimich
prostedki dava firma vyrazé najevo dokonalost svého vyrobku nebo sluzby, diikla
vyspelost své firemni kultury a videdlnimiipadt se vyraz® zapisuje do posdomi

zakaznika.

Shrnuti kapitoly

52KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, Koderni marketing4. evropské vydani.
Praha: Grada Publ. 2007
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e Komunikani mix je propojen s ostatnimi nstroji marketinglog mixu.
e Podstatou fungovani nastiiaparketingového komunikaiho mixu je sdlovaci proces.

e Marketingovd komunikace oztwge prostedky, jimiz se firmy pokouseji informovat,
preswdcovat spatebitele a fipominat jim — pimo nebo nefimo — produkty a zriky,

které prodavaji.
e Marketingové komunikace steni na osobni komunikaci a masovou komunikaci.

e Tradiéni komunik&ni mix tvad reklama, podpora prodeje, prace geymosti (PR), imy

marketing a osobni prode;j.

e Mezi nové formy komunikace s@&di kreativni komunikace, emocionalni komunikace,
inovativni komunikace, integrovana komunikace, kved publicita, event marketing,
mobilni marketing, virovy marketing, product placami aktivity gerilového marketingu
aj.

e Uspssny marketingovy komunikai mix musi byt nutéintegrovany.

Pojmy k zapamatovani

Scklovaci proces, osobni komunikace, neosobni komueikanformativni komunikace,
pieswdcovaci komunikace, fipominaci komunikace, strategie tlaku, strategiduta
komunika&ni mix, reklama, podpora prodeje, osobni prodeplipurelations, interni PR,
externi PR, publicita, foimy marketing, fimy prodej, sponzoring, lobovani, model AIDA,
SMART, POP, POS, veletrhy, vystavy, ,public affairambush marketing, kreativni
komunikace, emociondlni komunikace, inovativni koikace, event marketing, guerilla
marketing, mobilni marketing, viralni (virovy) mating, product placement, scent marketing,

integrovana komunikace.”

Ukoly k zapamatovani a procvéovani

Test pravdivé (P) a nepravdivé (L) vyroky: (2 body)

11-1 P L Cilem strategie tlaku, je z#ihse gimo na spdebitele, vzbudit jejich zadjem a
podnitit jejich ochotu produkt viastnit.

11-2 P L Podpora prodeje kratkodabimuluje prode;.

11-3 P L Reklama je &ita forma neosobni komunikace firmy se zakaznikem.
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11-4
11-5

11-6
11-7

11-8

11-9

P L Reklamaipominaci ma své uplatni ve druhé fazi zZivotniho cyklu produktu.

P L Podpora prodeje v&sire pripadi ma na rozdil od public relation kratkodobou
acinnost.

P L Sponzoring gado okruhu aktivit podpory prodeje.

P L Marketingova komunikacé&gpiva vyznamnou #mou ke zvySeni &inku ostatnich
nastrofi marketingového mixu.

P L Cilem marketingové komunikace nenngrit zvySovani informovanosti
spotebiteli o nabidce produit

P L Osobni komunikace unioje oslovit velké mnozstvi lidi, coz je jeji vyhadoe

srovnani s neosobni komunikaci.

11-10 P L Neosobni komunikace je charakteristiaka Ze sdleni se pedava velké skupén

lidi, priblizné ve stejny okamzik.

Kvizové otazky: (5 bodi)

11-1.

Zakladni komunikai reklamni cile jsou:

a) informovat, geswdcovat, gipominat

b) informovat, geswdcovat

c) zvysit prodej a zisk

d) zvysit prodej, trzni podil a zisk podniku

11-2.

Nastroje podpory prodeje stimuluiji:

a) spotebitele

b) prodejni personal

c) spotebitele i prodejni personal

d) spotebitele, distributora a prodejni personal

11-3. Marketingovy komunikai proces:

a) muaze firma plr¢ kontrolovat

b) se realizuje progtdnictvim nastra@j komunikace

c) je v kompetenci marketingovych manaker

d) nemize firma plr¢ kontrolovat

11-4. Nej&inn&jSimi zdroji informaci z marketingové komunikace/bj

a) osobni zdroje (rodina, sousedi&tpelé, znami)

b) kometni zdroje (reklama, informace na obalu zboZzi, pgbo
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) vaejnosti Fistupné zdroje (sdbvaci prostedky)
d) zkuSenost (vyzkouSeni produktie@ koupi, zkuSenosti z jiz zakoupeného produktu).
Ukoly a odpowdi: (10 bodii)
1. Nakreslete model komunikaiho procesu a vysitlete jej.
2. Strign¢ popiste jednotlivé komponenty nastréggomunika&niho mixu.
3. Striené charakterizujtaigitalni marketing
4. Striené charakterizujte guerilla marketing.
5. Strien¢ charakterizujte scent marketing.

6. Vyswtlete podstatu product placementu.

Splreni dkoli prispelo k prohloubeni a upe¥ni vasich znalosti ziskanych studiem kapitoly
¢. 11 a v zakladni literate kapitoly¢.13.V Ukolech k zapamatovani a procwovani bylo
mozno ziskat celkem 100 baid Pokud jste ziskali v ramci sebehodnod@®iaz 100 bod,
muzete gistoupit ke studiu dalSi kapitoly. Jestlize jstekaili méné nez 60 bodi, pokuste se

zlepSit studijni vysledek pozafj§im studiem kapitoly, event. se spojte s tutoréetpttu.

Zkouskoveé otazky

XXI.  Vyswétlete udlohu marketingové komunikace a jeji navaznoa dalSi prvky

marketingového mixu.

