bude pfitom stale vice vyuzivat viech vymoZenosti informaénich technolo-
gii. B ] _ )
Dal3l vyvoj marketingového flzenl bude sméfovat k ristu m_uo_mnm:mwm od-
povédnosti marketingu za udrzeni Zivotniho prostfed a ristu w<m=3.‘ Zivota,
Mimo podnikatelské sféry se marketingovy systém flzeni z Emﬁoa_nxm._._o hle-
diska uplatfiuje i v neziskové sféfe, napfiklad jako tzv. socidlni marketing.

1. Kdo reprezentuje stranu nabidky a poptavky na trhu, jaké jsou cile téchto
stran a jak je mozno je uvést do souladu? . )

2. Specifikujte nejtypictéjsi koncepce fizeni firem a jejich fro%\:mé@o.%.

3. Co je podstatou marketingové koncepce? Z ¢eho vychazi a kam sméefuje?

4, Charakterizujte smysl tzv. marketingového trojahelniku. .

5. Které vyznamné spolecenské trendy v soucasné dobé ovliviujia v budouc-
nosti ovlivni operacni pole marketingového fizeni? Jaké 3ance a tskall tfm
vznikajl pro ceské firmy? ) .

6. Jaké pozadavky klade vstup CR do EU na Ceské trinl m:Em_ﬁm_ .

7. V éern spociva CSR — soclalni marketingova koncepce-—-a coje socilni mar-

keting?

Motto: .
Zddnd cesta neni sprdvnd, kdyz nemdme cil.
Neumime-li pldnovat, pldnujeme sviij netispéch.

0 vztahu firemniho a marketingového plénovéni

0 tom, jaké ndstroje mé marketing k dispozid

Jakd jsou vychodiska tvorby pland)

O tvorh& marketingovych plani a marketingovych strategit
Co je marketingavd situaénf analyza

0 organizaénich otazkich marketingového systému ilzent
Jakeé jsou modemn trendy marketingu .

Klitova stova: strategicky marketing / marketingové cile a strategie / strategicky a oparativ-
ni marketingovy plin / marketingovy mix/ trh spotfebni/ trhy organizaci/ trh pritmyslovy
{ trh stétni / STEEP faktory / konkurence / marketingova situaéni analyza / kapacita trhu /
trini potencial / trzni podil / SWOT analyza / portfoliova analyza / organizace marketingo-
vého ttvaru/ marketingovy kontroling a audit/ CRM - Costumer Relationship Management
- flzeni vztahii se zakazniky

Marketingovou koncepedi fizeni uvede firma v Zivot pouze tehdy, prevede-li
své koncepéni zaméry do konkrétniho a tdmto zamérim odpovidajiciho stra-
tegického a operativniho (taktického) systému fizeni firmy jako celku. Pfitom
se setkdvame s fadou pojmi, jejichz obsah a vzajemné vztahy nejsou vidy
zcela jasné. Jde napfiklad o pojmy strategicky podnikovy plan, strategicky
marketing, marketingovy plan. .
Jaky je vztah mezi celkovym strategickym firemnim fizenim a marke-
tingem? .
Firemni strategicky plan ma ve firméch s jednoduchou organizacni struk-
turou obvykle tyto ¢asti:
I. Poslani (mise) nebo vize firmy
e Kym chce firma vlastné byt, jaké je jejf poslani a cllovy image?
e V¢em spocivajf jejl hlavnl hodnoty?
il. Shrnuti vysledki analyzy vychodisek firmy
. Celkové hlavni firemni cile a stratagie




@ Jakych ekonomickych vysledki chee firma jako celek dosahnout?

@ Jakych ekonomickych vysledk( chce firma dosahnout v jednotlivych

oborech a na kterych trzich?

® Jaké je jejf cilové postavenf na téchto trzich a jaké hlavni strategické

kroky proto zveli?
Na této Urovni se vétsinou rozhoduje o strategii ristu, stabilizace nebo
tstupu &i o ofenzivnim nebo defenzivnim pistupu.
IV. Cile a strategie v jednotlivych funkénich dsecich firmy
@ Jake konkrétni cile si kiade a které kroky bude nutno podniknout
v podnikatelské zkladné k dosaZenf vyse stanovenych cili?

2 Jaké v persondlni politice?

@ Jaké ve finan¢ni politice?

@ Jaké v nakupni politice a logistice?

V. Ukoly pro zpracovani konkrétniho strategického a operativniho
marketingového planu

(rozpracovanf strategil a taktiky pro dané trhy a produkty - viz &ast 2.5)

Je-li firma roz¢lenéna na samostatné podnikatelské jednotky (SPJ), roz-

hoduje jeji vedeni v této fizi mimoto o alokaci zdroji podle tachto jed-

notek {na zakladé analyz vyvoje a strategickych zaméra),

Formulace poslani, tzv. mise, umozZfuje firmé pFijmout celkovou firemni
orientaci a zdkladni hodnotovy Zebfitek vztah(l k zdkaznikéim i v inter-
nich vztazich. Nadchne-li a zainteresuje-li vedeni firmy viechny své pra-
covni tymy pro to, aby se s timto poslanim ztotoZnili, ucinf prvni a mozna

wiug

nejdiilezit&jsl krok k uspokojovani svych zakazniku.

Hodnoty pro zdkazniky i zaméstnance

Jedna z firem Cerpacich stanic v Evropé formulovala v zacdtcich svého ptisobeni
firemni posidni a zdsady své firemni kuftury priblizné takto:

-Hodnoty pro zdkazniky:

1. poskytovat svym zdkaznikim sluzbu nacerpénf pohonnych hmot na vysoké
kvalitativni drovni, rychle, v cistém prostfedf a s co nejpiivetivéjsi obsluhou;

2. umoznit zdkaznikGm casovou Usporu nabidkou vysoce kvalitnich komplemen-
tdrnich sfuZeb jako je rychié obcerstveni, uspokojenf hygienickych potfeb a na-
bidka zboZf denni potfeby.

Hadnoty pro zaméstnance: .

. vytvofit pro své zaméstnance piijemnou a lukrativni pracovn/ piflezitost;

2. budovat mezi zaméstnanci pocit soundleZitosti s triné vyznamnou firmou
{corporateidentity);

3. pecovat o jejich odborny riist a vzdéidvdnt:

4. vyrazné oceriovat hmotné | nehmotné dobré pracovniky.

—

Hlavni firemni cile je tfeba oviem jiz kvantifikovat a terminovat. Nejde viak
o soupis zboznych pfani, ale o analyzami podiozené vytyCeni dosaZitelnych
vysiedk(. Tyto cile firmy jsou pak zakiadem pro formulaci celkového diouho-
dobého strategického firemntho planu. Byva koncipovan na 5 - 20 let {podle
oboru i zdmeér podnikatelského subjektu). SR .

V jednotlivych funkénich dsecich firmy se pak odvozené piipravuji vlastn{
strategické a taktické plany (vétsinouna3— 10 let) i operativni nastroje fzenf,
V kazdém stupni firemniho planovani i jednéni hraje piitom marketing vy-
znamnou roli, Tato role je ziejma z obr. 2.1.

Firemnf fizenf a tilcha marketingu v nam 3§
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operatlvnl marketingove Fzenf
Leva usecka na obrdzku schematicky znazorfiuje, Ze pfijeti marketingové
koncepce ve firmé ovliviiuje myslenky, aktivity, politiku a strategie na viech
urovnich podnikovych rozhodovacich procestl. Pro charakteristiku tohoto
firemniho strategického pfistupu, opirajiciho se o marketingové analyzy vy-
chodisek a strategické navrhy, uzivaji néktefl autofi pojmu strategicky mar-
keting.




TR

Prava usecka na obrazku jiz v duchu tohoto pojetl naznacuje, ze strategicky
marketingovy pldn nejen pfipravuje diouhodobé marketingové cile a strate-
gie, ale Ze zéroven podnécuje | mnohé cile a opatfeni v ostatnich funkénich
oblastech podniku - v produkei, provozu, investi¢nich a vyvojovych ¢innos-
tech, ndkupu, ve finanénim planovéni i ve vybéru, piipravé a motivaci zamést-
nancd. Podrobnéji se pifpravou marketingovych strategickych a operativnich
pland zabyvame v Zasti 2.5.

Cely systém fizeni marketingového procesu jsme se pokusili zndzornit na
obr. 2.2,

.

o

Komponenty fizeni marketingového procesu

- =zakaznicl
->konkurence

- >dodavateld

>distributofi

- >ostatnf ovliviiu-:
jlc subjekty

Dfive nez se budeme zabyvat marketingovym planovénim, vénujme pozor-
nost nastrojim, které ma marketing k realizaci svych strategickych a hlavna
pak taktickych zdmér( k dispozici. Na obr. 2.1 jsme je oznadili zkratkami 4 P

Jde o symboly, zavedené McCarthym, oznaéujicf:
P = produkt a firemn( politika spojend s produkty,
P = price = cena a firemni cenova politika,

P =place = umistovan( produktu, respektive distribuce a distribleni politika,

P = promotion = propagace = marketingova komunikace,

V praxi se mizZeme setkat s uvadénim daléich P, napiiklad
P = people = lidské zdroje (zejména v souvislosti se sluZzbami),

P = partnership = partnerské vztahy.

Jiny americky autor, Robert Lautenborn, vyie uvedenému pojetf marketin-
govych néstroji vytyka, ze vychazl ze zarného pole prodavajiciho. Z pohledu
zakaznika doporucujé proto zménuy pojeti marketingovych nastrojii jakosto
4 C takto;

C = costumer value = hodnota produktu pro zdkaznika,

C= cost to the costumer = nakiady pro zakaznika,

C = convenience = pohodl pro zakaznika (pfi uspokojovani potteb),
C = communication = marketingova komunikace se zakaznikem.
(Podle Kotlera P, 1991, 2004)

V na$f publikaci se pfidrzime dnes Jiz kiasickych 4 P. Jde samoziejmé o na-
stroje, které zna trzn! hospodafstvi jiz od nepaméti. Pfi marketingovém sys-
tému fizeni jsou viak vyuzlvany cilevédomé, to znamena v souladu s pozna-
nymi vychodisky, pfijatymi cili, zvolenou strategii a v urdité vzajemné vazbé a
synchronizaci. Proto se té3 vzil pojem ,marketingovy mix* jde o ,namixovani”

€0 nejucinnéjsi kombinace pro konkrétni trh a produkt. Podrobné se vyuzitim
Jednotlivych nastroji zabyvame v kapitoldch 4 — 7.

2.3.1 / OKOLITRHU

Chovanl kazdé firmy je ovliviiovano jejim okolim, at uz tim nejblizzim, které
predstavujl jednotlivé trznj subjekty, nebo tim vzdalenéjiim, jehoz vyvoj ani
strukturu nemdzZe firma oviivnit. Pozici firmy v tomto prostied| znézorfiuje
obr. 2.3 na nasledujici strana.

Ma-li firma na trhu obstat, musi pred svymi rozhodnutimi identifikovat
viechny faktory, které budou na jeji podnikatelsky prostor piisobit, a podla
Jejich predpoklddaného viivu koncipovat své strategicke plény. Pfi pfipravé
diouhodobéjiich pland a pFi vstupu na nové trhy musl predeviim analyzovat
vzdalendjsi okolitrhu, tzv. makroprostfedi. Rozsah a rychlost plisobenf faktord

tohoto prostied| byly patrny jizz 1. kapitoly, Kazda firma by si proto méla klast
tyto otazky:




.g. ..~
1. Které vnéji cinitele ovliviujf dany trh?

ji i € bné vyvijet? .
jejich vliv bude pravdépodo o
w. w_w__mww%_m_.mﬂomm ¢i hrozby pro firmu z tohoto poznani vznikaj

Firma a jejf okoll

N o (i se né #iva mnemotechnické zkratky STEEP
i émwh_wmmwﬁww_mm_ﬂm Mﬂmﬂxﬂwhﬂﬁ%%ﬁ&ﬂm vyvojové, i kdyZz nékdy
. Mw_“”_mﬁom_ocu:oﬂ._. Jde N&._..:m:m o tyto Cinitele:
o Technické a technologické mm_ﬂos\. y
o Ekologické faktory - pfirodni prostfe
o Ekonomické faktory

e Politické a pravn( prostiedi

‘Gacialni kto . e . _
° N._on_ﬂ_q_wm m_ﬂw_m‘___m:mﬁmm%qﬂ sa zde zabyvame, ovliviuji trzni prostfedi obec
none 4

3 ciley ivych trhi
n&, ji s jsou specifické pro urfité typy trhii. Charakteristiky jednotlivyc
ng, jine

‘jsou blize objasnény v casti 2.3.2.

TECHNICKE A TECHNOLOGICKE FAKTORY
Nelze pochybovat o tom, Ze technické vynalezy, resp, véda, vyzkum a vyvoj
Jjako celek, rozhodujicf mérou ovlivnily soucasny zpisob Zivota na zemékou-
li. Je to natolik vyznamny fenomén, e s Jeho pomoci mize Clovék zasadne
ovliviiovat svou viastnf existenci - bud'k jejimu maximalnimu rozvoji, nebo
ik likvidaci Zivota na Zemj viibec,

Hlavni technické a technologicke skoky probihajf na svétovém kolbist a
stile rychleji pronikajf k vétgina vyznamnych producentd v daném ohoru,
Obvykle jde o souboj: bud'a nebg - bud'se pFizpiisobim a Investuji do novych
technologii, nebo se na trhu neudrzfm. Stije Castéjsim

Kromé vyraznych technologickych skoky probihajf v kazdém obory sg-
fejmé Isice drobnajsich inovaci, které mohoy nositele této jnovace
zvyhodfiovat viici kenkurenci, Marketingova strategickd orientace firmy musi
proto vychézet ze soustavného sledovini technického a technologického po-
kroku v obory, 3 nejen to. Musf si soucasné klast dalii otazky. Napfiklag:
1.'NemiiZze pokrok v Jinych oborech vytyoyit substituénf (nahradni nabidku,
tak jako vyvoj CD zatlagi] gramofonovy pramys! apod.?
2. Jak ovlivni vjvoj informaénich technologii nasi firmu?
Technicky a technologicky vyvoj spolu s rostoucimi konkurenénimi tlaky
zveda zdroveri latku v pozadavcich na komplexni Fizen{ Jakosti produkto a od-
razl se tak i ve standardech jakosti (150 normy).

EKOLOGICKE FAKTORY, PRIRODN] PROSTREDI
Rubem prudkého technologického vyvoje posiedniho stoletf g Jjim ovlivné-
ného rlstu veskerg produkce, je rostouci energeticka spotfeba, zhoréujici se

dostupnost a devastace pifrodnich zdrojg s nepriznivymi dopady na zivotn

i na strané vystuptl z produkce a odbytur,
Pfi vyrobnich vstupech bude tieba napiiklad pogitat s nezbytnou ndhradou

dosavadn/ suraviny nebo materiilu za iiny, s dsporou nebo rastem nakladq
na energii, s opuiténim nebo madernizacf vyrobnich Postup, kterd zamotujf

okoll, s Cisténim odpadli & s vytvorenim systému likvidace opotfebovanych

pradukt apod. Tyto zmény mohou oviiviiovat vysi a strukturu ndkiadd, ale




i samotné produkty. Netradi¢ni feSenl mizZe viak objevit .r_:o<o_w Bm.q._wm.ﬁ_z-
govou kvalitu”. Mimoto, pfi kazdém vstupu na novy, zejména enmam_m:mi trh,
musi marketingovy pracovnik brat v ivahu klimatické pedminky na tomto
cllovém trhu i rizika spojend s moznymi vykyvy.

Fmmm EKONOMICKE FAKTORY o
Ekonomické &initele rozdélujeme do tif skupin, a ﬂ.o na obecné plsobicl ﬁﬂ_aw._
ry, faktory ovliviujici zejména podnikate!ské subjekty a na faktory, dotykajic
febniho trhu. o
* Wﬂ%MMm:WM_mﬁm celosvétové provazanosti trhi je n_:mm <.uon_m5ﬁm‘ kazdy trh
ovliviiovan vyvojem prosperity nejvyspélejifch zemi m<mﬁm_..nm.mx< trh U:m._m
mimoto Uizce souviset s ekonomickym vyvojem EU a samozfejme s mxo:m:““n-
kym vyvojem vlastniho statu. Ve mﬂmcm_._mo,_,m_._%n:.mxo.:o:.__wm.n: oa_uo,__.am M o-
nomické prostiedi téz uréité fazi a sledu hospodafskych n<_m_c {od .xo.:_.:: x:%
pfes recesi, event. i depresi, aZ po opé&iné om?m:a,m ﬁﬁo._"mmm..os_e.:c: v kon-
krétnim casovém useku chovani trznich subjektd. K me:”mca m_ﬂo:.oz,__nrm.w
prosperity patfi zejména hruby domaci uBn_:‘_n (HDP), vjvoj _sm_mnw a Eornm_,..m
miry, obchodni bilance, vyvoj ménovych zmén a _Eq.mc_ promérnych mezd a
minimalni mzdy, vyvoj vykon( konkrétnich o%m”& aj. o
Investory a ostatni- podnikatelské subjekty mz_z._o.mo Nm.z.am vyvoj .Emmm:-
skych i zahraniénich investic a podminek pro ne, nm.__.._ uo_._.ﬁ_xm a vyvoj odvét-
vovych voa:m_ﬂmﬁm_m@nr struktur (uvédomme si :mb.,.__ﬂ_mn._. jak prudce sena ﬂm-
£em trhu zménila struktura maloobchodnich oam:_an_ i ﬂ:.__AEm pramys 5..
Vyvoj obecnych. narodohospodafskych :_mmNmﬁm_c ovilviiuje samoziejmé
s uréitym zpoZdénim i ukazatele Zivotni Grovné - w&u! m__:.og.émmm_m.ﬂc? wmm.np
. mzdy a pfijmovou struktury, a poté i _E_wi n:o<mw_ mu.oﬁm_u_”m_:. aron M _,w
. vydavat penize, ukladat, nakupovat na aver m_..woa.. w:mowx tak na rozsah proc m:
je na spotfebnim trhu a zéroven i na diferenciaci Uounmﬁé podle Uq__ao«ﬁ
skupin. P# hodnoceni 3anci na spotfebnim trhu se musi proto m:....._m za) M_:.m:
o disponibilni pfijmy a Gspory cilovjch skupin obyvatelstva, o jejich vydaje
jednotlivych polozek atd. o
now__.wm_wmm.m:m mﬁzmwm:m._.o a budouciho m_no-_o_:mnrm._.o, um.om:mn__ na ...mm-
ném trhu patfi k rozhodujicim informaénim vstupim pri strategickém
planovani firmy.