XXII.  Strkné charakterizujte zakladni nastroje tradho marketingového komunikaiho
mixu.

DalSi studijni zdroje:

ZAMAZALOVA, M. A KOL. Marketing. 2. prepracované a dopiné vydani. Praha:
C.H.Beck 2010, kap.11

PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.Moderni marketingova komunikaderaha: Grada Publ.
2010.

DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERG, Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publ. 2003.
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12. kapitola: RozSi feny marketingovy mix ve sluzbach

Studijni cile: V této kapitole se seznamite s/se:

e prvky rozSfeného marketingového mixu v oblasti sluzeb.

Kli ¢éova slova:

sluzby, cestovni ruch, ro¥éhy marketingovy mix, lidé, baky sluzeb, spoluprace, programy,

procesy.

Uvod

Sluzby, jsou dnes nejrychleji rostoucim sektoremoan ekonomik. Sluzby se vyznhagi
svymi specifickymi vlastnostmi a marketing sluzed wyrazi odliSuje od marketingu
vyrobki. A¢koliv mnoho teoretill je preswdceno, Ze i v oblasti sluZzeb vystme pouze se
zakladnimi prvky marketingového mixu ,4P“ a ,4Cinij dopor@uji zakladni mix rozgit o

dalSi prvky.

Tato kapitola se velmi sténé vénuje jednotlivym prvim rozsteného marketingového mixu.

Studijni text

Pouzijte literaturu:

JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchBraha: Grada Publ. 200@ap. 14

12.1 Marketingovy mix v oblasti sluzeb

V oblasti sluzeb dochazi kro#sni zakladniho marketingového mixu v nasledujicich

kombinacich (viz.obr. 12-1).

Obr. 12-1 Kombinace rozééného marketingového mixu

People Lidé Participants Ugastnici People Lidé
Physical Fyzicka Physical ~ Fyzicka Packaging ~ Balicky
Evidence pritomnost Evidence ptitomnost
Process Proces Process Proces Programming Tvorba
prograntt
Partnership  Spolupréace
Process Proces

Do tchto mixi se jevi delnym zahrnout takBublic opinion- verejné mirni.
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12.1.1 Lidé
Sluzby mohou byt poskytovany lidmi i technickymiza&nimi. \&tSinu sluzeb poskytuji lidé.

Lidé primo ¢i nepimo ovliviwuji kvalitu produktu a spokojenost zakaznika. Firprpto

potrebuji investovat do rozvoje lidskych zdioj

Ve firmach nizeme zaréstnance (personal) rodd do nekolika skupin podle toho, v jakém
kontaktu jsou se zdkaznikem a jak se podileji pdykci sluzeb. (viz. Jakubikov4, obr. 14.2,
S. 265)

Role zandstnand v oblasti poskytovani sluzeb:
- kontaktni pracovnici,

- koncegni pracovnici,

- obsluhujici pracovnici,

- podprni pracovnici.
Existuji sluzby s vysokym kontaktem se zakaznikesmé&kym kontaktem se zakaznikem.

Mnoho sluZzeb vyZaduje aktivni zapojeni zakaznikguawesu jejich poskytovani. Zakaznik
se stava spoluproducentem sluzby. TifZendojit ke zlepSeni, nebo zhorSeni kvality sluzby.

Mira spolugasti zakaznika se liSi.

12.1.2 Bali€ky sluzeb

Termin baléek se pouziva pro dva vice sluzeb rezervovanych nebo zakoupenych podle
piani zakaznika za jednu cenu, resp. frazipm pipraveny soubor sluzeb.

Vyhody baltku Ize sledovat ze dvou pozic, a to z pozice zakazaik pozice producenta

sluzeb.

V z&kladni literatie (viz. Jakubikova, s. 267) jsou uvedeny vyhodyauwpozic v oblasti
cestovniho ruchu tak, jak je identifikoval Kortison

,Package dedl - vyhodna transakce, coZz znamena, Ze prodejcdznabtsi mnozstvi

produkti za jednu cenu, ktera je obvykle nizSi nezsbaen jednotlivych polozek.

83 PASKOVA, M., ZELENKA, J.Cestovni ruch - vykladovy slovnfkrahaCR - Ministerstvo pro mistni rozvoj,
2002.
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12.1.3 Tvorba program 0

Ve

Tvorba baltkt vytvai komplexni nabidku, na kterou velmi Uzce navazujebsahova
specifikace prograth (Programming uréena tiznym typim Kklienth (riznym trZznim
segmenim). (viz. Jakubikova, s. 268-269)

12.1.4 Spoluprace

Za spolupréci Ize povaZzovat siimnost dvou a vice subjekkzainteresovanych na poskytovani

sluzeb.

Spolupréace rozaije moznosti nabidky, §&ffirmam a organizacim naklady, pomaha snizovat
rizika souvisejici s podnikanim &ipasi vyhody plynouci ze synergie spojeni.

Spolupréace rize probihat na horizontalni nebo vertikalni arovni.

12.1.5 Procesy

Firmy zabyvajici se tvorbou a nabidkou sluzeb mahalit izné procesy jejich poskytovani.

Poskytovatelé sluzeb se snazi pomoci prioodsiSit od konkurence.

Procesy poskytovani sluzeb owliyje pedevSim neodditelnost sluzeb od osoby
poskytovatele,casto i od zakaznika a jejich Zielnost. Interakce mezi zdkaznikem

a poskytovatelem sluzby se projevuje jalida ugitych kroki.

V procesu poskytovani sluzby dochazisinou k gimému setkavani zakaznika se sluzbou

V UKSitém presré mfitelnémeasovém obdobt!

V rdmci proces se snazime nalézt kriticka mista poskytovani sluZg vznikaji v ptibéhu
interakce zakaznika se sluzbou. Mohou mi¢ gkiciny: bud” selhani zarstnand, nebo

selhani z&zeni, s jehoZ pomoci je sluzba poskytovana.

Na moznost vzniku kritickych mist nadige upozornit, zejména u slozitych pragediagram
procesu. Vyuziva se i metoda CP@Fitical Path Methodl — metoda kritické cesty.
Rizenim vztah se zékazniky se zabyva CRMUstomer Relation Managemgnt fizeni

vztahi se zakazniky, jehoz cilem je zvySovani kvality azkckych sluzeb a efektivnosti

prodeje.

% VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Efekti¢ra moderd. Praha: Grada Publ. 2008.
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Shrnuti kapitoly

e Tato kapitola navazuje na poznatky ziskané studiapitoly 2 tohoto textu a kapitoly 3

zékladniho textu.
e Zakladni marketingovy mix ve sluzbach byva deéplo dalsi prvky.
e Nejvice pouzivanymi prvky roz&ného marketingového mixu jsou lidé, byi sluzeb,

spoluprace, programova nag procesy.

Pojmy k zapamatovani

Zakladni marketingovy mix ,4P“ a ,4C" sluzby, spické vlastnosti sluzeb, rozg&ny
marketingovy mix, komponenty (prvky) rozsného marketingového mixu, lidé, spoluprace,

balicky sluzeb, tvorba prograimprocesy, diagram procesu, metoda CPM, CRM.

Ukoly k zapamatovani a procvéovani

Ukoly a odpowdi:

1. Zamyslete se nad ulohou lidi v oblasti poskytdsiuzeb.

2. Jak hodnotite celkovou uravposkytovani sluzeb €eské republice v gitém vami
vybraném sektoru?

3. Jaka je ochota spoluprace v oblasti poskytostartieb?

4. Vyberte si jednu sluzbu a popiSte proces jegpibskytovani.

5. Vyhledejte podrob#Si informace o metadCPM (critical path metojl

6. Blize charakterizujte CRMc(stomer relation managemegnt

7. Na obr. 12-1 jsou uvedeny dalSi komponenty fengho marketingového mixu.

Vyhledejte k nim vice informaci. Zejména se zamgstead tim, ve kterych oborech

nachazeji uplatmi.

DalSi studijni zdroje:

VASTIKOVA, M. Marketing sluzebEfektivng a moders. Praha: Grada Publ. 2008.
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Odpovédi na cvi¢eni lll. modulu

Kap. 8 - v zakladni literatuire kap. 9 a 10

Test pravdivé (P) a nepravdivé (L) vyroky: (2 body)
8-1P;8-2L;8-3P;8-4L;8-5P;8-6P;87R8& 89L,;8-10L

Kvizové otazky: (5 bodi)

8-1d; 8-2a; 8-3 a; 8-4 a

Ukoly a odpowédi: (10 bodi)

- vyrobky zasad& nové — obvykle souvisejici $gvratnym technickym objevem, rap
phone,

- vyrobky — modifikace dosavadnich vyrabk pinaseji kvalitativni zrénu, nap. barevny
televizor proticernobilému,

- vyrobky analogické —igdstavuji diti zmenu, obvykle jednotlivé uzitné vlastnosti, fap
nova velikost chladiky.

2. Lidé, baltky, procesy, spoluprace, tvorba progtam

3. Znatka by nEla byt vyslovitelnd, zapamatovatelnd, originalnjymavat pozitivni asociace

aj.
4.Typy obaii: prepravni, spdebitelsky, obchodni, servisnfymezeni obsahu je na Vas.
5. Nagiklad zlepsit kvalitu, vytviéet nové distribni cesty, vytvéet modifikace produkit

(viz. Jakubikova, s. 202)fipadreé dalSi vlastni zamysleni.

6. (viz. Jakubikova, s. 202fipadre Zamazalovéa a kol. s. 188- 191)

Kap. 9 - v zakladni literature kap. 11

Test pravdivé (P) a nepravdivé (L) vyroky: (2 body)

9-1L;9-2L;9-3L;9-4P;9-5P;9-6P;9-7L89:;9-9L:9-10P
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Kvizové otazky: (5 bodi)

9-1a; 9-2a; 9-3a; 94 c

Ukoly a odpowédi: (10 bodi)
1.VeSker&innosti firmy, které&ini produkt dostupny zakazrikn.

2. Fima distribéni cesta a jejyyhody: vyrobce je v pimém kontaktu se zakaznikem; ma
okamzitou zptnou vazbu ; ma moznost bezpiesirt reagovat na pozadavky zakaznika;

ma plnou kontrolu nad svym zboZim i sluzbami, &tgoskytuje, ...

Prima distribi&ni cesta a jejievyhody. pfimé dodavky zakazniikn v pripac zbozi
Sirokého pouziti fedstavuji pro vyrobce mensi ekondnost; vyrobce nese vSechna
rizika s obchodovanim spojena, tj. rizika obchddidika spojena se ztratami a
poSkozenim zboZzi; vyrobce je nucen zvladat obchopeiace; v mnohaipadech mu

narista p@et subjekt dodavatelsko odipatelskych vztai a tim i mnoZzstvi kontakt
3. Intenzivni distribuce - uvedeni produktu donegvyssiho pétu prodejen.