POLITICKE A PRAVNI PROSTREDI o ] ]

Politické a pravni faktory jsou Casto v obousmérném _.S:N.m_::..: Aﬁm:_._._whm-
zany s ekonomickym vyvojem a z dlouhodobého _._.__ma_mrm i svyvojem n& m.g.q
rych socidlnich charakteristik. K zakladnim mm_ao:“._a 8_._.0”8 m:omwﬂmam mﬂq
stupeii demokracie a liberalizace v dané zemi a _uom::mxm ‘mu_rm jejiho
chovani ve svétovych strukturach. Politicky vliv na vyvoj svétovych trhd

4 Se———

:_u_m:.,,&::mﬁmaBmmm:m«oa:_mmmxcum::mxo :mum_ﬁ_mn_gg_um.:m_.émvm,
_ avs Tk, : :

ejsi zemé svéta. :

Z hlediska evropskych trhil dochazi v soucasné dobé k nejvyznamnéjiim’
politickym a spravnim proménam v souvislosti s rozsifovanim Evropské unie:
Tyto promény se samozfejmé promitaji | do pravnich norem a dalgich pred-
pisd. Z marketingového hlediska je nezbytné sledovat zejména pfedpisy a
normy tykajicl se hospodafské soutéze, ochrany zivotniho prostfadf a spotfe-
bitele.

V rAmci statu vstupuji pak v platnost i dalsi specifické legislativni Gpravy,
které ovliviiuji konkretni podnikatelské aktivity {napfiklad povinnost viech
prodejcl pouZivat registraéni pokladny, predpisy tykajici se kouteni a reklamy
kufiva, dopravni predpisy). Politicka vyspélost v zemi plipustf v&tsl ¢i mensi
ovlivilovéni této legislativy natlakovymi &i lobbyistickymi skupinami. V nékte-
rych oborech miize byt obchodni i celkova marketingova politika firmy bez-
prostfedné ovliviiovana téz riznymi celnimi predpisy, dovoznimi a vyvoznimi
kvStami, statnl podporou nékterych obord a jingmi opatfenimi statn{ politiky.

Do skupiny politickych faktort musime po zkuSenostech zaradit té3 hrozby
valecnych konfliktti a hrozby mezinarodniho terorismu. Patff viak k faktortm,
které v podstaté nelze pfedvidat. 5 rizikem jejich mo2ného vzniku a nasiedné-
ho vilvu je tfeba - jakoZto s krizovou variantou ohrogeni podnikatelského usili
(zejména v urtitych castech kontinentu) - poéitat,

SOCIALNI A KULTURNI FAKTORY
Do téta skupiny faktori patfi pfedeviim demografické trendy a struktury,
které ovliviiuji bezprostfedné vyvoj spotfeby na spotfebnim trhu. Napfiklad
pokles porodnosti v eskych zemich snizoval jednak zakladnu prodeje ko-
jeneckého zboZl, ale zérover i zakladnu prodeje zbozi pro budouci ikoldky.
Naproti tomu rostouci pocet starifch lidi v populaci by mél vést k zamyilenl
nad Sancemi specifické nabidky pro tyto vékové kategorie. K demografickym
tdajim, které je tieba pfi koncipovan/ 3anci na spotfebnim trhu analyzovat,
patfl pfedeviim pocet obyvatelstva a jeho struktura podle pohlavi, véku, za-
mestnani, pflfmu, vzdélanosti a spoletenského postaveni; déle hustota osidle-
ni, pocet domédcnosti a jejich velikost, struktura podle Zivotniho cyklu a poétu
détl, zpdsob bydlen( a velikost bydiizté atd.

Struktura a vyvoj demografickych trend(i nepodava viak Uplnou vypovad'
o celkové drovni a vyvoji socidlniho a kulturniho prostredi dané zema. To
je formovéno jednak historickym vyvojem konkrétni spolecnosti a jednak
pronikéanim vlivu ostatnich vyie uvedenych faktorl do vzorcd chovanf spole-
censkych skupin. Marketingové manazery v této souvislosti zajlma predeviim
Zivotni sty! a hierarchie hodnot v dané struktuie spolecnosti, jakoz i jeji otevie-
nost k moznym zmeénam.




Historicky formované kultumi vzorce, dédéné z generace na generaci a
tedy i obtizné ménitelné, marketingové prozirava firma spiSe respektuje nebo
dokonce vyuziva k lepsimu poskytovani hodnot svym zékaznikim. Ze spole-
¢enskych viivli pronika do zpésobu zivota nejvyraznéji technika, provazena
soucasné touhou kompenzovat jeji vliv, a diferenciace spole¢nost], spojena
s ekonomickym vyvojem a s nerovnomérnym rozdélovanim spoleéenského
behatstvi,

Promeny, které probéhly u nas v poslednich desetilet(ch, ovlivaujl socialni
a kulturni vzorce chovani lidi (ve vztahu k marketingu} zejména v téchto smé-
rech:
© kzakladnim hodnotdm patfi zdravi, rodina, pracovni Uspéch a seberealiza-

ce a stale vice i materiaini tiroven,

@ zacina se rozvijet orientace na zdravy zpiisob ivota,

@ spolecnost je oteviena technickému pokroku a rychle se informatizuje,

@ dochazi k vyrazné diferenciaci spole¢nosti na sacialni vrstvy, které budou
mit specifické konzumnl vzorce {u'nejvy3si bude hrat viznamnou roli spo-
lecenska prestiz),

@ v souvislosti s uvedenymi zménami se mén| naroky na zplsob bydleni, do-
pravy a traven{ volného ¢éasu.

Blize se faltorlim, ovliviujicim spotfebni a nakupni chovani, vénujeme
v Casti 3.5,

2.3.2 / TRHY A ZAKAZNICI

Yoo

Nejvyznamnéjsimi déastniky podnikatelského prostoru jsou samoziejmé za-
~ kaznici. Jejich potieby, modely a procesy spotfebniho a nakupniho chovan(
Jsou stiedobodem zajmu kazdého marketingového pracovnika. Jsou ziroven
zakladem pro rozdélenf trhii do jejich cilovych casti - segment(, na které fir-
- Ma zaméfuje svou strategii. Témto otazkam vénujeme pozornost v ¢astech
3.4a35.

Zakladni odlisnosti existuji predeviim mezi trhem spotiebnim, kde je
hlavnim aktérem jednotiivec nebo domacnost, a trhem organizaci, ktery je
rozdélovdn jeité na trh priimyslovy, obchodni a statni,

Jinou délici ¢arou jsou trhy rozdéleny na trhy vyrobk a sluzeb. Aviak i na
téchto trzich zale?i predeviim na tom, kdo Je zdkaznikem. Zda je to podnik
- organizace nebo jednotlivec,

TRH SPOTREBNI
Na tomto trhu jé cilem marketingové koncepce podniku jednotiivec — spotie-
bitel, po piipadé domacnost, kterou zastu puje.

Podnikd, které operuji na spotiebnim trhu Je podstatné méné nez podnik

na primyslovém trhu, pfesto to jsou pravé potfeby tzv. koneénych zakaznika,

které vyznamné ovliviji trh jako celek. Ackoli se napfiklad rozvinul velmi roz-
sahly a vynosny priimys| syntetickych vldken, byl to pravé konzument, ktery
rozvoji tohote primyslu postavil hréz a dosahl uréitého navratu k pfirodnim
materialim.

Chovanf spotfebitelli je velmi sloZitym procesem. Jeho vyzkum se proto
opira o celou skalu metod a technik, kterym se - zéroven s vykladem procesu
kupniho rozhodovani - vénujeme ve 3, kapitole.

TRHY ORGANIZAC(

Do této skupiny patif zejména pramyslové trhy. Vysoks déiba prace, existu-
Jici v soutasné spoleénosti, rozvétvila pocet podnikd, které nakupuji vyrobky
nebo sluZby od subdodavatel( za Géelem dalf produkce. Pfesnéji feéeno, tito
predstavitelé primyslového trhu nakupuji pfedeviim za G¢elem daliiho pod-
nikani a tedy i tvorby zisku,

Marketingové orientovany dodavatel téchto podnikd musl prota myslet na
Jejich specifické potieby, které se promitaji naptiklad do néroki na parametry
investiéniho zafizen! i materilovych vstup(i, do poZadavk na uréité platebni
podminky atd.

Specifickymi rysy je charakterizovan cely komplex vztahil mezi dodavateli a
odbérateli na téchto trzich. Zatimco mezi individuainimi spotfebiteli a produ-
centy existuji zatim pfevazné vztahy nepiimé, zprostiedkované tradicnimi ob-
chodnimi cestami, na trhu organizaci jde z vétsf &sti o piimé, osobni vztahy.
Nejvyznamnéjsim marketingovym nastrojem, zejména na priimyslovém trhu,
Je proto vyhledavéni a udrzovani téchto vztahil. Prod je tomu tak?

Trvalej3i vztahy mezi dodavateli a odbérateli na téchto trzich umoznf
1. systematickou spolupréci pfi vyvoji materiald a komponent v souladu s cili

finaiisty, .

vytvofeni oboustranné vyhodnych dodacich podminek,
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3. vétsi vzajemnou divéry a tim i jednoduisi fegeni béznych probléma,

4. v&tii stabilitu a planovitost na ohou strandch,

5. poskytovani a uZiti sluzeb dodavatele v prabéhu celého vyrobniho proce-
sy,

6. poskytovéni zpé&tné vazby ze strany odbératele dodavateli a tedy moznost
soustavného zkvalitfiovani jakosti a pohotovosti dodavek.

Je oviem samoziejmé, fe i na primyslovém trhu jsou znacné odliznosti
mezi zékazniky, a to zejména podle oboru a vyznamu produktu pro odbéra-
tele. Jina je situace dodavatele zakladnich komponent nebo material(i a jind
v pfipadé dodévek zbo#f pro tzv. vyrobni spotfebu nebo u nékterych sluzeb.

Je-li podnik napiiklad dodavatelem plechil na karoserie osobnich automo-
bild pro automobilku Skoda-Volkswagen, opird se samozfejmé o pfimé vzta-
hy. Je-li dodavatelem pracovnich rukavic nebo montérek nebo dodavatelem




financnich sluzeb, musf se opirat o marketingovou politiku, ktera se vice blizi
palitice typické pro spotiebni trhy.

K nejvyznamnéjsim odlidnostem trhu organizaci patfi skuteénost, Zze kup-
ni rozhodovani jsou racionalnéjsi a Ze do nich casto zasahuje vice lidi.
PFi koncipovani marketingovych nastrojl pro tyto trhy musime tedy poitat
s jeho specifickymi rysy. .

Trhy obchodnich organizaci maji spoustu rysu, které Ize pfirovnat pro-
myslovym .trhéim. | zde jde o vytvéafeni oboustranné vyhodnych podminek
vztaht, vzajemné dlvéry, a tim | o v&t3i planovitost a stabilitu. Vyrobci, ktefi
vyuzivaji distribuce prostfednictvim velkoobchodni ¢i maloobchodni sité, voli
fasto v ramci své strategie vhodny marketingovy mix jak vaéi konecnym za-
kaznilk(im, tak viiéi obchodnim zprostfedkovatellim.

Pfebujeld koncentrace obchodnich organizaci do obchodnich fetézcd
miize oviem na konkrétnim trhu deformovat pfirozené trzni prostiedi na stra-
né dodavatel(i. Zde jsou pak na mist& stdtnf antimonopolnf aktivity.

Mnohé z vyde uvedenych specifik trhu organizaci platf i pro statni trh, re-
prezentovany organy vefejné spravy a jejich zafizenfmi, armadou, policil apod.
U viech vyznamnéjiich obchodnich vztaht jde o kolektivni rozhodovéni, posi-
lené konkurznim fzenim, jehoz pravidla jsou upravena zakonem.

2.3.3 / KONKURENCE A DALSI OVLIVNUJICI SUBJEKTY

.. Poznani konkurence je pro marketingové koncipovanou firmu témér stejné
dilezité, jako poznani potfeh, problémit a hodnot klientl. Umoznuje redlné
odhadnout trzni §ance a hrozby firmy a pfijmout odpovidajici postup. Z hle-

" diska produktu jsou vychozimi tyto otazky:

-1. Do jaké konkurence vstupuje p¥islusny produkt?

2. Kdo je konkurentem, jaka je jeho slla, strategie a jakych marketingovych
nastrojd na trhu pouziva? V ¢em jsou jeho slabiny?
Firma moize v zasadé volit mezi témito zakladnimi vztahy viéi konkurenc-

nim produktdim: -

o Miize usilovat o vyvolani potieby na tkor produktil ze zcela jinych
oboril.
Takovéto zaména je zpravidla mozna u pfedmétl zbytné povahy.
Zena si napfiklad,,udélé radost” tim, ze s koupl bud nové 3aty, boty, kosme-
tiku, knihy, bizuterii, nebo hezky dopingk do bytu,

e MézZe usilovat o lepéi uspokojeni konkrétni potfeby v rdmci uriitého
oboru. ,
V boji o nabidku zbozi v sortimentu pochutin vstupuji do konkurence
napfiklad cukrovinky a ¢okoladové vyrabky, dorty, lahidky, kéva, rdzné
napoje.

° z_m.m..m usilovat o vétsi uspokojeni zdkaznikd v konkurenci s jinymi -
znackami nebo vyrobci srovnatelného produktu (Coca Cola versus Pep-

si Cola). . o
Je zfejmé, Ze do konkurenéniho vztahu vstupuie substituén/ produkt. Kon-
kurenénl prostfed! v kazdém odvétvi mimoto specificky ovliviiuji dali sfly, jak

nejnazornéji ukazuje schéma M. E. Portera (Porter M, E., 1996).

Parteriv model konkurenénich sil

i

' hrozha ﬁgu:
novych kankurentu

. dohadovac!

_ %:m.ﬁ._o,ai
- schopnost schopnast
dodavatell odbératsiu

Podie Portera rozhoduje o vynosnosti kazdého odvétvi pét dynamic-
kych konkuren¢nich faktoril. Pfedeviim jsou to piimi konkurenti v daném
odvétvi, Vidy je oviem nutno zvaZovat | nebezpeéi vstupu novych konku-
rentil a jak Jsme jiz naznacili, i vstupu nahradnich (novych) vyrobki, které
mohou urcitou potfebu uspokejovat jingm zpasobem. K dalilm, jen zdanlivé
indiferentnim silam, patif vliv dehadovaci schopnosti dodavateli a. od-
bérateli. Tyto tlaky pocituji zejména subdodavatelé komponent pro tring
vyznamné vyrobnt firmy (napfiklad v automobilovém pramyslu) nebo firmy
zdvislé na velkych distributorech. | kdyZ konstelace sil v kazdém odvétvi je do
znacné miry dand, neznamend to, Ze firma nemize pfijmout natolik ambiciéz-
ni stratedil, aby takovymto tlak(im aktivné ¢elila nebo se z nich vymanila (bifze
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viz Cast 2.5). K dosaZend co nejpiiznivéjsi pozice v daném prostedi vyuziva pak-
firma celého arzendlu svych marketingovych nastrojl. Prvotnim, zkladnim
konkurenénim néstrojem je oviem informaéni pfipravenost firmy.
Jaké informace potiebuje podnik znét o svych pfimych konkurentech
v daném odvétvi? :
Potfebuje pfedeviim
1. znat orientaci konkurentd na konkrétni trhy a jejich segmenty,
2. znat nabidku konkurentd, jejf pfednosti a slabiny a postoje zékazniki k nf
3. znat (odhadnout) silu konkurence co do finanéniho zazemi, vybavenosti,
vyzkumu a vyvaje, trznich vztahd, piistupu ke vstup(m a informacim, ima-
ge a pfedeviim pak co do vykonti na trhu,
4. posoudit silné a slabé stranky marketingového mixu,
. odhadnout moZné zaméry konkurence, jeji strategii i taktiku na trhu, napfi-
-klad Inovacni a cenovou politiku. -

Ziskané Gdaje firma analyzuje v porovnani k tdajam o svych vlastnich vy-
konech, o svém potencialu a moznostech. Neni oviem jednoduché vsechny
vy3e uvedené (daje ziskat. V&tiinou je nutno se opirat o pozorovani aktivit
konkurenti (uzitl komunikacniho mixu, sledovani informaci z tisku, veletrha,
databazi, katalog(, zplisobu prodeje apod.) a o vysledky marketingového vy-
zkumu u spotiebitel(, odbératell i distributord.

wn

Srovndni image firmy TERNO s jejimi konkurenty (k pojmu image édst 4.4)
Emitent (vydavatel) cennych papirG TERNO (smysfeny ndzev) si kladi otdzku:
Jak pisobime na své zdkaznfky? V éem je sita a slabiny firmy a jejich konkuren-
ti? Viysledky testu u soucasnych a potencidginich zdkaznikt ukdzaly na rozdfly ve
_vnimdni jednotlivych firem. TERNO piisobi na trhu jako moudrd, pokrokovd a na-
prosto davéryhodnd firma. Konkurent A se svou image téméf blizi image daného
emitenta a muze jeho postaveni na trhu ohrozit. Naproti tomu pozice konkurentt;
8a Cnenl zdvidénihodnd (viz obr. 2.5).