4. Distribu éni cestapredstavuje spojeni mezi vyrobcem (producentem s|ubgblenek)
a spotebitelem. Distribtini cesty umoiuji dostupnost produktu na spravném ghige
spravnéntase, ve spravném mnozstvi a ve spravné kvdkitdna se o souhrn priestnila
a zprostedkovatel, tzv. meztlanki, jejichz prostednictvim pechazeji produkty od

vyrobai zboZi nebo produceinsluzeb k zakaznikn.
5. Odpo¥d najdete In: Jakubikov4,212-213

6. Odpo¥d najdete In: Jakubikova,216

Kap. 10 - v zakladni literature kap. 12

Test pravdivé (P) a nepravdivé (L) vyroky: (2 body)
10-1 P; 10-2 L; 10-3 L; 10-4 P; 10-5L; 10-6 P;20; 10-8 L; 10-9 L; 10-10 L

Kvizové otazky: (5 bodi)

10-1 — poptavko¥ orientovana tvorba cen, nékladowrientovana tvorba cen, tvorba cen
podle konkurence, tvorba cen na zakladimané hodnoty zakaznikem ; 1®210-3
a; 10-4c
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Ukoly a odpowédi: (10 bodii)
1. Vypctet bodu zvratu:
Bod zvratu jako pocet jednotek (Q)

celkové fixni nakjad

jednotkova cena - jednotkové vahmmaklady

2. Odpo¥d najdete In: Jakubikov4,227-228

3. Spotebitelské vnimani cen je ovli¥no: charakterem produktu, naléhavostirploy

vlastnit produkt, substituty, vySi ceny, osoboutsghitele, znalosti cen, kvalitou, aj.
4. Koeficient cenové pruznosti poptavky umoje posoudit vliv zriny cen na poptavku.
5. Pruzna poptavka se vztahuje k vyrokéZznym.

6. Konkurerné orientovanou cenu je vhodné uplatat @i prodeji nediferencovaného

vyrobku.

Kap. 11 - v zakladni literature kap. 13

Test pravdivé (P) a nepravdivé (L) vyroky: (2 body)
11-1L;11-2P; 11-3P; 11-4L;11-5P;11-6L;2R; 11-8L;11-9L;11-10P

Kvizové otazky: (5 bodi)

11-1a;11-2d; 11-3 d; 11-4 a

Ukoly a odpowédi: (10 bodii)
1. Odpo¥d najdete In: Jakubikova, s. 239
2. Odpo¥d najdete In: Jakubikov4, tab. 13.1. s.24{pqudre v dalSim textu kapitoly 13)

3. Digitalni marketing (viz. Jakubikova, s. 255)¢dstavuje spotmé Usili firem, které jsou
zantieny na stejné cilové zakazniky a které si vzajenakonkuruji. Cilem této techniky

je oslovit zakazniky a zaroiesnizit individualni naklady narpny marketing.

152



4. Guerilla marketing je zaloZen zejména na spolupraci podnikatelskybhe&ii a nabidce
pouze kvalitnich produlit Spa@iva na dvanacti taktikach: (viz. Jakubikova, s.)257
K zakladnim devizdm guerillového marketingurpééexibilita.

5. Scent marketingje zaloZzen na jednom 2ztp smyski, a to nacichu, ktery je z pohledu
marketingové komunikace nedo¢agm smyslem. Je soasti smyslového marketingu.
Vyuziva k misobeni na zakaznika difuzéry ®w. Tyto viné jsou gizpasobeny profilu
kupujiciho.

6. Product placement Odpowvd najdete In: Jakubikov&,258

Kap. 12 - v zakladni literature kap. 14

V této kapitole jsou uvedeny ukoly a otazky, na&ttudent/studentka odpovida sam.
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Prilohy

Priloha €. 1 - RejstFik pojm U
A

Atraktivni efekt — zakaznici porovnavaji zmy cen uéitého produktu jak ve vztahu
k predchozi arovni, tak k cenam a @mdm cen ostatnich produikt

Audit — je nezavislé, systematické a periodické zkoumeghiodnoceni chovani firmy, jejich
cili a zvolenych strategii a @gohi jejich uskuténovani, se zasrem identifikovat
piilezitosti a hrozby a dopotit plan cinnosti sndiujicich ke zdokonaleni a zefektismi
procesu realizace zvolené strategie firmy jako daminiho vychodiska ai@dpokladu

pro zabezp&ni jeho dlouhodobé perspektivy.
B

Batav efekt — uplatréni cenovych prah tj. zlomi, ve kterych dochézi k vyraznému poklesu;

nej\wtsSi cenové zlomy jsou kolem cenovych zaokrouhldesitky, stovky).

C

Celkové kapacita trhu - maximalni mozny objem trhu danydpem Eastniki trhu na straf
poptavky (zékaznik skute&nych i potencialnich) a objem jejich nakuplaného produktu
za ugitou casovou jednotku, zpravidla za jeden rok.

Cena- vyjadreni hodnoty a uzitné hodnoty produktu v garich jednotkach.

Cile firmy - pozadované budouci vysledky a jako takové s@ejdwed poslani firmy, které je

samo o sobsouborem specifickych a dosazitelnychi cil

Cileny(cilovy) marketing - trzrné¢ diferencovany marketing. Firma na daném trhu peana
vyznamne trzni segmenty a vybira ten, ktery jerproejvyhodrjSi. Pro kazdy z vybranych

segment pak rozviji odliSny marketingovytistup.

Cilovy trh - je ¢ast pouzitelného trhu (segment); jeito zakazniky, na které firma zéimje

SVOji pozornost.
CRM (Customer Relationship Managementofistikovanéizeni vztak se zakazniky.
D

Distribu éni cesta- spojeni mezi vyrobcem (producentem sluzeb, mgkea spdebitelem.
Jedna se o souhrn prisinila a zprostedkovatel, tzv. mezélanka, jejichz prostednictvim
piechazeji produkty od vyrobazbozi nebo produceinsluzeb k zakaznitkn.
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E
Event marketing — organizovani zvlastnich udalosti. Jecsati PR.
F

Franchising — metoda podnikani, kdy individudlnvlastreny podnik operuje jakatast
velkého fettzce. Jedna se o smluvni vztah mezi poskytovatelamchisy (uéitd forma

licence) franchisorem a jejim nabyvatelem franatisan.