Kromé uvedenych aktérd mohou na trhu pasobit na rozhodovéni firmy
dalsi vnéjsi Cinitele, Patif k nim zminéné nadnérodni a mezinarodni instituce,
riizné neziskové organizace jako svazy spatfebitelt, ekologické spoleénosti,
hygienicke a zdravotni instituce a jejich élenové (napfiklad lékafi), organizace
podporujici handicapované ¢éleny spole¢nosti, vzdélavaci a odborné organi-
zace (napfiklad profesiondini svazy), umélecké a kulturni spole¢nosti, zijmoveé
spole¢nosti a kluby (napiiklad zahradkail), politické strany, mistni ob¢anské a
-dali zajmové skupiny. Nelze pominout ani neformain( vlivy aktér( ve sdélova-
. cich prostfedcich napfiklad z politického spektra, show businessu.

Image flrmy TERNO v porovndn( s konkurenci

moudrg " wychytralg
pokrokovd xo.:mm:__m:i
naprosto naprosto
.a=<mﬂ§c%m nedivéryhodng
zaméfend &f

na dlouhodobou sz_,ﬁwmﬂw
_Umaum_aé ] 7 3 4 5 B dosaZen! zisku
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——— firma TERNO
 =e—==-= konkurent A
- konkurent B
==~==- konkurent C

Pozndmka: Graf zachycu)s pramérné vysledky kvalltativniho vyzkumu, pfl kterém dotazovan(
hadnotlil firmu TERND a Je|l hlavn! konkurenty podle &ty? vybranych arma_am;ﬂ_x na m%%h_-
stupfiové Skdle {od nejpFiznive)3ho po na)mén pifznivé hodnocenf).

2.3.4 / VNITRNI PROSTREDI FIRMY
(VNITROPODNIKOVY POTENCIAL)

Predpokladem pfijeti redlnych marketingovych cilt a prostfedkir je objektivn{
rozbor vnitfnich sil firmy. Tento rozbor vychézi nejprve ze zmapovani véech &-
niteld, které ovliviiujl Grover vnitiniho chody firmy. V daldim kroku se hodnoti
Jejich sfla neba naopak slabiny (v ramci tzv. analyzy silnych a slabych stranek
firmy) a hledajl se specifické pfednosti podniku,

K nejvyznamnéjsim slozkam vnitropodnikového potencialu patf(

finanénf situace a schopnosti,

technicka a technologicka zakiadna produkce a odbytu,

zdroje védecko-vyzkumné a vyvajove,

surovinove a materidlové zdroje,

zdroje lidské,

droveri fizeni a organizace prace, schopnost vytvaret pozitivn| vztahy uvniti

i navenek,
marketingovy potencial.




FINANCNI SITUACE A SCHOPNOSTI

Finanéni situace firmy a jejl schopnost zabezpecit potfebné finanénl zdroje
patii k nejvyznamnéjsim slozkam vnitropodnikového potenciaiu. Zalezl pfi-
tom nejen na objemu prostfedke), ale i na Zase, ve kterém budou k dispozici. DG-
leZitymi ukazateli jsou proto tvorba zisku, tok hotovych penéz (cash flow), dosa-

vadni tvérova zatéz, platebnl schopnost, névratnost investic, likvidita firmy.

3 TECHNICKA A TECHNOLOGICKA ZAKLADNA PRODUKCE

A ODBYTU
Je dana redIné vyuzitelnymi kapacitami, Grovn| a pruznostf technologif a tech-
niky, kterd je nebo v ramci investiénich zimérd miise byt k dispozici jak v pro-
dukci, tak i na cesté produktil k zakaznikovi (skladovéni, doprava, distribuce,
‘prenos informaci). Ovliviiuje kvalitu | produktivitu prace a tedy i naklady na
produkci a odbyt podniku a jeho moznosti v cenové politice,

Strategické rozhedovani podniku je ve vétiiné pfipadd spojenc s nezbyt-
nostf inovovat tyto zdroje. Nové tisicilet! tyto kroky nejen urychli, ale kvalita-
tivné zmeéni smérem k vétii automatizaci a zapojenl novych komunikacnich
systémd a logistiky. E

ZIF SUROVINOVE A MATERIALOVE ZDROJE

Tyto zdroje a jejich dostupnost za pfiznivé ceny predstavuje v nékterych obo-
rech znaénou konkurenéni vyhodu, Jakopiiklad |ze uvést vazby kaolin-vyroba
porcelanu, védpenec-vyroba cementu. Piznivost & nepfiznivost tohoto faktoru
viak nenf jednou provzdy dana. V ndvaznosti na volbé strategil, jimz se vénu-
jeme v &asti 2.5, stale vice stoupa vyznam marketingové tizené nakupni poli-
tiky, tzv. marketingu ,proti proudu® resp. remarketingu. Spoéiva v angazova-

‘ném hledan! a provéfovani dodavateld, v fizeni téchto pochodfl a ve vytvafeni
* dlouhodobéjifch efektivnich partnerskych vztaha,

VEDECKO-VYZKUMNY A VYVOJOVY POTENCIAL

- Spodiva ve vybaveni podniku patenty (vlastnimi nebo ziskanymi), zakoupeny-
mi licencemi, know-how a v Grovni viastni vyzkumné nebo vyvojové zdkiadny.
Vytvafeni a posilovani silné stranky v tomto vnitropodnikovém éiniteli umoz-
fuje firmeé rozhodovat se o eventuain{ inovaén] produktové strategii (viz 2.5).

LIDSKE ZDROJE A UROVEN RIZEN{ FIRMY

Tyto slozky uvadéjl do pohybu vsechny ostatn( ¢asti vnitropodnikovéha po-
tencidlu. Proto se ziskévani kvalitnich lidskych zdroji a jejich permanentni vy-
chové a motivaci vénuje stile vice pozornosti. Vyznamnym faktorem tspéchu
firmy je tzv. identita zaméstnanca, jejich ztotoznént s firmou, jejim poslanim,

'Y

hodnotovym Zebfitkem a s jejimi zaméry, :

Klicovy vyznam maé pro firmu Groven a systematicky rozvoj schopnosti ma-
nagementu podniku. V tomto rémci Jde tedy i 0 zvy3ovani jeho marketingové
koncepénosti a o rist ndrokd na podnikové marketingové a abchodril kadry, -
Uroveri vedeni podniku rozhoduje pak o dalsim vnitfnim giniteli Gspéchu; a to-

- o celkovém systému a kvalité fizeni firmy.

1 MARKETINGOVY POTENCIAL .
Neni pochyb o tom, Ze marketingovy potencil firmy, tj. schopnost se marke-
tingové chovat na viech trovnich podniku, patfi k nejvyznamnéjiim vnitinim
ciniteldim kazdé firmy. Proto mnohé poradenské firmy nebo kontroln{ firernni
Utvary provéfuji tuto schopnost s pomoci tzv. marketingového auditu. Blize
viz ¢ast 2.7. Konfrontace vnéjiich prilezitosti, omezenf a hrozeb s mo#nostmi
vnitropodnikového potencialu jsou zakladem marketingové situagni analyzy,
které vénujeme pozornost v asti 2.6, a poté zakladem viech strategickych
rozhodnuti firmy.

2.4.1 / OBSAHA CILE

Prvnim krokem pfipravy strategického marketingového plénu Jje marketingo-

va situaéni analyza. Spociva v systematické a objektivni analyze

1. vyvoje vnéjiiho okoli firmy,

2. jeho soucasného a cilového podnikatelského prostory, tj. zakaznikd, kon-
kurence a dalsich ovlivijicich subjekta,

3. vnitfniho potencidlu firmy véetné vysledkd jehe dosavadnich obchodnich

a marketingovych aktivit,

V ramci této analyzy firma posoud] svou pozici v konkurenénim poli, sance
na trhu, i mozZné rizika, a ty porovna se svymi moZnostmi. Analyza mu pomiize
stanovit reainé cile a optimalni prostfedky k jejich dosazent. Situa¢ni analyza
se opird o vystupy z marketingového vyzkumu a o vnitin i vnéjsl databaze
(viz kapitola 3). Nékterym dilfm analyzam vénujeme pozornost v pifsluinych
kapitolach (napfiklad analyzdm produktu v kapitole 4), zde se zaméfime na
nejuzivanéjsl komplexni analyzy. P nich se éasto pouzivaji nékteré trzni'cha-
rakteristiky, které shrnujeme v nasledujici casti. _

2.4.2 / VELICINY TRHU

Pfi kvantitativni analyze trhu se asto pouzivaj pojmy tréni potencial, kapacita -
—objem trhy, trzni podil firmy. Co tyto pojmy vyjadiuji?




TRZNI POTENCIAL predstavuje nejvyssimosnou schopnost trhu pFijmout
- urity produkt za uréité obdobi pro uspokojeni urcité potieby (bez ohledu
na konkrétnf dodavatele a znatky produkti). Odpovida na otdzku, kolik jed-
notek produktu (mnoZstvi vyrobkit nebo objemu uritych vykonil) je nebo by
bylo mozno umistit na trhu - pii daném nebo definovaném marketingovém
Usill a za danych podminek. Lze jej vyjadiovat ve fyzickych nebo penéznich
Jednotkéch, Trznf potencial je pak dén
@ poctem potenclalnich zakaznfk,
® mnozstvim {objemem, hodnotou} produktd, které mize kupujicf teoreticky
zakoupit,
© ev. priimérnou cenou za produkt.

KAPACITA — OBJEM TRHU Jsou veli¢iny, které kvantifikuji sougasny rozsah
prodeje uritého produktu na daném trhu. U vyznamnych polozek se tato
velicina celostatné sleduje statisticky; u nékterych komponent nebo u vyrob-
ki doplriujicich hlavni vyrobky (jako jsou napriklad rlizné dopliky pro auto-
mobily), je mozné ji od nich odvodit. K odhadu soutasné kapacity trhu lze
dospét (zejména u zboZi €asté spotfeby) s pomocl nize uvedené rovnice.

Kapacita trhu = W + VK + dovoz - vyvoz
WV = rozsah vlastni vyroby .
VK = odhad rozsahu vyroby konkurentt
. Celostatni ddaje o dovozu a vyvozu vyznamnych poloZek zbozi obsahuji celni
statistiky.

Existuji oviem obory, u nichZ nelze adhad kapacity trhu, natoz pak trzntho
~ patencidly, provést bez kvantitativntho prizkumu trhu, Odhad trzniho poten-
. cidlu je mimoto mnohem slozitéjéi u produktd s dlouhou fyzickou a moralnf

Zivotnostl, Opira se obvykle o zjisténi

® poctu domacnostl nebo firem vybavenych piisiuinym produktem (inves-
ticnim zafizenfm), _

@ primémého stafi a trovné produktt, jimiz jsou domacnosti i firmy vyba-
veny, . ‘

@ pedilu nakupt pro prvni vybaven| a pro obnovu v daném roce,

@ stupné nasycenosti trhu a jeji horni hranice.

Pii stanoveni horni hranice nasycenosti je tieba vyloutit skupinu ne-spo-
tiebitell, napfikiad u sekacek na travu dom@cnostl, nevlastnicl zahradu, Zna-
me-li trendy vyvoje poétu domacnosti nebo potenciainich podnikatelskych
subjekt(, je pak moZno progndzovat celkovy vyvoj triniho potencialu {oviem
s piihlédnutim k dalsim faktortim).

TRZNIPODIL FIRMY je dalf vyznamnou veliginow, o kterou se opird marke-
tingova situaéni analyza. Vyjadtuje se podilem prodeje piisiuiného firemniho
produktu na daném trhu v procentech, a to v porovnani k padiliim hlavnich

konkurentd.. Po odhadu celkového trintho potencialu nebo po zZfistén] celkové
kapacity trhu uréujeme tedy podil vlastni firmy vzhledem ke konkurenci. Trznf

. podil podniku je vyznamnym ukazatelem jeho pozice na trhu. =

Jaky podil md na ceském trhu tapet firma POKR? :

Na ceském trhu tapet (smysleny pfiklad) vstupuji do konkurence pfedevsim firmy
POKR a KRP a pak dovozci téchto materidld. PFi analyze trhu byla nejprve vypoc-
tena celkovd kapacita trhu pomoci ddaji o dovozu a vyvozu tapet a tidajd o tu-
zemské produkci v letech 2003 a2 2006. Vypodet podilu hlavnich aktért na trhu

v uvedenych letech byl pak jiz snadny. Udaje jsou v mil. m? a v %.

o o008 | 2004 | 2005 | 2006

o 269 2,88 .w , m.mw a5t
13 134 150 1,70
. 183 298 301 34

588 709 . 7,78 883
VyvoTkapacity trhuv%

Céikem Kapacita frh

10000 12220 10820 11080
Vyvojpodftu POKR natrhuv®%- 4574 . 40,00 @ 42,00 @ 40,10

Graficky vyjadfeno:

Trznl podfly na trhu tapet |

miliony m®
12-

. .—Dl

ml

POKR  KRP  dovoz




2.4.3 / KOMPLEXNI ANALYZY

Komplexnl analyzy vychézejl samoziejmé z rozboru w:wm_.smn_ 0 <wwn_.. vy-
znamnych komponentech, ovliviiujicich chovani firmy. Jejich Nn_mo_mﬂ je mar-
ketingovy informacni systém firmy, opirajici se o vstupy :._m%mﬁ._:mo,ﬁ_uo vy-
zkumu (kapitola 3). V dalSim textu seznamime Ctenafe s nékterymi :m_nm‘.#m__
uzivanymi komplexnfmi situacnimi analyzami, zejména s ﬁ< mmao._. analyzou
a analyzou podnikatelského portfolia. Zdjemce o poznani _m_unr Sirsi _um_mQ od-
kazujeme na citovanou literaturu. Dil¢imi analyzami, E_hm:n_a_.mm qr._.._. Nmr,mm.
nikd' a jednatlivych marketingovych nastroji (napiiklad analyzou Zivotniho
cyklu produktu), se zabyvame v dalsich kapitolach.

Pitklad obsahu SWOT analyzy |

SWOT ANALYZA . s e o
V soucasné praxi se k celkovému zhodnocen| vychodisek podniku ¢asto po-"
uZfva metody analyzy silnych a slabych stranek podniku a jeho trznich pii-

- leZitosti-sanci a hrozeb-rizik, Metoda je Zkraceng nazyvina SWOT analyzou

z anglického Strengths-Weaknesses and Opportunities-Threats Analysis. Trzn{
pileZitosti a rizika se vétinou hodnoti pomocdi riznych metod marketingo-
vého vyzkumu, zaméfeného na konecné zakazniky i distributory, event, se
odhaluji s pomoci heuristickych metod {prognostickych kreativnich postupd),
Hodnocenl silnych a slabych stranek firmy se opiré o rizné vnitropodnikoveé
analyzy, napfiklad o analyzy hodnotovych fetézeil (viz 4.3.2).

Silné a slabé strinky firmy je mozno hodnotit i s pemodi kriteridlnich ta-
bulek, kdy je kazdému kritériu pridélena uréité viha a pak nasleduje bodové
ohodnocen! podle zvolené stupnice. Kazda z polozek ma svou vypovidaci

schopnost, méZzeme viak provést i celkové zhodnocen( firmy a porovnavat
Jjeho vysiedky v case a s konkurenci.

Uspéch firmy zévisi na tormn, nakolik tato firma dokaze vyuzit vznikajicl pifle-
Zitosti a své silné stranky a na tom, jak zvl4dne eliminaci svych slabin a pfedejit
pfipadnym hrozbam. Klade si proto otazky na hlavni faktory tispéchu:

Kterych pfileZitostl vyuzit? _
Které silné stranky vyuzit, dale posilit nebo udriet?

Které slabiny odstranit a jak (nelze-li, jak je kompenzovat)?
Kterym hrozbdm predejit a jak {nelze-li, jak jim celit)?

Podle kombinace faktort sily ¢i slabosti firmy a ofekdvanych piilezitosti &
hrozeb mize firma zvolit - podle svych vychozich vnéjsich a vnitinich podmi-

nek - adekvatn( strategii a dalsi kroky, napfiklad s pomocf schématd MINI-MA-
Xl. {Podle Tomka J., 1998)

e Q0 0 ¢

_Singsednky/ohodng pFedtos = siategis WAKIHAN]
> Ofenzivnl, Utodnd strategie.
> Aktivizace vach slofek internfho potencidly

> Posllovdnf postaven( na trhu (rdst nebo stabilizace) a image firmy




| Stabé stranky/pilezitosti = MINI-MAX!
> Kroky k odstrangnf (zmensent) slabin

> Viyhleddn( vhodné kooperace i partnerstv

- Slabé strénky/hrozby = MINI-MINI
m-<§___&m3<:3=m. kooperace i partnerstvf o
> Hledan! prilezitosti na jinych trzich nebo v trznich mezeréch
> Defenzivnf strategie, dstup

PORTFOLIOVA ANALYZA . .
" Portfoliova analyza je pomiickou k posouzeni podnikatelského prostoru pro

jednotlivé strategické podnikatelské jednotky ?;.N 27.1) :m_uo.US _mm_:ow_zm
vyrobkové fady & produkty. Nejznaméjsi portfolio .mnm\ uOn:mN._ z n_,_._m< wm-
ton-Consulting Group. Sance jednotlivych nan_:_g.:. <x_.mc_6<<n: _”m_ ne ﬁw
strategickych podnikatelskych jednotek G_n...:. které se _m__m: _uan__.._ M_nm _%3_”_
dejemn zabyvaiji, se v tomto portfoliu posuzuji pedle n_<wr_ vyznamnych fa cm :
Gspésnosti: podle miry ristu obratu na trhu a podle trzniho podilu (resp. po
le vztahu tohoto trzniho podilu k podilu hlavniho konkurenta).