Funkce marketingového informaniho systému-— filtracni, tidici, ziskavaci, pra¥ovaci,
analyticka, pedavaci.

Fyzicka distribuce — proces dodani hotového zbozi od vyrobce kea'sipittli.

G

Gerilovy marketing — ozn&eni pro marketing deny zejména pro malé podniky, které
nemaji velkou Sanci konkurovat podak velkym. Jedna se o nekonven cestu dosazeni
konvertnich cili (obratu, zisku, podilu na trhu apod.)Pozn.: podrobs

http://www.gmarketing.com

Guttenberguv efekt — malé snizeni ceny produktu je vnimano jako rnemajé. Firmy jim
nedocili @ekavaného zvySeni poptavky. Naopak velké snizemblayaZz pehnanou reakci
VvV poptévce.

H

Hodnotovy fetézec - mozny nahled na to, jak firmy da@wji zdkaznikovi hodnotu
prostednictvim koordinace velkého mnozZstwinnosti, na jejichz konci se zakaznikovi

dostava zbozi nebo sluzba.

Horizontalni distribu éni systémy- spojeni dvou nebo vice firem na stejné Uroveilem
spol&né vyuzit novou marketingovouiieZitost, zefektivnit marketingové Usili a vytito

distribwini synergii.

Hybridni distribu éni systémy- mnohostranné systémy. Jedna firmaiikdad vytvai dve

nebo vice marketingovych cest k jednomu nellmliika zakaznickym segmainh.
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Integrovana marketingova komunikace- koncepce, v jejimz ramci firma @€ integruje
a koordinuje mnozstvi svych komunédch cest, aby o firtha jejich produktechimesla

jasné, konzistentni ags\wdcivé sdleni®®

Intenzivni distribuce — uvedeni produktu do co nejvysSih@tooprodejen.

Interaktivni marketing (vztahovy marketing) - jeho podstatou je hledani optimalniho
uplatreni marketingovych &i Siroce pojaté viejnosti.

Interni marketing je marketing provaéhy firmou poskytujici sluzby zacalem efektivniho
Skoleni a motivace za¥stnand, ktefi jsou v kontaktu se zakazniky a veSkereho perspnal

ktery je podporuje, aby pracovali jako tym zéjigci spokojenost zakaznika.
K
Kauzalni vyzkum — vyzkum, ktery se snazi odhalii¢iny urcitého jevu.

Kupni rozhodovaci proces- schematické vyj&dni sledu fazi kupniho rozhodovani.
L

Lobbovani - systematickd a specializovanéinnost zajmovych skupin zaifena

na ovliviovani nosital hospod#skeé politiky.
M

Marketing - smenny proces ktery zahrnujefadu ¢innosti od provéghi vyzkumu trhu,
analyzu prosedi, pfizkum poteb a pani zakaznik, pres koncefni ¢innosti, planovani,
tvorbu produktu, volbu distridmich cest, cenovou a kontraktd politiku, promotion,
marketingovy management a dal8innosti s jedinym cilem, kterym je uspokojeni
individualnich a hromadnych peb zakaznik a jehoz progednictvim dojde
firma/organizace ke spini svych cili. - Marketing pedstavuje praci s trhem a tim i praci

s informacemi.

Marketing vztahu (rela¢ni marketing) - zabyva sd&izenim vztah se zakazniky a dalSimi

subjekty (dodavateli, odateli, vetejnosti aj.)

S KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, Koderni marketing4. evropské vydani.
Praha: Grada Publ. 2007
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Marketingova komunikace - ozn&uje prostedky, jimiz se firmy pokouSeji informovat,
preswdcovat spotebitele a fipominat jim — pimo nebo nefimo — produkty a zriky, které
prodavaji. Cilem marketingové komunikace je infovaip preswdcéovat a pipominat.

Marketingova koncepce— vychazi z filosofie, Ze Kik dosahovani uspha firmy spaiiva

v uréovani poteb a pozadawk cilovych trmi a v poskytovani jejich pozadovaného
uspokojovani &inngji a efektivreji neZz u konkurence. Marketingova koncepce ¢

na ¢tyfech hlavnich pifich: sousedni se na trh, orientaci na zdkaznika, koordinovaném

marketingu a vynosnosti.

Marketingova kultura — kultura, jejiz usedni hodnotou je uspokojeni pelb a pani

zakaznik.

Marketingové cile - konkrétni marketingové zamy, soubor Ukal, které se vztahuji
k produktim a trhlim, a firma pedpoklada, Ze budou sphy béhem ugitého ¢asového
obdobi Marketingové cile se zabe&pé na zaklad Zadoucnosti, proveditelnosti,
operativnosti a podpory. Marketingové cile musi bgbezp&eny personalnim a finanim
planem.

Marketingové planovani - systematické a racionalni prosazovani trznighodnikovych
Ukoli odvozené od zakladnich podnikovych a marketingbwiti. Marketingové planovani
obsahuje &kolik kroku, a to: 1) Situéni analyzu (pipadré marketingovy auditi diagnostiku)
doplrtnou o predikci budouciho vyvoje préedi; 2) Stanoveni marketingovych il3)
Formulovani marketingovych strategii vedoucich &ad@ni stanovenych marketingovych
cila; 4) Sestaveni marketingovych progitam

Marketingové prostiedi — prostedi firmy se nejasgji c¢leni na prosedi vrejsi
(makroprostedi a mikroprogedi) a prosedi vniini. Makroprostedi obsahuje vlivy:
politicko-pravni,  ekonomické, soci&hkulturni, technicko-technologické (PEST).
Mikroprostedi tvai zakaznici, dodavatelé, zpriedkovatelé, konkurenti a ovhevatelé.
Vnitfni prostedi firmy tvai: zdroje, schopnosti zdroje vyuzit, managementeho j
zanestnanci (jejich kvalita), organiZai struktura, podnikova kultura, etika, mezilidské
vztahy kontrolovatelné, skdy i zcela nekontrolovatelné. Marketingové predt je velmi

dynamickeé.