Portfoliova analyza

Vodorovna osa pfedstavuje relativni trzni podil {v logaritmickém _._“_m_..:wc.v a
osa svisla tempo ristu obratu. Autofi rozd@lili portfolio do 4 w,...ma_.m:E.. kterym
byly pro zjednodugenf pfisouzeny urcité nazvy a charakteristiky.

OTAZNIKY :
Do tohoto kvadrantu nélezejf produkty nebo strategické podnikatelské jed-
notky {(SPJ), jejich2 pozice v konkurenénim poli neni zatim nejpfiznivéjsf,
vyznadujf se viak prudkym tempem réistu obratu, Vétsinou jde o vyrobky:ve
stadiu zavadéni na trh nebo o divize, které za jejich prodej odpovidajl. Aktivity
zafazené mezi otazniky vyzaduji zna¢né finanéni vstupy, ale pfedstavuji ance
do budoucnosti, Soustavny vyzkum trhu musi pomoci k rozhodnut], zda do
téchto aktivit dale investovat nebo je veas stéhnout,

HVEZDY .
Hvézdami jsou nazyvény produkty €i SPJ s nejlepsimi obchodnimi vysledky jak
co do tempa ristu, tak co do podiiu na trhu, Dosazeni i udrZovéni téchto vy-
sledk je rovné? finanéné naroéné, soucasné viak pfinaseji tyto hvézdy vysoké
zisky, s nimiz bude mozno poéitat i v dal%im stadiu, kdy pfejdou do kvadrantu
dojnych krav.

B DOJINE KRAVY
Produkty a &innosti, které se vyznaéuji vysokym trznim podilem, i kdyz tempa
prirdstkil dosazeného obratu zacinajl klesat, jsou zafazovény do kvadrantu
dojnych krav. Byvaji hlavni oporou firmy, nebot pFinasejl vysoké mmm_ﬂs aniz
by vyZadovaly dalsf vétsf finanéni vkiady. Umoziiuji tak podporovat rozvoj no-
vych aktivit, piipadné i ztraty z Gtlumu neziskovych produktd & jednotek.

Pro firmu je viak nebezpecim, zahled!-i se do tachto produktll natolik, ze
podcenf véasny vyvoj aktivit novych,

& BIDNIPSI

Tento kvadrant nalez{ produkttim a jednotkam, které postupné konéf svou ko-
mercni drahu. Tempo ristu jejich obratu se zpomaluje a podil na trhu dokonce
kiesl pod tirover konkurence, Zale?i na vysledcich prizkumu trhu a na celkové
financni rozvaze, jak dlouho se vyplati piislusné produkty ¢i aktivity udrsovat
na trhu a podporovat je zesflenou marketingovou politikou.

Jak je z vykladu ziejmé, jednotiivé produkty a podnikatelské aktivity ménf
postupné svou pozici v portfoliu, vétéinou od otaznlkll aZ po fazi ,bidnych
ps(*, Analyzy dosavadniho a pravdépodobného budouciho vyvoje téchto po-
zic jsou velmi dobrym zékladem pro stanovenf marketingovych cil(: a strategii,
Jakoz i pro alokaci zdroji, -+ -

Portfoliové analyze BCG byva vytykéno, 2e bere v tivahu pouze vziah dvou
trznich.charakteristik. Setkdme se proto téz s uzitim komplexnéjiiho portfoiia
firmy GE, vypracované poradenskou firmou McKinsey. Konkretni strategii pak
muZe firma hledat podle svého umisténi na deviti polich portfolia, dané kon-
kurenéni pozic! firmy a,atraktivitou” daného trhu. Pfitom atraktivita trhui kon-




. kurenéni pozice firmy vychazeji ze zhodnocenf celého mo.con kritérii. {Blize
k portfoliovym analyzam Kotler P, 1991, Meffert H., 1 mom mt.. .

Snaha marketingovych odbornikd se oviem zaméfuje nejen na _.ou._._moéj
informacnich vstupt do trznich analyz, ale i na zvysen| ._m_“mm_ a<:m3_n:.om_m_..
Dalezitym podkiadem firemniho _.oNroao,_.m.__....‘ jsou mq.oﬁo téz uqom.ﬂwmn__n_."_ ”
metody a riizné rozhodovaci modely. Lze je rozdélit do dvou zékladnic
mw_.__”_ﬂq”_.:?nm metody se opiraji o subjektivni vyjadfeni a Om_ﬁm% .:m_u_.g__h_ma
expert( v uréitém oboru, managementu firmy, ov.n:oa:mn: Nmm_”:ﬁm,.._. _ﬁmﬂ_ﬂo

'metodam patii tzv. brainstorming a jeho ﬁ_mmwd:m ﬁo.n_ocm UESEM_”_:@ usilu-

jici o kreativni & viziondiské vyjadfeni vybrané m_EU_:.< oauo.i:é. Dale je #.“.
napfiklad Delfska metoda, pfi které se vize on__uoqs?m navzajem konfrontuj
"v nékolika kolech, metoda psani scénafil budouciho vyvojeaj.

Do druhé skupiny tzv. systematickych :..mn.on_ ‘mizeme zafadit :._mﬂon__vo
opirajici se o matematické a matematicko-statisticke _uomfvx o metody Hmﬂ m.
het, shiukové analyzy, éasoprostorove uqo_mqnm a M_m_m_. Zajemce o prognostic

2 dkazujeme na specializovanou literaturu, o .
N Mﬂmomﬂﬁmz z _um_xm :me_m_.. ze kazda z uvedenych q.smﬁon_ ma své m_m_u_zm
a % je proto nutna jejich kombinace a kombinace s vysledky dai3ich meto

i eho vyzkumu. : ) )
SJ_HM“"”N”. anoﬁe mohou piinaset Fadu _ucmmm._,:”__5 :m_d.mﬂn_ a _.”:mann.,x_m.n_ﬂ
A:m_um__.ama v ramci zminéného inovativnihio marketingu), jejich .qm.m_Jomﬂ _.,w viak
tieba zvaZovat & ové&fovat. Systematické anon_fmor zase Nwsm_m na drovni
vstupnich udajh. Analyzy, vychazejici z asovych _.ma_. jsou Nm.:Nm:u\ 5_:‘50%,
takze bez urtité korekce se v soucasné prevratné dobé neobejdeme.V pifpadé

: . riiznych model( Ize chybovat nacpak subjektivnim nastavenim vlivu konkrét-
" nich &initeld. o ] . .
Nové moZnosti predvidani a klasifikace chovani zakaznikd s <<:.N&.:._ vyse
uvedenych i dalsich metod pfinasej{ nové trendy marketingu, které naznacu-
jeme v {asti 2.8, o o
: _C.ma:o.ﬁ_._é_.: prognostickym metodam blize viz napiiklad Sulc O., 1976,
Barta V., 1990, Tomek J,, 1998.

Radikalni technologické a socialn{ promény posledniho .mg,mho_mz :m_m._._m<m
vyzaduiji i zésadni zmény v chovani podnikatelskych subjekt(. Rostou naroky

na pruznost v pfizplisobovéni se probihajicim zménam a na dlouhodobou pfi-
pravenost na tyto zmény. Zvysila se proto i véha strategického plédnovéni. -
Vztahy mezi firemnim strategickym planovanim a strategickym marketin-
govym planem jsme naznadili jiz v &asti 2.1, Ve firmdch s Uzkym oborovyim za-
méfenim tyto plany vétsinou splyvaji, SloZité&]3f situace nastava, musi-li veden(
firmy s SirSim zibérem rozhodovat o tom, které obory vice & méné rozvijet a
na které trhy je zamérovat. Musi pak na zékladé situaéni analyzy vychodisek
rozhodnout o alokaci prostredkii pro konkrétni obory, eventudlné i o vybéru
trha. :
Podivejme se nyni blize na funkci Jjednotlivych plani. Vychazime pritom
pfedevsim z H. Mefferta (Meffert H., 1996).
Co je ukolem strategického marketingového planu?
1. Zhodnotit vychodiska firmy (strategické podnikatelské jednotky-SPJ).
2. Urdit trhy (¢astitrhu — tréni segmenty), na které se firma & SPJ zaméfi (heni-
-li stanoveno ve firemnim planu).
3. Urcit cile na daném trhu (v jeho Eastech), tj. co, v jakém oboru {produktu) a
casovém horizontu chce firma dosahnout.
4. Uréit vhodnou strategii, tj. jak na to firma ptijde. {Viz 2.5)
5. Konkretizovat tuto strategii viadi jednotlivym subjektiim trhu. (Viz 2.5)
6. Zpracovat rozpocet na realizaci a kontrolu planu.
7. Zpracovat harmonogram realizace a kontroly, stanovit zodpovédnost,
Nema-li strategicky marketingovy plan zlistat pouhou vizi, musi byt nésled-
né rozpracovan do operativniho marketingového planu a souasné na viech-
ny fidici arovné firmy & SPJ (viz jeho iniciaéni funkee na obr, 2.1).
Co je tikolem operativniho marketingového planu?
1. Zhodnetit dosavadni vysledky marketingového mixu a porovnat je
s kenkurenci, .
2. Formulovat cile pro jednotlivé nastroje marketingového mixu {odvoze-
né z cld a strategif strategického marketingového planu).
3. Urdit konkrétni zpisob uziti (uzivé se téz pojmu strategie) té&chto nastro-
o
4. Zpracovat rozpocet.
5. Zpracovat provadéci program {(harmonogram, zodpovédnost, kontrola).
6. Zpracovat plén aiternativnich opatieni (podle vysledk( pInénfl vychozi-
ho planu).

2.5.2 / ZABEZPECENI A KONTROLA MARKETINGOVYCH PLANU

Pri x,.mM%B planovén( probiha boj mezi mnozstvim informaci a analyz na stra-
né jedné a casovym tlakem na strané druhé. Pro marketingového pracovnika
muZe byt uréitou dtéchou, Ze jde o nepfetriity proces, pfi kterém ma piiesi-




tost tr¥ni situaci stale lépe poznavat a Bm_.xmz:mnuﬁ._ «oN:oam_:.m_.:NaoxMﬂw_Mu
- vat. Chybnd strategicka rozhodnuti mohou byt oviem pro kazdého po

tele kriticka. . o o . —
Strategické planovani musi vZdy vystit v zavér, ._m..x N<Qm:m mﬁmwmmmm za _M,

tit lidskymi zdroji, potfebnymi technologiemi, kapacitami nebo technikou, ev.

td.

zakoupenim know-how, partnerstvim a ] o §
<mwﬂma potieba zdrojl souvisi oviem s celkovym finanénim fizenim podni

katelského projektu. Vdy je piitom tieba posoudit

o objem vloZzenych prostiedkd,

e jejich navratnost,

m. - s -
’ %MMM _”M__Axa_”__mm.;o: soucasti o_um_.mﬂ.?sq:o Em_.xm.::m%wﬂo ﬂw:ﬁaﬁmw
predeviim planu qu_ﬁmz:m_ho,..mro _.:.mxﬂH ._M ﬁwunm_unommﬁ,_ﬁw__;ﬂ Mmo M_mw e %3 ey
se snazl sledovat vyvoj marketingovych n ad( ta d efel
¥ il se pfi a problém, ze mezi témito <m__n_:m3_, nmmwc .:mmxmz.:m
wﬁ__ﬂﬂg.mzwﬂmﬂ.ww Oﬂdwﬂ._n.,_:ﬂm mum sledovani téchto :w,x_.m&m_ v :z,uﬁ\m: __ﬂ _.ﬁ.mn:.
Zakladem Gcinné ro.._s.c__\_.mm_ a<wm5 mu_ﬂm“__m._ *Mm“..“oo MMM Hoﬁo“wmﬁ rodle
1. stanovit kvantitativni kontrolni veliciny — ¢ ma : o
i 0 a dilezitosti zakaznlkd, zisk podle uz.un_:_a.: a tr a,
wwﬁwﬂw_c__.ﬂ.wcww*wm\ﬂhmﬂu podil Eﬁoqaoﬁﬂ&m: :mro spokojenych zakaznikd,
naklady na jednotlivé ndstroje, kritéria Uc¢innosti reklamy atd.),
2. sledovat dosahované hodnoty, o
3. srovnavat cilové hodnoty s dosazenymi,
4, analyzovat pficiny odchylek, - odeiek
Cinit opatfeni podle zjisténych odchylek. . o
> F_h/_n%”_ﬂm_.ﬂwﬂwm_.w NW&BM_ zobr. 2.2, Em:..mmnm mﬁaﬂmmﬂm_ﬁro ;m.ﬁﬁﬁénﬁﬂ ﬂ_.“.q_,m.mm.
ketingového planu a jeho kontrola. Témito x:.u_Q ovsem nw v _.ucm.,H P ne mmm..
Permanentnizmény na trhu vyzadujf soustavné o<mqou,.m_._._ <<<Ew m__.__._Mn _M_u _w: =
fovani nebo piifimani novych pland atd, _uoaa_.:_Sc :.q._umnm._:_ viec . MMQ
ketingového fizeni jsou tedy zpétné vazby mezi firmou a trznimi subjekty.

2.6.1 / STANOVENI[ STRATEGICKYCH MARKETINGOVYCH CILU

Stanovi-li si kterykoli student ¢l manazer za cil, Ze dobfe N<_ma%m mc_MMm:_Mmm._ _ﬁM
. i : &t3f pf klady, Ze se mu to podafi,

marketingu, ma mnohem vétil predpo A nu . ;

ponecha ﬂm:oamm Stejné tak prvnim pfedpokladem :m_umn_.:._“_._._m_.xm::mo,__m”m
"fizenl je stanoveni cill, kterych ma byt obchadni a Emﬁ_ﬁ.mﬁ_:mo,..oc cinno

podniku dosaZeno.

Jak oviem pfijmout spravné marketingové cile? Racionalnim podkladem je
v prvé fadé marketingova situagni analyza a cile firmy jako celku, Neize oviem
zanedbat ani vyznam intuitivniho mysleni, rozvijeného napfiklad pfi cllevédo-
mé vedenych diskusich ve vedeni nebo kreativnim tymu firmy na téma firemn{
strategické zdméry a moznosti.
Inspirativni pfistup napoméha novym pohledim pii tvorbé cild,
Clle oviem musi byt v daléf f4zi verifikovdny a formulovany tak, aby byly
— VEcné a éasova vymezené,
~ realistické, prosté omyll a vzajemné si neodporujicf,
~ snadno kantrolovatelné,
Zakladem kvantitativnich obchodnich a marketingovych cild jsou pod-
nikové ekonomické a finanéni cile Jako na piiklad navratnost investice, zisk,
rentabilita, cash flow atd, Zékladern kvalitativnich marketingovych cfly byva
formulace hlavniho poslani podnikuy, odraZejici se v cilovém image podniku
(kym chce podnik v ocich zakaznik( byt).
Vlastni tvorba marketingovych cilt se opira zejména o tento blok ots-
zek: :
A. Které trhy (Easti trhu, trini segmenty, cllové skupiny) budou predmétem
zéjmu firmy (SP))? > Cifové trhy a Gi€astnici trha
B. Co ma byt u nich dosazeno? » Obsah cild
C. Kolik mdzeme u cilovych Géastnika trhu ziskat? » Cilovy efekt
D. Kdy bude tohoto vysledku dosazeno? > Cilové obdobj
Priklady kvantitativnich obchodnich a marketingovych cilii pro cilovy
trh a dany Zasovy dsek:
- cilovy vyvoj prodeje a zisku,
- cilovy trzni podl a pozice v konkurenci,
- cilovy vyvoj prodeje a zisku na vyrobek.
Pfiklady kvalitativnich marketingovych cili:
= zvyseni, vytvofen, posileni nebo zména image firmy,
~ zvy3eni spokojenost zAkaznika,
= 2vysenfinformovanosti a preferenciy zdkaznikil apod,
PfestoZe jde v tomto piipadé o skute¢nosti kvalitativniho razu, cile se po-
kud mozno kvantifikuji, Napitkiad v soucasna dobé znd znacku kosmetiky

o

Alice 15 % zen. Marketingovy cil: zvysit informovanost 0 této znaéce do konce
piiatiho roku o 10 %.

262/ Nbﬂr>02—3>=xm4_zmo<m STRATEGIE

Zatimco tedy pil formulaci cild hleds firma odpovédi na otdzky Kdo? Co? Ko-
- lik? a Kdy?, vybér marketingové strategie usiluje, jak jsme jiz uvedli, o nalezenf

o nejucinnéjsi cesty k jejich dosazeni, a tedy o ziskani odpovédi na otdzku:
Jak vytéenych cili dosahnout?




Marketingova strategie je proto konkrétni koncepci firmy, promysle-
né fesici zpiisob uspokojeni zakazniki v ramci predikovaného vnéjdiho
prostfedi a podnikatelského prostoru, a to zejména ve stiednédobém a
dlouhodobém horizontu. Tato firemni marketingova strategie vychazi
oviem z realnych podnikovych zdroji a moZnosti jejich mobilizace.

Dynamické konkurenéni prostfedi spojené mimo jiné s globalizaci podni-
katelskych aktivit pfispélo k formulovani velkého mnoZstvi moznych marke-
tingovych strategickych pfistupi. Vénuje jim pozornost fada autord. O urcitou
systemizaci se opira H. Meffert (Meffert H., 1996.)

V této publikaci uvadime jednoduchy piehled.

Ke strategickym marketingovym rozhodnutim patfi pfedeviim
1. volba oboril a trhii nebo jejich €asti (at uz jde o rozhodovani na Grovni

veden! firmy nebo SPJ),

2, volba cilové pozice na trhuy,
3. rozhodnuti o vztahu produkt/trh,
4. rozhodnuti o vztahu k trznim subjektdm.

__-podle zaméFen( firmy - 1. podie cflového trhu a jeho pokrytf :
> technologie _ .
(napFiklad vyroba/prodef loznic) |~ 2eme:eglon
= poslani” > cely trh, vybrané segmenty, -
(napfiklad péce o dobré spanf} trnf vyklenek (1 segment)

7 Volbaclové pozice a trhu
> vstup na trh, rust prodeje, udrZenf se na trhu, tistup

ROZHODNUTI O VZTAHU PRODUKT/TRH
Produkt je nejvyznamnéjii soudésti marketingového mixu a proto trznf politi-
ka s nim spojena patii ke strategickym rozhodnutim firmy. MoZnosti strategic-
ké volby nejlépe vyjadiuje Ansoffova matice na nasledujicl strané.

V pfipadé, Zze ma firma v imyslu zvySovat obrat na stavajicim trhu se sou-
¢asnou nabidkou ({tzv. penetrace), musi oviem zvolit takovy mix ostatnich
marketingovych nastrojli, aby bylo dosaZeni tohoto zéméru reélné. Dal3l al-
ternativou je, zejména jsou-li moZnosti na stavajicim trhu vyZerpény, pronik-
‘nout se sou¢asnou nabidkou na nové trhy, anebo se rozhodnout pro inovaci
produktu(d). Novym cilovym trhem zde mlze byt, jak jsme jiz vySe naznadili,
nejen novy trh z hlediska geografického, ale i segmentacniho. Penetrace na
soucasném trhu predstavuje nejmensi riziko, druhé, dvé alternativy riziko

stfednl, S nejvatsim rizikem j i
¢ ! Je spojena tzv. diverzifikace. Jda icke
hodnutf zaéit podnikat se zcela novym produktem na :o<maoﬂwn‘“~mm_n_wm o

PROD
soucasng- .~
hlubsf proniként vivo) nového
= penetrace : uﬂwﬁm“m:o Produkty
rozsffenf trhy . diverziftkacae

- xﬁosz:mz‘ci O VZTAHU K TRZNIM SUBJEKTUM

oumn.m_:_ H_ trznimi subjekty jsme se seznamili v ¢asti 2.3.3. Jde predeviim

e ,M,,_m _w:m__u .xo:_nnu_“‘m:? ale i zprostfedkovatele odbytu, dodavatele a rijzné

my. Obecné feceno, podle dynamik ani 5
tegie vaci nim lze rozlitovat strateq; i, stabilisatr met o S
 ze v gie ofenzivni, stabiliza¢ni nebo def
w”_q““mw_m N”:_”mamv:mx na on_umqmﬁmﬁm\mm._xmmz_@ byvajf oznatovany za anhwm_%q.
ace trho. Pokud jde o strategie viigi im, pfidrs j

konkurentnd s g Ci konkurent&im, pridr¥ime se pojmu

. nﬁﬂ: muﬂmn__anmﬂwm ‘Mmmm_ M Bmﬂﬁmz:mo«@:o pohledu rozhodujicim pfedmétem
. SKych snah. Proto jsou téz strategie stj

zakladern celkové strategické ori i oravidln vl L oowle

: gické arienta i i ina

dufcim ch e aroregick ce podniku. Zpravidla se volf mezj nasle-

1. o_.mm:ﬁmnm na zvy3ovani preferenci,

2, m:mnﬁmnm :m.umﬁ:?o: cenu produktu (cena/mnoszstvi)

» M_M ! ,..“Msm..__ se firma pro strategii rastu preferenci zdkaznikd, mus

; UOmxﬁo«mN_MﬂM;ﬂm_w Eu mw_m soustavné zvySovala spokojenost zdkazniko
R stale véts] hodnoty. Zabyva se prot i asten

Jjakosti produktd Zvysovanim Urovné sloseb, ol | e

i , ovne doprovadnych sluseb, ale | itfova

nim viech vztah s klienty i vefej hledin ko
h jnosti. V podstata j s é

vyhody zejména v téchto atributech: Pocsiatt e o hledént konkurenéy

® _q””m“m ”Hm:cur“m_ v w__.o‘_\ﬁ_mq: w_.:ﬁ__._ tohoto siova (kvaiita, technicks urover

' stupen, novy/lepsi zpisob uspokojen! poti : .

mUm_.noﬁ:_ ekologickych pozadavkd mnont,_ Potieby, servis zéruky, re

znatka, image firmy a produktu,

Slfe nabidky,

dostupnost a pohadli pii nakupu,

e doprovodné sluzby,




Pii orientaci na cenovou vyhodnost se marketingovy mix podniku opira
zejména o cenovou politiku, Zakladem je dlouhodobd, .mo:.m.ﬂm,w:m a mﬁﬂma.m-
ticka redukce ndkladd v celém fetézci tvorby hodnat, tj. pfi :m_m:ﬁ._._ surovin,
vyrobé, fizenl i distribuci. Dal3im opérnym bodem ﬁmﬂo‘mﬁ_.mnmm_.m je masova
vyroba, zaloZzena na nizkém zisku z prodané jednotky, wﬁmw ,...m_xm mase .N_m_E.

Rozporne postoje jsou k tzv. smiSenym strategiim, pfi kterych mm.Uon_:_wm.ﬂm_
snaZl obstat v konkurenénim boji jak kvalitou, tak i cenou. Radé _muo:mrwﬁ.:
firem se tato strategie vyplatila. Neni-li viak tato strategie dobfe w.o-:_._:__nmnw
neé N<_mm:5mh mize narazit na urlité bariéry u zdkaznikd (,M0Ze byt tak levny

, Uﬂom:ﬁ opravdu kvalitni?*).

KONKURENCN( STRATEGIE ) .
'Pii volbé konkurenéni strategie firma fedl, do jaké pozice chee viéi _ﬂo_._fqm:nm
v daném odvétvi a na pifslusném trhu vstupovat. Vychazi pfitom ze situace
na trhu, z ocenéni svych sil a z poznani ¢ odhadu sil | zdmeérd _Ao_..__n:q.m:gnm“
Ve vétsiné konkurencnich strategii jde o hledanl pifznivé pozice v qm_,:n_-z.N:m
‘soutéZe. Stdle Castéji je viak moZno se setkat i se m»_‘mﬁmmmwam._ﬁwnman:_i_
(napiklad spojovani pfi nakladové naroéném vyzkumu a vyvoji, joint vetures,
licence), které pro trh pfedstavuji progresi, nejsou-li v rozporu s antimonopol-
nimi _um_mn_um@. . . i
_ Nejpiehledng&jsi clenéni soutéznich konkurenénich strategil podle Jmmm:o
soudunabfzl Parter M. E. (1996). V zisadé jde o ¢tyfi mozné volby, které _uqmnm;
- stavuji kombinaci mezi pokrytim trhu a nabizenou konkurenéni vyhodou @:-
entace na zvysovani preferenci nebe na pfiznivou cenu uq,cn_:_ns. <o=umw WmS
konkurenéni vyhody vlastné predjima zaméfen{ vyrobkové a cenové politiky.

. xo:_Eqm.:m:_. strategie podle Portera {s dopliiky podle Mefferta H., 1996)

&

odEnost nablay
jedinetnost nabldky, II.
v nizkych ndkladech : diferenciace

—agresivn( L — vidoovstvl v kvalits
cenovd strategle n_ o.ze_.._mm._.ﬁ_m .:ma.a_xx B

oPoKRYT(

- iizké pokrytf

nizké :mx_ma - jedineénost nabidky —
- Q_u__mz_m_mm:ﬁ_mwﬂmw strategie ammm ceny . speclalizace produktu

- diky specializaci Ec.E_m:%

1l IV.

Prvniz kvadrantl je strategil silnych firem, které si jiz ziskaly pfiznivou, :.Ew..
na vidéi pozici na trhu, Opirajl se o vyhodné zdroje, napfiklad o patentované

technologie, mimofadny piistup k surovindm, velkovyrobu, levneé pracovni
sily. Ziskévanf a udrzovéni fady vyhodnych zdroj (mezi n&z patif | moznost
amortizace vysokych nakladi na vyzkum a vyvaj) je umoznéno irokym trg-
nim-zébérem. ,Putovan( firem za levnymi pracovnimi silami se v solvislostl
s'globalizacnimi procesy stalo mocnou zbran! této strategie, :

Ke sniZovani nakladit a cen produkt( se stile Castéji vyuzivd hodnotové
analyzy, mnohdy s pomoci Porterovych hodnotovych fetézch (blfFe viz 4.3.1).

Vétsina trznich aktérd, plsobicich v girgim trznfm prostoru, se oviem opird
o strategii odliSeni se od hlavnich konkurent( uréitou vacnou konkurenéni
vyhodou a poskytovanim celkové vyssi hodnoty pro zakaznlky. Nabidka urgjté
konkurenén{ vyhody a vytvoreni viastniho chara kteristického profilu produktu
Je na dnesnim rozvinutém a reklamou soustavné zpracovavaném trhu ji# té-
mef nezbytnosti. Cim vétsl odligent, tim Je strategie nakladnajsi, ma viak vétd/
Sance na Uspéch — pFindsi oviem i véts rizika, kterd je tfeba eliminovat kvalifi-
kovanym marketingovym vyzkumem a zaméfenim marketingového mixu. Do
skupiny strategii tohoto druhého kvadrantu ize zafadit i strategické pfistupy
tzv. inovativniho & guerillového marketingu. Klasicky marketing, jak jsme
uvedli, vychazi z vymezeni trhu a oboru podnikdni a hledd v daném ramci
konkurenéni vyhodu v souladu s vyvojem potfeb zdkaznikd,

Inovativni marketing se opira predeviim o tvirel pfistup. Objevuje nové
potieby, nové moZnosti uziti, nové skupiny spotfebitelr apod. Tak vznikly
napfiklad internetové kavarny, damské holic! strojky, sluzba rychlého obéer-
stveni pro motoristy Drive through aj. (bifze viz Kotler P, 2005). Kreativni pfi-
Stup se oviem netyka pouze produktu, ale | véech ostatnich marketingovych
nastroji. Obdobné se o vysokou kreativitu opird i tzv. guerillovy marketing,
jehoZ autor J, C. Levinson doporucuje mimoto proménit slabinu konkurenta

. Ve svou vyhodu a trpélivé a cilevédomeé zkouset Fadu odlidnych zplsobi az do

’ o

nalezeni toho nejtcinnéjiiho (Vesels, J.: Tajemstvl gueriliového marketingu.
Marketing Magazine, 6/2005). o

Strategie zaméfené na tizkou &st trhu (ohniskova strategle, strategie
trzni mezery, trinfho vyklenku) nejsou ani degradujicf ani nevyhodnou stra-
tegil. Vychézeji pouze ze skutecnosti, ze pro firmy, obsluhujici &iroky trh, ne-
byvé vyhodné fesit specifické problémy uréité ¢asti trhu. | kdyz vyklenkové
strategie vyuZivaji Casto v souéasném, nadnarodnimi Fetézci ovilagdaném trhu
spiSe menil nebo stiednf firmy, mnohé z nich se prostiednictvim této strategie
dopracovaly k vysokym efekttim I trinfm pozicim. Jako pfiklad Ize uvést firmu
Johnson and Johnson, pivodné se zaméfujici pouze na détskou kosmetiku.
Nyni je jiz firmou pokryvajici Siroky trh kosmetikou s piiznivym PH.

| u vyklenkové strategie |ze rozigit opét dvé varianty. Strategie, opirajici
se o Jedineénost nabidky, vyusiva moZnosti koncentrovat se co nejhloubé;l
na feSeni problém vybraného segmentu a tim poskytovat svym zékaznikiim




rv

vyssi hodnotu. Strategii nizsf ceny mize piitom firma zvolit diky speciali-
zacl na jednotlivy segment, kterd sama o sobé mnchdy vede ke snizovani
nakladd. Firma muze téZ spofit naklady na strané odbératele specializova-
nym systémem dodavek, servisu ap. Pfi vybéru cilového vyklenku je tieba
analyzovat pravdépodobny smér vyvoje trhu {jeho diferenciaci), posoudit
moZny rozsah vyklenku a 3ance na jeho Uspéiné obsazeni a vyuzitl a poté
zvolit adekvatnl strategii a marketingovy mix. Autofi Tomek G. a Vavrova V.
(2001) povazujf strategii trzniho vyklenku v soucasné globalizované nablidce
za strategii nového tisicilet.

Dalgim znamym ¢len&nim konkurenénich strategii je £lenéni P. Kotlera pod-
le pozice a intenzity plsobeni firmy na trhu, ato na
o vidce trhu,

@ vyzyvatele,
@ nasledovatele,
@ vyklenkére.

Pfi tomto Clenéni P, Kotler pfesndji monitoruje pozici firmy v konkurenénim
prostiedi a na rozdil od M. E. Portera nefeél nastroje, kterymi chee firma této po-
zice dosahnout, tj. napfiklad zda stlnou pozici v nakladech (cenou) &i lepsi nabid-
kou, kterd musi byt ¢asto spojena s vyznamnéjsimi inovacemi produktt.

K napodobovani Gspésnych konkurent( dochézi Casto, protoZe cesty k no-
vym produktiim jsou néroéné, Nasledovatelé ugetii ndklady na vyzkum, vyvoj
a pocatedni zpracovani trhu a chtéjl se,,pfiZivit” na efektech inovatora. Mohou
proto vstupovat na trh s niz3imi cenami, Vysokd prestiz viddi firmy je viak
obvykle nutf i k nékterym dostupnym zlep3enim. Strategle vyklenkare se, jak

vidno, shoduje s Porterovyml ohniskovymi strategiemi.

STRATEGIE VUCI OSTATNIM SUBJEKTUM TRHU

Pfl formulovani marketingovych strategickych zaméra firmy (5PJ) nelze opo-
menout ani ostatnf trznl subjekty, tj. pfedeviim zprostiedkovatele odbytuy, do-
davatele a ostatni zajmoveé-ovliviiujicl skupiny. Volba strategie vii€i nim vycha-
zl z ocenéni jejich mozného piinosu pro splnéni strategickych cild a z ocenéni
jejich sily, Pak pro jednotlivé subjekty pfichazejl v dvahu tyto strategie:

o kooperace, partnerstvi,

o piizplsoben se,

e obejiti/ignorovani,

e predchazeni {fesenl) konfliktd.

b e L T R T

2.7.1 / STRATEGICKE PODNIKATELSKE JEDNOTKY (SPJ)) .

Jak bylo jiz naznateno, v podnicich se sloZit&jf strukturou podnikatelskych
aktivit se stéle Castéji vytvareji podnikatelsky samostatné Gitvary, tzv. strategic-
ké podnikatelské jednotky {SPJ) nebo divize. K d&lbé préce dochézi z riiznych
hledisek.

Z marketingového hlediska je podstatné ¢lenéni podle cilovych skupin za-
kaznik(l nebo podle druhu uspokojovanych potfeb. Nékdy viak davajl firmy
prednost Elenénl podle produktd (napfiklad v souvislosti s pouzitymi techno-
logiemi, nezbytnou kvalifikaéni specializaci prodejct). MiZeme se tak setkat
napfiklad s firmami ¢i divizemi, které dodavaji drobnym Zivnostniktim {fezni-
kim, pekaf(im, restauracim apod.) stroje, zafzen{ a nastroje, jiné divize (firmy)
jim pak dodévaji pfisady do potravinaiskych produktd, dalii pak hygienické
potfeby, odévy apod. Zikaznicky zaméfené subjekty se viak vénuji komplex-
nimu servisu pro urdité skupiny Zivnostnik(. Rozhodujici charakteristikou SPJ
je jeji podnikatelska samostatnost a odpovédnost.

Marketingovy plén je tfeba vidy zpracovat zvIast pro kazdou definovanou
Jjednotku (SPJ). Strategické marketingové plany zpracovéva vétéinou vedeni
5PJ, a to pokud mozno ve spolupréci s vnitinimi nebo externimi marketingo-
vymi odborniky.

2.7.2 /| ORGANIZACE MARKETINGOVYCH CINNOSTI VE FIRME

Zazemi pro pfipravu a realizaci marketingového planu vytvaif tzv. podnikova

marketingova infrastruktura, kterd ma plnit nasledujici dkoly:

o zabezpecit vytvafenl a fungovéni podnikového marketingového informaé-
niho systému,

® zpracovavat strategické a operativni marketingové plany {nebo na nich
spolupracovat),

e realizovat marketingovy mix podle marketingového planu,

e kontrolovat plnéni marketingového planu a jeho efektivnost.

Zilezl na rozsahu podniku a sloZitosti trzni situace, zda podnikava marke-
tingova infrastruktura pInf tyto Ukoly sama nebo ve spolupraci s externimi
organizacemi, Zejména s agenturami pro marketingovy vyzkum, marketingo-
vymi poradci, reklamnimi agenturami atd.

Casto se klade otdzka, jak ma byt organizovan utvar, ktery tyto (koly
v podniku pInf a jak ma byt do podnikové organizaéni struktury zaclenén. Na
tuto jednoduchou otazku neni jednoducha odpovéd. Existuje fada moznostl,




odpovidajicich produkénimu zaméfeni podniku, jeho zplsobu prace s trhem
a jeho celkové organizaci. V praxi je mozno se setkat s rGznymi formami or-
ganizaénfho uspofadani marketingovych ¢innostl, které se v prib&hu casu
vyvijely.

Jednou z vyvojovych fazl organizaéniho za&lenénf konkrétnich marketin-
govych funkci ve firmé je vytvareni marketingovych Gtvard paralelné vedle
dtvaru prodejniho-obchadniho. Pfi tomto organizaénim uspofadani dochéz!
vétiinou postupné ke konfliktim mezi marketingovym a prodejnim Gtvarem.
Divodem je rozdilny pfistup k otdzkdm operativnich a dlouhodobych zajma
firmy, podcefhovani marketingového vyzkumu ze strany prodejnich Gtvard a
vzdalovani se realité ze strany marketingovych Gtvard,

Dalsim vyvojovym krokem proto byvé vytvareni silnych marketingovych
utvardi, v nich# jsou marketingovému fediteli podfizeny i prodejnf funkce a
plénovéni novych produktd. Tato zna¢nd centralizace funkel snizuje u vétsich
firem operabilitu Gtvaru, a proto tyto firmy plistupuji opét k decentralizaci,
avsak tak, aby byla nalezena co nejvhodnéjsi kombinace téchto ctyf dimenzi:
teritoria, marketingové funkce, produkty, trhy - odbératelé. MdZeme se pak
setkat napfiklad s divizemi pro oblastni trhy, pro jednotlivé zahraniénf trhy,
pro jednotlivé produkty, pro kli¢ové zakazniky apod. a ty pak fe$l véechny
marketingové funkce, vyvoj i prodej produkta.