Marketingové Fizeni- v podstat se jedné @izeni poptavky. Jadrem marketingové koncepce
fizeni je trh a jeho cilovigastnici — zakaznici, kupujici, spelitelé. Proces marketingoveho

fizeni se sklada z analyzovani marketingovytitefitosti a identifikace hrozeb, vyzkumu
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a vykeru cilovych trti, z navrhovani marketingovych strategii, planovdmirketingovych
progranti a organizovani, provédi a kontroly marketingového usili s cilem vyttasnény,
které uspokoji jednotlivce a organizace. Cely psoogarketingovéhdizeni lze ro#lenit
do &tyr etap: 1) analyza a predikce vyvoje, 2) planov@nfgalizace, 4) kontrola.

Marketingova situaéni analyza — soubor procés vyhodnocujicich informace o stavu

marketingového pro&tdi a jeho vyvoje.

Marketingové strategie - urtuji zékladni srary vedouci ke spkni marketingovych cil.
Prezentuji prosedky a metody, pomoci kterych bude vitgm casovém obdobi stanovenych
cila dosazeno. Marketingoveé strategie se vztahuji dntrila vSem prvém marketingového

Mmixu.

Marketingovy mix — soubor kontrolovatelnych marketingovych pémmych, gipravenych

k tomu, aby vyhotoveni produktu, jeho nabidka, derisob dodani zdkaznikn vyhovoval
co nejvice pdebam a ganim cilového trhu. iledstavuje operativni a praktickou konkretizaci
procesu marketingoveéhidzeni. - Zakladnétyii prvky marketingového mixu jsou ozt@vany
jako ,4P* (patateni pismena anglickych naiv Produkt — produkt; Place — distribuce,
prodejni misto; Price — cena, kontraktapolitika; Promotion — marketingova komunikace.
Zakladni prvky byvaji roz&ny o dalsi prvky, fedevsim v oblasti sluzeb, rapPackaging —
balicky; Programming — tvorba programPartnership — spoluprace etc., a v nepos|&ahii

o0 - People — lidi, kté jsou nejcen&Sim aktivem vSech firemPozn.: Namisto 4P dnes
nastupuje mode#jSi a progresivgjSi metoda ,4C": Customer’s needs and wants —"@oy

a prani zakaznik , Cost to customer — naklady zakaznika , Conveaigpohodli, uspokojeni,

Communication — komunikace.

Marketingovy vyzkum - systematicky a cilédomy proces suiujici k opateni
(shromazdni nebo nakupu) ditych konkrétnich informaci, které nelze ziskat bpo
piedchozicheasti informa&niho systému pro marketifig.

Marketingovy zpravodajsky systém(marketingové zpravodajstvi) - shrondage informace
o aktualnim dni a o @ekavaném vyvoji v okoli.
N

Nakupni marketing —dodavatelé jsou chapani jako zakaznici.

% KOZEL, R. A KOL.Moderni marketingovy vyzkumraha: Grada Publ. 2006, s. 58
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Neziskové organizace organizace nevytw¥gjici zisk k perozdleni mezi jeho vlastniky,
spravce nebo zakladatele; mohou zisk viityoale musi ho zase vloZit #pk rozvoji
organizace a pkmi jejich cil.

O

Osobni prodej- osobni komunikace prové&ua prodejci firmy za &elem prodeje a budovani

vztahi se zakazniky.
P

Podchyceny trhnebo také proniknuty/obslouzeny trh - jeiMo zakazniky, kié si produkt
jiz koupili.
Podnikatelska etika — aplikovana etika, tj. reflexe etickych pringipdo veSkerych

podnikatelskych ¢innosti  shrnujicich individualni, korporativni a ofgenské normy
a hodnoty. Je podsystémem hodnot, které ma &padejako celek.

Podnikatelské koncepce— historicky sledujemettyii typy podnikatelskych koncepci:
vyrobni, vyrobkovou, prodejni, marketingovou. V &asnosti jsou tyto koncepce razsiy

0 koncepci spolenského marketingu.

Podnikova kultura — vnitropodnikovy fenomeén, ktery je primérrutv&en a vyuzivan
v oblasti vnitropodnikovéhdizeni a vztahu k vlastnim z@&stnaném. Jedna se o souhrn
piedstav, pistupi a hodnot v podniku vSeobecnsdilenych a relativh dlouhodoks

udrzovanych. Ma #imy i negimy vliv na hospod&kou vykonnost podniku v oblasti

vnitropodnikovéhdizeni, Uspor naklada zvyseni vynas
Podpora prodeje -kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakiiprodej produktu.
Politika firmy - zvolena taktika a Zfgob jednani firmy se zékazniky, dodavateli, wdteli,

konkurenci a dalSimi subjekty.

POP a in-store marketing — soubor reklamnich materiab produki pouzitych v mist

prodeje pro propagaci ¢itého vyrobku, nebo vyrobniho sortimentu.