V souhrnu je tfeba v3ak fici, Ze neexistujf modely idedInich systéma - prilis-

na centralizace i pHlidné drobeni majf své nevyhody. Kazdé organizaén uspo-

-fadani ma odpovidat konkrétnim podminkdm podniku. Sebelepsf organizace
marketingového Gtvaru viak nezachrani marketingovou flegmati¢nost firmy.

2.7.3 /| MARKETINGOVY KONTROLING A AUDIT

Jiz v &asti 2.4 byl kladen diraz na vyznam kontroly viech vysledk{ firemnich a
“marketingovych ginnostl. Nyni se zastavme u této problematiky systematictéji
a pokusme se rozlidit nékteré pouzivané pojmy.

Pojem kontrola je ndm d(ivérné znam jiz od détstvi. U¢itelka kontroluje do-
macf tkoly, zkousi u tabule a zadava testy, aby si ovéFila, nakolik Zaci prostu-
dovali a pochopili zadané utiva. Ano, to je kontrola. A co by v daném pfipadé
mohl byt kantraling? Byl by to cely systém t&chto ovéfovacich postupt a zp(-
sob kiasifikace. Pokud se pokusime do tohoto zvoleného piikladu implantovat
i termin audit, pak by mélo jit o provérku, nakolik zvolena ucebni latka skutec-
né zaky naudi to, co budou v Zivoté a pfi dal3im studiu potfebovat, tj. bude-Ii
odpovidat konkrétnim vychovnym ciltim.

-Vratme se nyni od tohoto lapidarniho pfikladu k marketingovym kontrol-

nim funkcim ve firmé. Tomek G, a Vévrova V. (1999) se pfidrzuji pajmu kon-
troling .jako koncepce podnikového Fzeni orientovaného na vysledek,

vychazejici z principa ticetnictvi, informatiky, planovani, koordinace a
kontroly.” Zalezf pfedeviim na velikosti firmy, rozlozeni jejtho zaméfen( na
E.é a produkty a na jeji organizaén( struktufe, bude-li povazovat za ém:m.a-
ne vytvofit celkovy firemni systém kontrol a organizacné tuto funkci vytienit
do samostatného Utvary, podfizeného pfimo vedenf firmy, nebo zda tento
MER.MB kontrol svéif dilgim organizaénim celkdm. Na poli marketingu setento
systém zaméfuje na kontrolu tikalt; strategického a operativniho marketingo-
vého planu.
Oproti jiz zminénym kontrolnim funkcim v marketingu si marketingovy
audit kiade vyssi cile, zejména proveéfit
o implementaci marketingové koncepce Fizeni do firmy jako celku,
@ vypovidaci schopnost marketingového informacniho a kontroIntho systé-
mu,
& systém tvorby pland, jejich realizace a kontroly,
o odpovidaji-li zvolené strategie | konkrétnf marketingové plény a aktivity
firmy vyvoji podnikatelskéha prostiedi,
® efektivnost pousitych postupd,
® provazanost marketingového mixu atd.
. &N:_mn_mz._ k.vy3i polozené kontrolni latky” byva marketingovy audit své-
fovan objektivnimu odbornému tymu, bud'slozenému z marketingové vzdé-
lanych zaméstnanca firmy s nadhledem® nebo — s nesrovnateing véti miroy
objektivity - tymu z kvalifikované poradenskeé firmy. Otézkami marketingové-
ho auditu a kontroly se specificky zabyva publikace J. Lykové (2000),

mxcﬂmmﬁ._o%n Ze je marketing oborem, ktery do sebe vstiebavs viechny vy-
Znamnée spoletenské a védeckovyzkumné zmeény, byla jisté patrna jiz z prvni
wmm:oa\. Je proto naprosto logicks, e marketingova metodika rezonuje s ne-
smirnou rychlosti i viechny vymozenosti modernich informaénich a komuni-
kaénich technologii,

Nejrychlejii prinik zaznamenai internet, jakozto nové marketingové médi-
um. V rdmci komunikaéniho mixu se setkdvdme hlavné s formou tzv. bannero-
vé reklamy (reklamnich prouzkd), pfipadné s e-mailovovoy reklamou {bohu-
Zalj qmémmam:ocv ¢I's placenym upfednostfiovanim pofadf ve vyhleddvacich
portélech (Search Engine Marketing). Blfe k modernim nastrojim marketin-
gove komunikace v kapitole 7. .

) V tésném zavésu vznika i nova distribuén! cesta e-commerce, _Em:._m.ﬁo-
vé kandly nablzely plivodne pouze vybér zbozi z katalog(i a Jjeho objedndn,




avsak s rozvofem elektronickych plateb se rozviji komplexni Q_m.:_wcm:_'_a:m.__
veetné fyzické dodavky zboi. V dohlednu miZzeme oviem ofekavat a.mE pro-
‘ gresi pii masovém propojeni mobiinich sfti a internetu. Blize k vyvoji distribué-
nich kanald v kapitole 6. . .
Aplikacf informacnich technologii v marketingovych nistrojich nejsou
oviem modern] trendy v marketingu vy&erpany. Diky jim vznika navic moz-
nost zasadniho zkvalitnéni cefkového systému marketingového fizeni. Dosud
nikdy v novodobé marketingové historii neméla totiz nca:mxm”m_m_a.. m@.m
k dispozici takové nastroje, aby se mohla zcela bezprostfedné pfiblizit k svym
zakaznikdm, pruZné na jejich potieby reagovat a vytvéfet tak oboustranné vy-
hodné dlouhodobé vztahy, jako nyni.
Zasluhu na tom mé vznik globalni informaéni infrastruktury (Gll), opira-
- jici se o dostupnéjsi a vykonnéjsi informaéni systémy a _:_noqq_mm:_\w _6_.::2..
kacni technologie. Diky témto elektronickym technologiim se rozvinula nm_.m
skupina aplikaci v ramci tzv. e-podnikani. Tyto aplikace umoZriuji nejen prus-
né sledovat a fidit vztahy se zakazniky (rozhodovaci, nakupni a finanénf ope-
race), ale zarover ziskané informace distribuovat v ramci celé firmy, U_.o..q::mﬂ
je do jeji analytické a planovac( ¢innosti i do fizen( dodavatelskych ﬁhm:c. Tim
se nebyvalym zptsobem umozfiuje zrychlovat reakce firmy na zmény v cho-
vani zékaznikad.
J. Dohnal (2002) uvadi tento prehled aplikaci v e-podnikani:
Fizeni zdrojl podniku ERP (Enterprise Resource Plannig),
analytické a pldnovaci &innosti podniku Bl (Business inteligence),
komunikaci pracovnik( uvniti podniku,
finanéni operace (e-platby),
fizeni dodavatelskych sitf SCM (Supply Chain Management),
fizenf vztahtl se zdkazniky CRM (Costumer Relationship Management).
Marketingové Fizeni v re3imu CRM je podle Kotlera P. a Armstronga G.
{2004) definovano Jako nepfetriity proces analyzy, planovéni, implemen-
tace a kontroly ¢innosti firmy v souladu s marketingovou filozofii, ch.a-
ka softwarovych balickt CRM je pfitom v sougasné dobé jiz velmi pestrd a in-
tenzivni. Pokud viak firma jako celek nepijala za svou marketingovou filozofii
a kulturu fizent, jsou tyto softwarové balieky krokem do prazdna.
Abstrahujeme-li od technické a personalni stranky zavadéni systému CRM,
Ize jej rozdélit do tii bloka:
A. operativni CRM
B. analyticky CRM
C. reaktivni CRM.
Ukolem operativniho CRM Je ziskat co nejvice adresnych informaci o cho-
vanizakaznik( do centralizované datové bize. VyuZlva pfitom zejména téchto
zdrojG;

e B ¢ @ B o

1. zaznamy o kazdém kontakty se zakaznlkem, tj. prostfednictvim telefonu,
faxu, mailu, vstupu na webové stranky, e-commerce a zprav prodejcti o ab-
chodnich jednanich, S

2. firemniGéetni, obchodni (objednévky, dodaci listy apod.) a statistické zdro-
Je podie skupin zakaznikd a produktd, dal3i informace z firemniho portdlu
(reklamacni, servisni sluzby apod.), data z maloobchodnich pokladen atd.,,

3. vystupy marketingového vyzkumu, -

Pfi kontaktech se zakazniky systém obvykle sleduje strukturu, rozsah a frek-
venci nakupd, u bankovnich sluzeb napfiklad primarné 2(statky na Gétu, tet-
nost a vysi vybérl v hotovost;, vyuzitl vkladovych nebo Uvérovych produkt
apod. Vyhodou téchto dat je, Ze postihujf skutecné, nikoli hypotetické chovani

zakaznikd. Mnohé firmy se mimo to snazf napiiklad s pomoc| Clenskych karat
ziskdvat demografické a dalzf Gdaje,

Cim vice o zdkaznikovi vime, tim lépe ho miiZeme uspakofit

Systém CRM obchodnf firm Yy, 2abyvajfci se prodejem produkti pro diim a zahradu,
zaved| pro své zdkazniky vérnostnf karty, jejichz driteliim poskytoval slevy, zvysu-
ffei se s ristem celkové hodnoty nékupu. S Jejich pomocf zjistil, ze zdkaznic, kteft
v minulosti zakoupifi travnf sekacku, ze 40 % ndsledné zakoupili drti¢ zahradniho
odpadu a z 24 9% kompostovac. Firma proto vénuje pozornost viem kupujicim

travnich sekacek s adresnou nabidkou dalsich produktd, které nejcastéfi vybave-
nost této skupiny zdkazniki dopliiuji,

Co je ukolem analytického CRM? Shromazdovan( vyse uvedenych dat
o chovéni zdkazniké vytvari dosud nebyvalou moznost uchovavat data v ¢
vych fadach, tidit je do urcitych skupin podle zpiisobu chovani, rozsahu, éet-
nosti nakupl aj. operaci, hledat mez nimi souvislosti, sledovat urdity stuper
vzajemného vztahu zakazn(k: a uréitého chovén! a predikovat jeho trendy,
Ziskani a analyza informacl v rdmci CRM oviem nestati. Soustavna péce
o zakazniky vychazi z poznatku, Ze firmy vynakladajf mnohem méné nakia-
dir na udrzeni soucasnych zakaznikil nez na ziskavani novych. Propracovany
reaktivni systém CRM proto umoziiuje ziskané informace a analyzy pruzné
vyuZivat pfi viech obchodnich jednénich, nabidkach a daliich kontaktech
s klienty, jakoz | pfi tvorbé strategil a koncipovanf marketingového mixu. Cf-
lem je, aby tyto podklady mél k dispozici kazdy kontaktnf Gtvar i prodejce,
Vztahy k zakaznikiim pak mohou byt fizeny diferencované podle ,hodnoty*”
zdkazniki, tj. podle jejich soucasnych a predikovanych pfinost pro firmu —tzy,
systém CYM (Customer Value Management). (Cabela M., 2002} :
Nové systémy, jak je vidno, vyznamné doplfiuji marketingovy arzenal tak,




%e s Jejich pomoci mitZe byt marketingové koncepce firem napliiovana jeité
‘s mnohem vétéf dislednosti i s vétiimi efekty.

Néktef odbornici dokonce soud, Ze nové moznosti informacnich techno-
logii v marketingu pfedznamendvajf odklon od masoveho zpracovani trhu
k v&til individualizaci tvorby hodnot, tedy s uréitou nadsazkou, k Sitl produkt
zakaznikiim na miru” Ve skute¢nosti je to oviem sloZitéjsi. Koncentraci malo-
obchodu do super a hypermarkettt a do elektronickych sftf se od konkrétniho
spotfebitale spise vzdalujeme a tak se s pomocl moderni techniky k nému
opét snazime pfibliZit, a to na vy3il Grovni zpracovatelnosti udajd. _

Na zavér této kapitoly pfece jen nékolik varovani. Pii zavadéni téchto mo-
dernich pfistup( je dillezité

_ o uvadomit si, 2e na prvnim misté stojf Urove zavedeni celého marketingo-
vého systému fizeni v dané firmg,

@ posoudit na zékladé situani analyzy, které moderni pfistupy i softwarové
balicky jsou pro danou firmu pfinosem,

o respektovat etické normy ve vztahu k zékaznikam (ochrana osobnich dat,
nevtiravost nabidky aj.),

@ nepovaZovat moderni informacni systémy a postupy za vielék; kazda nova
vymozenost byva pfijimana bud'se skepsi (ze strany praktik(), nebo s eufo-
rif (ze strany prakopnikd) a €as ukdze, které pfistupy byly skuteénym piino-
sem a nakolik byly z b&Zného lidského hlediska akceptovateing. .

Zakladem marketingového systému fizeni je zpracovan| strategického a

operativniho marketingového plénu, které navazuje na firemni strategicky
plan. .

Strategicky marketingovy plan formuluje dlouhodobé marketingové cile a

. strategie a zarover tim Iniciuje i nékteré nezbytné kroky v ostatnich funkénich

Gtvarech firmy.

K dosazeni svych cilil a strategil vyuZivd marketingovy systém Fizeni spe-
cifické marketingové néstroje — tzv. marketingovy mix. Tvofi jej produkt,
cena, distribuce a marketingova komunikace.

PFi pfipravé strategickych marketingovych plani je tfeba v ramci tzv. situ-
aéni analyzy analyzovat vychodiska firmy. Patil mezi né B
e vnajil okoli firmy: faktory technické a technologické, ekonomicke a ekalo-

gicke, politické a socidlné-kulturni,

@ trini prostiedi: zékaznici, konkurence a dalsf ovliviujici subjekty.

$ance a bariéry ze strany vzdalenégjsiho i blizkého ckoli firmy je tfeba porov-
nat se silnymi a slabymi strankami firemniho potencialu. Pro tato srovnani se

nejastéji vyuziva tzv. SWOT analyzy.

Pied formulaci strategického a operativntho firemniho plénu se uzivajf -

i dalif analytické postupy, opiraj i ¢
: . , opirajicf se o informaéni vst .
tingového informaéniho systému. e mqm_.:”:ﬁm quxm;

Rozhodujicl souéastf marketingovych pland je uréeni cild, ..q.m._.“m.w.m..u.r..m_ .._on...

- pocty, provadéciho programu a kontrolnich kritérii, Ty umozniuji zp&tnou

me_um. Vv mo:..,umm_._m:._ &ﬁmmz: marketingového fizenf se uplatriujl moderni
trendy, o.n:.mh‘_& se o vyspélé informaéni a komunikaénf technologie, umoz-
Rujici pruzné fizeni dlouhodaebych vztahd se zakazniky. h

i 1

2. Co je to marketingovy mix? £ jakych nastrojl se skiada?

3. c<m_”=mu které komponenty vzdélenéhg vnéjiiho prostfedi mohou z dlou-
hodobéhe hlediska operacni poie firmy ovliviiovat, >

4, n:m.qm_m”mzwcwm rozdily mezi spotfebnim trhem a trhy organizaci

5. Do jakych konkurenénich vztah maze firma vstupovat a které n._m_w_. sub-

jekty na ni moh lisobi febuj édé y
ﬁmnrum ohou pusobit? Co potfebuje firma védét o svych konkuren-

6. Ze u.am_.%nr m_.ommx se sklada vnitropodnikovy potencial?
7. Co je Sm_._mmﬁ_:moﬁ.u situacni analyza a o jaké kroky se opira?
w. _mo _ﬂm to trznl potencidl, kapacita trhu a trznf podil firmy?
. Pokuste se na néjakém pf i & prové
2 Po a n&jakém pfikladu nebo sami na sob& provést SWOT analy-
10. Pro¢ je nutné pfi marketingoveé ANOV3
govém planov je pfi jeji
ot pit m p ani definovat cile? Co je pri jejich
“MLM_A_W Jsou zékladni marketingové strategie?
- Pokuste se charakterizovat hlavni moderni tre i
¢ se ck ndy v jeji
pfednosti a piipadna nebezpedi. Y v marketings, jjch




Motto: .
Nic neni tak obtZné, aby to nebylo moino
zZjistit vhodnym kladenim otdzek.

: Ava Zlvé i ych informaci
0 systému ziskavani a vyuzivan( qu.rmm_:moén hinfor ]
Co wm to marketingovy vyzkum a _.m.w<3_.man<3_ pravidly se fid(
Jak postupujeme pii marketingovém vyzkumu
om ama__mnﬂ mezi kvantitativnim a kvalitativnfm vyzkumem

uzitl jejich vysledki ) . o
B .ﬂm,._.wm_waﬂs_m Nm_ﬁn__.._ metody primaeniho vyzkumu a jaké jsou Jefich vyhody
a nevyhody —
2] vie oviivije spotiebnl a ndkupnf chovén tlove o
2] .m%_h plisobi globalizaéni vlivy na nakupni a mnzaua n:o,..m:._ ﬁ_on_m_a: S
= Které osubni a psychologické faktory jsou pro poznani spotfebniho cho
dulefité . »
jetrz : ¢ bvykle vyuZivame
trZnl segmentace, jaka segmentaéni _Snm:.m obyk i2iv: )

_n%_%m_.hu BNM‘_V. mezi segmentac spotfebitelskych trhii a trhil vyrobnl sféry
Jak pokryt trh a vybudovat si tréni pozici

Kli¢ova slova: marketingové informace / qurm_m..mmucm _...?qm:mm:_ mu:_.mﬁwcnmuﬁ Bﬂﬁﬂﬂ__ﬂ%\
vy vyzkum / kvantitativnf a kvalitativaf vyzkum / _...nmjmneéém_n::.. metos um\ kumu /
pezorovs i / dotazovani / dotaznik / experiment/ spotrebni a =mr=v=._.n__o<.m: m vace
___.u M““.hwuwdiam..:_. { ueni / postoje / globalizace / segmentace trhu / Zivotni styl / pokryt

~ trhu/ trini pozice

3.1.1 / DEFINOVANI INFORMACNICH POTREB

Pfedpokladem Gspéiného marketingového me::.m soustava m:ﬂ_omamnm n_va ﬁ”
mé (organizaci) i Sirsim marketingovém prostfedi, zpracovanych do efe
feh informaénich systéma. - o .
:_ngm_._hma:moé.\ informacni systém {MI5) mizeme mﬁ:_.mnm n:m,.m_MM..:mﬂwaﬂ
éfeny = yzu i cov -
j £ i nych na sbér, analyzuivyho no |
jako systém postupil zaméfe . ] o
i pot¥ v tingové rozhodovani. 105t
maci potiebnych pro marke rozhoc  Dile e yyvazenos
4 j Ené témi, o kterych si mnohdy
informaci, které jsou skuteéné nezbytné, m. o kterych | i
_m,_o:Nm mysll, Zze .ﬂm potfebuijl. Je nutné zvolit optimalni pfistup, protoZe nadby:
tek informaci muze byt stejné kodlivy jako jejich nedostatek.

Manazeii by napiikiad mefi znat zdméry konkurence o uvddenf novych produktt
natrh. Vzhledem k tomu, Ze viibec netusi, Ze konkurence néco podobriého pldny-
Je, nemohou a neuméji se na to ani zeplat a tak potiebnou informaci nemohoy
ziskat. Marketingovy informacnf systém musi monitorovat celé trsnf prostied|,
aby dokdzal poskytnout adpovidajici podkiady pro rozhadovdni.

{Podle Kotler P — Armstrong G,, 2004)

3.1.2 / SHROMAZDOVANI MARKETINGOVYCH INFORMACI

Zékladnim cilem MIS je shromazdovéni potiebnych informacl, které je mozné
prabézné vyuzivat. Informace pomahajl pfi objevovani novych obchodnich
prilezitosti, snizujf podnikatelska rizika, pomahajl pfi racionalizaci rozhodova-
niafizeni. 5 informacemi je ale také nutné umat pracovat, umét vybrat ty pod-
statné, které jsou v dané chvili skutecné potfebné. V praxi by to mélo vypadat
tak, Ze p¥i feeni urcitého problému ma management »P0 ruce” potfebné
podklady pro kvalifikované rozhodovani, MuZe jit napfiklad o sledovani po-
dilu uréité znacky na trhu. V ramci MIS shromazdujeme informace o cenéach,
podilech na trhu, reklamnich kampanich atd., o nasich i konkurenénich znac-
kach, které se pak stévaji soucasti informaé¢niho systému. Jde tedy o systemi-
zaci informaénich tokd, které Jsou nezbytné pro fizenl,
Pro rozhodovini je podstatna takovs informace, na ziklada které je
mozné raciondlné rozhodnout s co nejmensim rizikem, v co nejkratsim

€ase. Lepsl rozhodovani umoziiuji tzv. systémy na podporu rozhodovanf

(SPR). Jsou to potitatové programy, které usnadfuji ziskanf a vyuzivani infor-
mac| ze systému MiS (viz obr. 3.1,

Marketingovy Informadnf systém i




sue

Zdkladni udaj jako napfiklad prodej uréitého produktu ze véerejsiho dne sdm
0 sobé nemusi byt rozhodujici informaci. Pomocf SPR mazeme napfikiad vytvoFit
grafy porovndvajici tento tdaj s objemy prodeje za urcité casové obdobf {minuly
tyden, minuly mésic atd.).

3.1.3 / VYUZIVANI INTERNICH DAT

Vnitini zdroje informaci (interni data) zahrnuji napfiklad vlastni Géetni a
statistickou evidenci, ekonomické rozbory organizace, hldieni prodejii. Rada
firem si z vnitfnich zdrojd buduje elektronické soubory informaci, internf da-
-tabaze.

Z vnéjsiho marketingového prostfedi vyuzivame Gdajii o cllovych trzich,
konkurenci i celkovém makroprostiedi. V posledni dobé vzrista shromazdo-
vani Udaji o konkurenci a to prostfednictvim dodavatel, prodajcq, klicovych
zakaznikd nebo sledovanim konkurence. Je mozné monitorovat prodeje, ana-
lyzovat produkty, studovat vyroéni zpravy, obchodni publikace, informace
v tisku, reklamni kampané atd. Rozséhlym zdrojem konkurenénich informaci

 jetaké internet,

Ddlezity je efektivné fungujicl systém toku informaci mezi pracovniky,
jednotlivymi Gtvary a vnéjiim prostfedim. MIS mze zajistit riizné informace,
ale marketingovy pracovnik musf védat, jaky problém potiebuje vyfeiit. Ptat

'se spravné na spravné informace je prace odbornika, ne poditace. informace

ziskané pomoci MIS je nutno dopliiovat tidaji z marketingového vyzkumu,

Marketingovi manazZefi vyrobni potravindfské firmy stdli pied probiémem, Jakou
vysi ndkladii na marketingovou komunikaci majf urcit v rémci marketingového
mixu. UrCeni ,sprdvné" vyse mize byt odlisné jak u jednotlivych produktd, tak
vzdvislosti na riznych trzich ve vazbé na konkurencni vyrobky.

Firma zavedia pocitacovy informaéni systém, v némz specidini program po-
mdhd vybrat dva podobné trhy pro konkrétnf produkt na zdkiadé podfiu na trhu,
objemu prodeje, analyzy konkurence, vydajtt na marketingovou komunikaci a
dalsich faktort. Marketingovf manaZefi pak mohou obménovat Groveri propa-
gace na jednom z téchto trhti a shromazdovat o nich potfebné tidaje. Za urcité
obdobf (1 - 2 mésfce) vypracuje systém analyzy a grafy, které srovndvaji prodej a
podily na trhu pied a po testovdni. Tento efektivni a snadno aplikovatelny systém
pomdhd k rychlefSimu a fepsfmu rozhadovanf viem marketingovym pracovni-

kiim firmy.

Radu informac( je mozné v soucasné dobé zjistit na Inter : 2
zdroje statistickych informact najdeme :m_umx_mm.m na uﬁﬂ_m..wnﬁéﬁﬂﬂcwﬁ
nebo éé...&BS:._.nN a dalsl marketingové informace nam mohour UOm_ﬁ:.o.E
webové strinky Jjednotiivych marketingovych agentur ¢j Jejich sdraZeni (SIMAR
mmO€>mv..cMmﬁmm:m3 zdrojem jsou rovnés stranky Ceské marketingové mﬁo_mmsh
nosti, _Amﬂm Jje platformou vymeény Informaci pro viechny, kteff se profesionalna
quxma:mma zabyvayji &i se na tuto drahy pfipravuji www.cms-cma.cz.,

z.m:_\.z k n_mnom_.....m.noﬂm.ﬁm._n informacf z jinych zdrojlt, je na mist& marketin-
NMMWQMQN_E:._, ktery je nejcastéji zameéfen na zjisténf téchto marketingovych
1. informaci o postaveni firmy na trhu

- ekonomicka situace firmy,

- ekonomické vysiedky jednotlivych produkta a znacek

- trZni podfiy, ~

~ velikost trhu a jeho vyvaj,

-~ tempa rlistu trhu,

— image firmy;

2. informaci o konkurenci

- podil na trhu jednotlivych konkurenénich produktd,

- charakteristika konkurence,
ceny konkurenénich produktd,
ceny akcif konkurenénich firem,
iImage konkurenénich firem a produkty;
informaci o zdkaznikovi
- kdo je na3 zikaznik,
muommm_u:_. a kupnf zvyklosti soucasnych i potenciainich zakaznikd
qu,m_u,\ a pfani zékaznik( a moznosti Jejich uspokojeni, ~
povédom/ a znalost zakaznik( o nasich a konkurenénich produktech
a znackach. .

Marketingovym vyzkumem se zabyvéme v dal$im textu.

[
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KETINGOVY VYZKUM
3.2.1 / DEFINICE MARKETINGOVEHO VYZKUMU

gmqrwa:moé vyzkum vychézi z raznych typt informaci. Zékladnim pozaday-
kem _mnmg viechny informace ve vyzkumu pougité byly relevantni, validni
spolehlivé, dostatecné rychlé a nakladové prijatelné. Vychazi jak z :.._.nm_,an:.
tak i externich zdrojit. Mezi interni zdroje fadime napiikiad firemni ma_ozsn

a dohody, zakiadni tdaje o dodavatelich a zdkaznicfch, cendch a rellamacich




atd. Mezi informace externi miZeme zaradit znalosti o soucasném i budoucim
- vyvaji v konkrétnim odvétvi trhu, o exportu a importu v oblastl innosti firmy,
o ochrannych opatfenich statu, novych technologiich atd.
Z danych typt informaci miizeme vyjit | pfi hledani zdrojii téchto informa-
ci. Pokud vyzkumnik chce mit k dispozici nékteré interni informace, vyuzije in-
ternich zdroja z firmy, napiiklad kompetentnf pracovniky, podnikovy vyzkum
(tzv. sekundarni informace), prodejni statistiky, objednavky. Naopak pro zisk
néktergho z typu externich informaci se musl obratit na experty a konzultanty
v daném oboru, konkurenty, spotfebitele, dodavatele, odborny i dennf tisk,
vyroéni zpravy atd.
Ze zakladnich funkdi a ,filozofie” marketingy, s kterymi jsme se seznamili
v pfedchozi kapitole, vyplyvé i podstata marketingového vyzkumu, bez které-
ho je moderni marketing nemyslitelny.
Marketingovy vyzkum miZeme definovat jako souhrn viech aktivit, které
zkoumaji jevy a vztahy na trhu a vlivy marketingovych nastroji na né. Hlav-
né jde o vyzkum trhu, produktd, distribuénich cest, cen, chovani zdkaznika a
marketingovych komunikaci. Moderni marketingovy vyzkum je zaméfen na
pochopeni zédkaznika, porozuméni jeho potfebdm a chovani na trhu.
V marketingové orientované koncepci vyzkumu Je ve stiedu zajmu zakaz-
nik & spotfebitel a uspokojovani jeho potfeb. Jestd pfed historicky kratkou
_ dobou méli unas vyrobci i prodejci snadny Zivot. Co vyrobili a nabidli, zdkaz-

. nfk koupil, protoze vétiinou nemél jinou moznost. Se vznikem trhu kupujici-
ho, tedy pfevaZujici nabidky nad poptavkou, jsou vyrobci i prodejci nuceni
zjistovat, co zdkaznik chee, co potfebuje, za jakou cenu je ochoten to koupit,
jaké informace a argumenty ho mohou o koupi pfesvédcit atd. Marketingovy
.manazer musi fesit rizné slozité problémy, od stanoveni trzniho podilu firmy
aZ po komplexni marketingovou strategii nové zavadéného produktu. Nékdy
mu pro fedeni stadi informace ze stavajiciho systému, jindy je nutné provest
specializovany vyzkum,

Nezdvisle na konkrétnim problému je nutno stanovit urdity sled krokd, kte-
ry stanovuje celkovy postup marketingovéhe vyzkumu. :

3.2.2 / ZAKLADNI POSTUP MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Proces marketingového vyzkumu je schematicky znizornén na obr, 3.2 a zahr-
nuje pét zakladnich kroka. )

1. krok -~ definovani problému a cilit vyzkumu - zpracovani projektu vy-
Zkumu

‘Definovani problému a uréeni cile vyzkumu je mnohdy nejdilezit&jsim kro-
" kem v celém marketingovém vyzkumu. Lze skutecné fici, Zze ,dobie defino-

i .

vany problém je napl vyfeSeny problém”,

Proces marketingového vyzkumy

Po vyjasnénitoho, co je predmétem vyzkumu, Jjaké informace mé pfinést, je
omw<<_n_m zpracovavan plan &i projekt vyzkumu, Ten obsahuje viechna podstat-
né fakta vztahujici se k vyzkumnému tkolu. Je zde uréen cil vyzkumu, metody,
techniky vyzkumu, velikosti zkoumaného vzorku, zplsob zpracovan! informa-
cf a dal3i skutecnosti potfebné pro feZeni. Soucasti projektu je rovnéz cena a
terminy, v jakych budou jednotlivé kroky uskutecnény.

Cile vyzkumu jsou transformovany do vyjadfeni informaénich potieb vy-
plyvajicich z daného problému.

Ea_‘xmm_.:no_.% vyzkumny projekt mdZe mit nékolik zdkladnich cildi. U explora-
tivniho vyzkumu jde o shromdideni predbéznych informaci, kieré pomdhajl
k osvétleni probiému a stanaveni hypotéz, deskriptivni vyzium popisuje mar-
»m.n.:m_oqm problémy jako napiikiad pepis trinfho potencidlu uréitého produkiu.
Cilem kauzdiniho vyzkumu je ovérovdnf hypotéz o pii¢innych a ndslednych
vztazich. Napitklad: povede uréitd reklamni kampafi s navrhovanymi argumenty
ke zvyeni zndmosti nasf znacky apod.

2, krok - analyza situace - uréeni zdroji informaci
_un.u definovan! zakladniho problému, ktery chceme vyzkumem fesit, je uzite¢- -
né provést analyzu situace v informaéni oblasti: tj. které informace jsou pro
feseni potfeba, které z nich jsou dostupné a které Jje zapotiebf Zjitfovat. Roz-
hodnuti o tom, které zdraje informaci vyuzijeme, je tedy dal3i fazi vyzkumu.
V podstaté pracujeme s primarnimi a sekundérnimi zdroji informacdi,

Piehled o zdrojich primérnich a sekundarnich informac je uveden na
obr. 3.3 na ndsledujicl stran&,

Analyza situace by méla pfinést potfebné sekundarnf informace at jiz

z MIS organizace, nebo zvnéjsich zdrojti. Rada vyzkumnych organizaci provadi




viastni agenturni Setfen, jejichz vysledky ,prodava” za meng ¢astky, nez stoji
zadanf vlastniho vyzkumu. Lze vyuzit informaci, které shromazduji reklamni
agentury, nékterd vydavatelstvi, odborné ¢asopisy, adresare on:&._.Q se-
znamy obchodnich a profesnich asociaci atd. V zavéru analyzy situace vidime,
které otdzky zlistavaji nezodpovézené a jakym zplsobem potfebné informace
zlskdme. Teprve na zakladé podrobné analyzy informacl, které mame k dispo-
zici, mizeme formulovat hypotézy vyzkumu, tedy vyjadrit urcity predpoklad
o zkoumaném jevu. Na zikladé stanoveného cile vybirdme metody a techniky,
které ke Zjisténi informaci potfebujeme.

Zdroje Informacf {2

psychalogické explorace
skupinové rozhovory

dalsf psychologickd i
metody

ma:ama_Nci:.m
dotazovan(

pozorovdnf
- a),

oilcldin{ statistiky
obchadnl komoery
Skaly, knihavny

. agenturnl vyzkumy
a dals(

53::%2
marketingavé systémy

kartotéky, hldsen(
cestovnl zpravy

ldaje o prodejfch
a ndkupech

a dals(

3. krok - sbér informaci - ziskdvani primarnich a sekundarnich informaci

3237 METODICKE PRISTUPY KVANTITATIVNIHO
A KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Rozhodnuti o tom, jakym zplsobem primarn/ informace ziskame, jaky typ vy-

zkurmnu pouzijeme, zavisl nejen na charakteru problému, ktery fesime, ale i na

s

Rozdily mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem

. Casovych a finanénich moznostech. Jedno z moznych clenéni vyzkumuy, které
se v praxi pouZivd, je clenénf na kvantitativn a kvalitativnl, Co
Za zékladni rozdfl téchto dvou typli vyzkumu méZzeme povazovat to, Ze
kvantitativni vyzkum zjistuje predeviim faktické, kvantitativné Zjistitel:

né idaje, u:nichz v dalii fazi zkourns zdvislosti a vztahy mezi p¥iginami a
nasledky. Podstatou kvalitativniho psychologického vyzkumu je analyza
vztahi, zavislosti a pfigin piimo u zkoumané jednotky a jejich zobecnéni,

Standardizované postupy
umazrujiel kvantfikac)
(standardizavany rozhovor,
Psemny dotaznik apod.); wyuzitl
sekunddrniho materighu,

Pevné stanovend formulace
dotazi a jefich pofadr, PFi tistnim
dotazovdnf |sou tim reakce a
cetkové chovanf tazatele omezeny,
nemd moZnost kidst dodatesng
dotazy,

Tazatslen miZe byt | laik
{wbrany a zaSkoleny), ktery klade
predem formulovang ntdzky

v dané formd a uréendm pofadl
tak, aby ma&l minimdlnf vilv na
pritbéh rozhovoru.

Pfi dotazovanf v kvantitatiynim
vizkumu pastadf, je-I dotazovany
ochoten odpovidat na kladend
otdzky.

Reprezentativn! vzorek pro
Zkoumanou oblast (izemi) vybrany

na zikladg urenych znaka {pro
tizem/ R cca 1000 osob),

Stadl maly vzorek dotdzanyeh

Psychologické postupy
umoziiujfef hloubkovy rozbor
zkoumanych Jevi (psychologlckd
explarace—rozhovor a dalsf .
psychalogické postupy).