Portfolio - zobrazeni realného stavuigadré urcité Zadouci koncepce podnikani, ktera je
dosazena tehdy, kdyZz podnik @Sp naphuje cile své strategie.
Positioning — vytvaeni ¢i ziskani pozice na trhu v myslich zakaznidovykle ve vztahu

ke konkurednim firmam a zn&am.

Poslani- vyjadreni divodu existence firmy.
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Potencialni trh - je tva'en zakazniky, ki€ maji o produkt zajem.

Pouzitelny trh nebo také dostupny trh- je tva'en z&kazniky, ki@ maji o produkt zajem

a jsou schopni poZadovanou cenu zaplatit (majizegni

PR (Public Relation - fizeni vztali podniku k véejnosti, tj. ke skutenym a potencialnim

zakaznikm, ale i k dodavatém, konkurenci, bankam, pofidvnam, diadim a skolant’

Prodejni koncepce— vychazi z peswdceni, Ze kdyby zakaznici byli ponechani sami¢sob
nekoupi si dostatek produktdané firmy. Firmy proto musi vyvijet agresivni gei
(nabidkové) a propagai usili.

Produkt — vSe, co Ize na trhu nabizet k pozornosti, kkdris k pouzivani nebo ke speite,

co ma schopnost uspokojitjmi nebo pdebu druhych lidi.

Produktova Fada - skupina produkt, které jsou si velmi blizké svoji funkci, maji aliihé
uzitné vlastnosti, jsou &eny stejné cilové skupireakaznik, pii prodeji prochézeji stejnymi

distribwnimi cestami, fip. pati do stejné cenové kategorie.

Produktovy mix - sloZzen zi#zného potu produktovychiad nebo jednotlivych produkt
které jsou nabizeny k prodeji. Produktovy mix &t charakteristiky: §ku, délku, hloubku

a konzistenci.

Promotion — v sodasném pekladu komunikéni mix. Prvky komunikaniho mixu jsou
reklama, podpora prodeje, Public Relations (vztahygejnosti), osobni prodej atrimy

marketing.

Prostirednici — obchodnici, ktié nakupuji za &elem dalSiho prodejei€biraji na sebe tita
rizika.

Primy marketing (Direct Marketing - marketingova strategie, ktera uvadi firmu diongho

kontaktu se zékaznil&.

Publicita - neosobni komunikace ve foémpravy o organizaci a jejich produktech.
R

Reklama - placena forma neosobni hromadné (masové) komemikarezentace myslenek,

vyrobki a sluzeb.

*” TOMEK, G., VAVROVA,V. Maly vykladovy slovnik marketing®. vydani. Praha: A plus 1999, s. 105
% WUNDERMAN, L. Direct marketingPraha: Grada Publ. 2004, s. 9
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S

Segmentace trhu- rozckleni trhu do relativdh samostatnych, uviithomogennich, ale
vzajemrg heterogennich, skupin podléznych kritérii (demografickych, geografickych,

behavioristickych etc.).

Segmentace trhu- rozlenéni trhu do homogennich skupin (trznich segrergbo trznich
vyklenki), které se vzajennliSi svymi potebami, charakteristikami a nakupnim chovanim;
je moZno na & pasobit modifikovanym marketingovym mixef.

Situaéni analyza - vSeobecna metoda zkoumani jednotlivych sloZzekastnosti vijSiho
prostedi (makroprosedi a mikroprosedi), ve kterém firma operujefipadré, které na ni

néjakym zpmsobem @dsobi, ovliviuje jejicinnost, a zkoumani viiitiho prostedi firmy.
Sleva— pfimé snizeni cen ndkiiy urcitém obdobi

Sluzba- ¢innost, kterou mize jedna strana nabidnout straimuhé, je naprosto nehmatatelna

a nevytvdi zadné nabyté vlastnictvi.

Socialné marketingové koncepce— zangieny nejen na uspokojovani pelv a pani

zékaznik, ale na SirSi socialni peby.

Specifické vlastnosti sluzebnehmotnost, neodtitelnost, prongnlivost, pomijivost, absence

vlastnictvi.

Spekulani efekt — kupujici nemuseji reagovat s$asré se zmdnou ceny, ale az
v budoucnu.

Sponzorovani -finanéni nebo materialni podporacité udalostiginnosti, osoby, organizace
nebo produktu negznénou organizaci nebo darcem. Obvykle se poskytuijgerpci

vymenou za prominentni zvejiiovani jména nebo obchodni 2kg sponzora®’

Spotrebitelsky (spofebni) trh - souhrn vSech jedifi¢ pripadré domacnosti, ki¢ kupuji

dané zboZi nebo sluzbu zé&etem osobni spiby.

Strategicka podnikatelska jednotka (SBU — Strategic Business Unit v ramci podniku
decentralizované, na zisku zaloZzenéedisko, fizené zjisobem, ktery odpoviddizeni
samostatného celku.

Strategicky cil podniku - Zadouci stav, jehoz ma byt &ité budoucnosti dosazeno, a ktery

Ize netit prisluSnymi kvalitativnimi nebo také kvantitativniokazateli.

®9KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing Praha: Grada Publ. 2004, s. 325 - upraveno
“DIBB, S., SIMKIN, L., PRIDE, W.M., FERRELL, O.QVlarketing. Concepts and Strategié%. European
Ed. Boston: Houghton Mifflin International. Inc 280
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Strategie - zakladni srry, prezentuji proseédky a metody vedouci k naphi stanovenych
cila firmy.

Strategie ,pull“ (strategie tahu) — vyrobce nebo producent sluZzeb z2&ame své
marketingové aktivity imo na zékazniky, aby se sami poptavali po prodhktaby je

vyZzadovali od obchodnik Hlavnimi komunik&nimi nastroji jsou reklama a podpora prodeje.

Strategie ,push’ (strategie tlaku) — vyrobce nebo producent sluzeb zame sve
marketingové aktivity na obchodni md&anky a stimuluje je ktomu, aby vhagn
komunikovaly se svymi zakazniky. Hlavnimi komurikmi nastroji jsou osobni prodej
a nastroje na podporu prodeje (stojany, infarmadetaky, brozury, vyzdoba prodejnich
mistnosti, materialy do vyloh apod.).

Substituéni efekt — ¢im vySSi zastupitelnost ¢itého produktu jeho substituty, tim obvykle
vySSi cenova pruznost poptavky.

Sirsi pojeti MIS — systém, ktery sestava z osobfizeni a postup s cilem navrhnout,
shroma#’ovat, ¥idit, analyzovat, hodnotit a dodavat fainé informace v patnémcase ¢m,

kdo rozhoduji o marketingové orientaci firrfiy.
T

Targeting (vybér trzniho segmentu/ti) — druhy krok procesu vybu cilového trhu; proces
vyhodnocovéni atraktivity jednotlivych segmerg vyler cilového segmentu fipadré vice

segment, na které firma za#fi svou pozornost a soustli své usili.

Trzni podil — pon®r prodeji firmy v dané kategorii na celkovych prodejich kptee.
Trzni segment— pongrné velkacéast trhu; pitahuje vice konkurefit

Trzni vyklenek — mensi, speciatrvytvoreny segment;iftahuje még konkurent.

U

UZSi pojeti MIS — ramec pro kazdodentizeni a strukturovani informaci shronrda¥anych

pravidelr¢ ze zdroji vnittnich i vrgjSich.
V

Vebleniv efekt —¢im vySSi arove ceny, tim vySSi pozitivni efekt (u luxusniho zBozZi

" Kotler, P.Marketing managemenieraha: Grada Publ. 2001
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Vize - soubor specifickych ide@la priorit firmy, obraz jeji usgEné budoucnosti. Jadrem

kazdé vize je vysledek, kterého ma byt dosazergjmwu zakaznika.

Vybérova (selektivni) distribuce - vyker distributoi, ktefi podporuji a zintenziwiji prode;.
Vyrobce je ve spojeni s menSim¢m mezilanki a ma tak ¥tSi moznost navazat s nimi

hlubsi spolupraci.

Vybérova distribuce — vyuziti rekolika meztlanki, ktefi jsou ochotni prodavat produkty

firmy.

Vyhradni distribuce — omezeny p&et mezélanki ma exkluzivni pravo na distribuci

produkii firmy v dané oblasti.

Vyrobkova (inova¢ni) podnikatelskd koncepce- orientovana na oblast vyroby grdzem

na vyrobek jako vystup vyrobniho procesu.

Vyrobni podnikatelska koncepce- pivodre uplatiovana v dob, kdy typickym znakem
ekonomiky byla pevaha poptavky nad nabidkodigemZz nabizené vyrobky se vyzioaaly
nizsi technickou udrovni. iBvazoval pimeérny zékaznik, ktery kladl {daz na dostupnost
vyrobki. Typickym gredstavitelem tohoto obdobi byl H. Ford (1900 - @92 T. Bda. -
Uplatiovana i v sotasnosti, vychazi zipdpokladu, Ze zakaznici budou mit v oblity

produkty, které jsou Siroce dostupné a za nizkow .ce

Z

Zékaznici — organizacti jednotlivci, ktei porizuji produkty pro uspokojeni svych vlastnich
potreb.

Zprostiedkovatelé— obchodnici, ktié zprostedkovavaji obchodni transakce. Zbozi nevlastni.

Pracuji obvykle za provizi.

~

Z

Zivotni cyklus produktu — idealizovany model. Obsahuje faze zawwd ristu, zralosti

a Utlumu.
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Priloha €. 2 - Vzorovy test
VSH v Praze 8, spol. s.r.o.  MAO0O1 Marketing KS  dne:

Prijmenia jméno .............ccocovviiiiiiiiien, ¢islo ............. Patet bodi:

1. Definujte pojem ,marketing” a vysvétlete jeho Ulohu v¥izeni podnikii a organizaci

2. Vyjmenujte specifické vlastnosti sluzeb, a ude typy marketingu, které se v oblasti
sluzeb pouzivaiji.

Specifické vlastnosti sluzeb:

Typy marketingu v oblasti sluzeb:

3. Nakreslete schémdlenéni marketingového prostedi a vyjmenujte jednotlivé
komponenty, které se do jednotlivych vrstev z&azuji

4. Co je to marketingovy vyzkum a jaké jsou jeho ngastéjSi formy?
Marketingovy vyzkum

Formy aplikace marketingového vyzkumu:
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5. Co je podstatou cileného marketingu? Kteréit faze obsahuje proces vy&ru cilového
trhu? Uved’te alespai 4 kritéria segmentace spatebnich trhi

Podstata cileného marketingu

Faze vybru cilového trhu:
4 kritéria segmentace spebnich trki:

6. lIdentifikujte t ¥ Urovné produktu na prikladu zabavniho parku
1.0rovei - jadro

2. Urove

3. Grovei

7. Jakeé vyhody a nevyhody jsou spojeny s pouZzivamineprimeé distribuéni cesty pro
vyrobce (producenta sluzeb)?

Vyhody:

Nevyhody:

8. Uval’te faktory prostiedi, které ovliviiuji tvorbu cen

9. Co je to podpora prodeje? Jaké jsou jeji vyhodg nevyhody, a pro koho?
Podpora prodeje

Vyhody

Nevyhody

10. O jakeé dalSi prvky je doplrén marketingovy mix v oblasti sluzeb cestovniho ruah?
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