Voing formulovaneg otdzky,
pispivajlel k analyze ustiedntho
problému. Poget otazek nenf :
stanoven. Viznamné e postizen(
motivadnlch faktori, Moznost
kldst dodateng atazky.

Tazatelem je kvallfikovany .
psycholog, ktery znd cff vyzkumu,
prizpisobuje se vyzkumné situacl
a kiade dotazy v zavislosti na nl.

Je nutné navazat osobnl kontakt
§ dotdzanym, tazatsl musf cltlivs ;
reagovat na odpovEdi dotdzangho,

vyblrany v&tSinou nahodné dla
cllové skupiny.




~ V publikaci Vysekalova J. — Herzmann J, — Cir J. (2004} se uvadi, Ze kvantita-

. tivni vyzkum odpovidé pfedeviim na otazky ,kolik” a v jak siiné souvislosti”,
zatimco kvalitativnl vyzkum se soustfeduje na atdzky ,pro¢” a ,jakym zpi-
sobem” i kdyz se samozfejmé v nékterych bodech oba vyzkumy piekryvajt.
Rozdil spodiva piedevdim v diirazu a také v nastrojich a metodach, které vyu-
Zivaji.

Rozdily charakterizujici tyto dva typy vyzkumu ukazuje obr. 3.4 na predcha-
zejici strané,

Pomoci terénniho kvantitativniho vyzkumu lze zjistovat pomérné siroky
okruh problém(, pii kterych jde o moznosti vysledné udaje kvantifikovat,

Ide napfiklad

- o vyzkum spotfebnich zvyklostl (napfiklad pfi uZivani kofeni, ur¢itych kos-
- metickych vyrobk(, pranf pradla),
~ ‘0 vyzkum postojl ve vztahu k urcitym vyrobkam &l stuzbam (napfiklad po-
stoje k nabidce Zivotniho pojiiténi, podilovym fondim, mrazenym potravi-
nam, mobilnim telefonm, umélym hmotam),
- o méfeni Ucinnosti marketingové komunikace (napfiklad méfeni Geinku
komunikaéni kampané v televizi ¢i tisku parovnanim stavu pred zahéjenim

a pe ukaendeni kampané - viz kapitola 7).

Kvantitativni vyzkum trhu m(ze rovnéz piinést poznatky o Zivotnim
stylu, cendch, nakupnich Umyslech obyvatel aj. Tyto vyzkumy Ize provadét
jednorazové, ale také jako opakovana 3etfeni, jejichZ vysledky Ize v uréitych
¢asovych obdobich srovnavat,

Pouziti reprezentativnich vzork(l u kvantitativniho vyzkumu dovoluje vy-
slovit statistické zavéry. Napftklad |ze vypotitat, kolik procent dotazanych po-
uZiva ur€ity produkt, i primérnou spokojenost s nim.

Kvalitativni vyzkum trhu je mozno pouzit v téch pfipadech, kdy nejde
o stanoveni kvantitativnich progndz, ale o hioubkovy rozbor nékterych dil-
&ich jevi a jejfich psychologickych kvalit. Tento typ vyzkumu vyzaduje pouziti
narocnych psychologickych postupll z hlediska vyb&ru metod i zpracovéni
vystedkd. Zaroven ale umoZiuje vyzkum na mensim vzorku nez je bézné pii
reprezentativnich kvantitativnich vyzkumech. Piedeviim pii vyzkumu chové-
ni spotfebitele je nutné volit adekvatni metody i zplisob dotazovani tak, aby
respondent byl schopen, ale i ochoten na né odpovédat.,

Kvalitativnl vyzkum Casto hleda podrobné odpovédi na otazku,pro¢” Taza-
tel se snaZi, aby lidé vyjadrili své myslenky, pocity, nézor, aniz by je omezoval
ve zplsobu vyjadfeni.

Kazdy Clovék je jiny a my musime zvaZovat, jak se zeptat, abychom vylou-
<ili ¢i alespoii minimalizovali odmitnuti odpovédi & odpovédi vyhybavé nebo
zkreslené. Na nékteré skutecnosti se miZeme zeptat pfimo, ale je nutné po-

uzit obsahové a formalné nepiime otazky vietné aplikace riiznych psycholo-

gickych metod. : .
Kvalitativni vjzkum maze byt napiikiad zaméfen na RERSR SN

- m:w_%wc a objasnén( postojd a zpfisobi chovani, jejich pficin a'pozadi,- -

= .N:ﬂ‘m:q motivacnich struktur pro urcita ocekavani ve vztahy k Eon_:_a.s .
znacce,

- N‘_.mwﬁm:_.;mx spotfebitelé reaguji na nové produkty nebo nové formy oslovo-
vani (komunikaéni kampana).

4, krok - analyza a interpretace informaci
wn.u.m:woq:mwamz_ Udajit prostfednictvim kteréhokoli typu vyzkumu ndsleduje
jejich analyza a interpretace. Pfi kvantitativnim vyzkumu tento krok predsta-

Ty

vuje statistické veli¢iny vyjadiujici napfiklad ¢etnosti vyskytu, stiedni hodnoty,
miry zavislosti mezi proménnymi. ,
_mxmmﬂE.— poéitalové pragramy ,statistical package’, které tento krok zjedno-
duiuji. Je také hodnocena reprezentativnost ziskanych ddaja i jejich validita
tj. do jaké miry ziskané udaje opravdu hodnoti to, co hodnotit majl. U _e,_.m_mm_H
ﬁ_<:m:o. vyzkumu je analyzovén wmmav:.ma:oﬁ_?m%mﬁmaﬂ_.mo: vyhodnocovény
pouzité nepfimé psychologické postupy, jde o nalezenl p#¢in, motiv(. Vybér
metod pro analyzu zZjisténych dat Je zévisly na cili vyzkumu a typu vyzkumu
ktery jsme adekvétné tomuto cili zvolili. U kombinovanych metod émx:..:.&

tedy tam, kde jsme pousili metody a techniky obou typ( vyzkum, je nutné
kombinovat i vyhodnocovaci postupy.

m.. r_.or ~zavérednd zpréva - feSeni problému a prezentace vysladki
Zavérelny krok pfedstavuje zpracovani a prezentaci zavérené zpravy. Ta musi
obsahovat

— stanoveni pfedmétu a cile vyzkumu {podle zadani),

- pfehled metodickych postupq,

— popis zkoumaného souboru,

~ shrnutl zékladnich poznatkit vyzkumu,

— doporuceni pro feseni zkoumaného problému.

] Vysiedky vyzkumu jsou podkladem Pro marketingova rozhodnuti pro fe-
Senl problému, ktery byl piedmétem Zettent. Zavéry vyzkumu by mély mana-
gementu dat informace, které je mozné aplikovat na planovani marketingové
strategie, ¢l dat odpovéd na fadu konkrétnich otazek, jako je napfiklad viiv

Jjednotiivych faktori na prodej vyrobky, image znacky i efektivnost plisobenf
komunika¢niho mixu.




je ceské veFejnosti k telemarketingu - o
MMMMHMMG waua trhu uskutecnila v roce 2004 wwqm.:a N_:.m.ﬂchn.s B_S_w L%m
také postoje Ceské vereinosti k telemarketingu, k S_Sﬁw Jjak je tento pojem vnimdn.
Otdzka znéla: Co si vybavite pod pojmem Hm__manlmm::m.w 5 :.,H. Ze byly Qn:._\ Qx:
moZnosti odpovédf a ponechdna moznost uvést, Ze nevi. Vyzkum .w.s_ realizovdn
metodou asobnich rozhoverl na zdklad2 mﬁ:ﬁcaﬁzmao Qom.nNExm __..ﬁ...ﬁﬂ &9%_-
ného odbornymi pracovniky agentury. Ziskané mﬂ&m byly ndsledné ..inme\ h.m
vybranych kritéril. Vyzkum byl :mwﬁmm:m.:. v prosince mo..ﬁ.:n reprezen tativn M,s
vzorku populace Ceské republiky, ziskaném .w<o5§ vybérem. Velikost vzorku
byla 1023 osob, Udaje v ndsledujicim obr. 3.5 jsou v procentech. |

Co sl vybavite pod pojmem telemarketing? (v %, N =1023) 135

forma reklamy

podvod, zboZ( je pfedraZend
nebo nekvalltnf

upoutdvka na zbozl, které
nelze Jinak sehnat

vhodny zpusob vyplnén
prestavek v televizn/m vysilan(

pifjemnd forma
nakupovani

Zdroj: Cedi a reklama 2004, Zévéretn zprava Factum Invenio, 2005

j ukazuji, Ze vétsina Cechtl (64 %) vnimd telernarketing jako mo.w._ﬂ: re-
Enwm Nﬂﬂﬂa dvé _ﬂumae\ obéand poklddd ﬂm\man__.»mammmn _u...wn..u_\.oa_h nebotje zbozf
piedraZené nebo nekvalitnf, Jako upoutdvku na N._.qom.m Kma.w &:mx :m.__mm um&:nn
vnimd telemarketing 28 9% lidi — stejny podff owmn:m‘ﬁmx uvddy, Ze se Jjednd o ne-
piliemné abtéZovdni. Témér pétina populace uvddi, Ze je telemarketing &r&:ﬂa
zptisobem k vypinén{ pfestdvek v TV vysildnl. Piljemnou formu nakupovdni v tele-

arketingu spatfuje pouze 11 9% fidl. ‘
Sn__“”wm“m i »uﬁ :..m_ nﬂ_sw. vyznamné, se projevily pfi .m._.m.a.mn_ﬂ Non:n.:mJo .mo:wo.mh
na muze a zeny, jak ukazuje obr. 3. 6. Velikost vzorku je 1023 osob, tdaje jsou v %.

Vnimanl pojmu telemarketing, rozdily muZi - Zeny (v %, N = 1023)
64 64

forma

piffemnd "nepfflemné’ vhodny 'upoutivka' podvod, | nevl
reklamy  forma  obt¥Zovanf Zpisob  nazbo¥,  zho¥je
nakupovanf vyplngn(  kterd jinak pfedrazend
piestdvek  nelze nebo
vieleviznim  sehnat  nekvalitnf
muf Zeny vysfinf

Zdroj: Cesi a reklama 2004, Zavérecns zprava Factum Invenio, 2005

Zatimco se na telemarketing jako na nepiijemné obtéZovdni divd pfiblizng
tietina muZi, shodny ndzor zastdvd Jen neceld ctvrtina Zen. Zeny zdroveri castéf}
nez muivitaji telemarketing jako vhodny zptisob vypinén/ prestdvek v televiznim

vysildnf,

Postoje éeské populace k investicnim fondgm

V rdmci analyzy investicniho chovdni cesks populace byly zistovdny motivacni
tinitele investovdn{ do fondd i bariéry, branfci tomuto zpisobu investice, Kvalita-
tivni vyzkum, ktery byl zdrover vyichodiskem pro formulaci dotazniku pro kvanti-
tativnf Setfeni, se zaméril na piiciny pozitivnich i negativnich postojt k investicim
do fondtl. Bylo zjisténo, fe do znacné miry je tento zpdsob investic povazovdn za
nejisté zdroceni volnych financnich prostredd.

Pinou neutrdlniho aZ negativniho postoje je nizkd informovanost respon-
denti o ¢innosti fondd, zpusobech jejich hospadareni, piisiusnosti k finanénim
skupindm a to, co miZeme nazvat «prihlednost” fondd (pifklady konkrétnich
vyjddrieni: pro mé je to Spanélskd vesnice; média nahrdvaji spis tu negativnd roli;
= zpalky tomu nerozumim; snad je to nedostatek odvahy; pfimo si nemizete zkon-
trolovat, co s penézi délajf). K negativnimu vnimdn{ rizikovosti fondd pfispivd
rovnéz osobni zkusenost, zkusenost zndmych i informace 2Zprostredkované médii

(konkrétnf piiklady vyjddrent: je to obrovsky podvod; hospodatent vedlo k jinym




vysledkom; lidi, co tam vioZili penize, o né pfish). Pocit nejistoty a nedtvéry vy-
‘voldvd rovné# pfedstava respondentd, Ze investi¢ni spolecnosti stoff zcela mimo
kontrolu stdtu.

Vyhodu investovdni do fond( respondenti spatiuji zejména ve sfuiném (ale ni-
koli vysokém) ziiroceni vioZenych investic. Vétsina respondent( ale nenf ochotna
pFflis riskovat, co? se odrdZf { ve specifikaci cdsthy, kterou by eventuelné vioZili do
fondu. Ta se pohybuje fddové v desitkdch tisic korun a je charakterizovdna jako
JCdstka, o kterou mohu pfijit! spfSe neZ tivaha o tom, kolik musim ddt, abych
z toho mé! maximdlni zisk. Urcitou zdruku predstavuje pro respondenty ,jméno
spolecnosti* (rovnd se image zndmeé a sifné bankovni instituce).

U stiedni a starsi generace byly pojmy investicni spofecnosti a fond spojovdny

_ s kuponovou privatizaci jako ,jednim velkym podvodem”.

Z analyzy vysledki vyzkumu vyplynulo, Ze se respondenti cftf byt mdlo infor-
movdni a Ze tedy je dileZitd forma i obsah komunikace. Na zdvér byly stanoveny
poZadavky na obsahovou strdnku a Groven kornunikovanych sdéleni.

Zdroj: Vyzkumné zpravy firmy Marktest v letech 1994 — 2002

3.2.4 / MARKETINGOVY VYZKUM NA INTERNETVU

S rozdifovanim a nabyvanim vyznamu informacnich technologii se zvysuje
také vyznam marketingového vyzkumu prostfednictvim internetu. Musime
rozlisovat
. — vyzkum prostfednictvim internety, kdy internet vyuzivame jako prostie-
dek pro zjistovani dat;

— vyzkum na internetu, kdy zkoumame internet jako komunikacni médium,
tj., zjistujeme napfiklad navitévnost jednotlivych stranek, pocet uZivateld.,
Tyto dvé oblasti se v mnohém dopliiuji. Budeme se zabyvat predevsim

vyzkumem prostiednictvim internetu jako jednou z nejmladsich oblasti mar-

ketingového vyzkumu. Jde o ,vyzkum realizovany prostfednictvim internetu,
kde je kladen vétii daraz a na jevy, které jsou spojeny s vyuZitim internetu
uzivateli, nez na technologické aspekty” (Kunz K., 2001). MGzeme fici, Ze inter-
netovy vyzkum v tomto sméru znamend zjistovani riznych marketingovych
témat nebo informaci v prostiedi internetu s vyuZitim technik, které jsou
vhodné pro on-line vyzkum (dle Blazkové M., 2005). Stejna autorka takeé poda-
va piehled vyhod a nevyhod marketingového vyzkumu na internetu.

Vyhody marketingového vyzkumu na internetu:
- Rychlost, flexibilita: Vysoka rychlost zjistén{ dat, vysokd flexibilita, opera-
- tivhost.

~ PFizniva cena: Jsou zde nulové naklady na tisténi, rozesilani dotaznikyd, ne-

jsou zapotiebi tazatelé, a to vie snizuje cenu vyzkumu, ktery je tak vhodny

i pro malé a stfedni firmy.

| n_u.___".:.!m no...m,u.,.._._E" _.Nmno:mnm:_de,m:mQoﬂmna_a; mcﬁoamsn_aamnmmn:o-
_ y~jsou ‘Nm.__ﬁwux wan_é_uzm prechody a je eliminovéna lidska chyba tazate-

e <:<:N_= multimédif - dotaznik mdze obsahovat obrazové | zvukové prvky.

- a_mn_umm_m nv_.m.no,..m:_ vysledki v redlném Zase: Moznost on-line analyz a
_u_.:UmNz«m_._ <<ME.UC vCetné piimé distribuce prostfednictvim webtr -

- .n.vn._”__umnm... zemepisné bariéry: MoZnost provadéat vyzkum v globainfm ma-
{4

- MozZnost zasahnuti velkého poé i

poctu respondenti, 87 Zi
iy p nti, mnohdy té&zko dosazi-

- Ma_.on__c nz_.m_m:_. mn__&::_‘ respondenta: Respondent si mdzZe vée v klidu

Oma promysiet a dotaznlk vypinit, kdyz je na néj, naladén” snf i
7 " : I
respondenta na minium, : snizenfaicivy
Zm<§o.n_< marketingového vyzkumu na internetu:

- O.:._mum-_.._ pii pouziti: Internetovy vyzkum neni vhodny pro zjisténi nakte-
_.an Qn__u: Swmq:,_mnw napffklad divérnych, osobnich, pro otazky se spontan-
nimi odpovédmi - nevime, zda respondent odpovédal &ji ¥,

L ) , ozd&ji, o
ne s tfrm néco nedél3 atd. b pordel zdasoubez

- O.dmu.w..: qmu_.m.nm:nmn?:ou: vzorku: Zasdhnuti jen respondentt, ktefi
Sm_: pfistup na Internet, nelze tedy provadét reprezentativni Setfeni po-
U_M_ ace :mwo :_m_:ﬁmq:mﬂoénr cilovych skupin, odpovedi jen od nékterych
skupin uzivateld — ne viichni, kteff se na stranky s nagi i
Pou Ak oot ¥ m dotaznikem dosta-

_._J_%mm,_“_mﬁe_“mm_..qﬂ .<m..m._:om.n_ i zadavatell vyzkumu k on-line vyzkumu & k jeho

MMMMM-___“ H_Mwﬂ__.m:oa\:.:nﬁ V piipadé e-mailového vyzkumu zname, kdo
- .Zm_.:Om:omﬂ osobniho setkaini: U skupinovych diskusi organizovanych po

_:..ﬁm_‘.:mE neize vysledovat pfimo a piné neverbaini komunikaci, nenf Bﬁwum-

na pfima interakce s respondentem, ,

v_‘nwmﬁ_‘.m.n_:mﬂi:._ vyzkumu na internetu mizeme ziskat Jak primarni, tak se-
kundarnf informace, ide napfiklad o zjisténf, kdo jsou uzivatels ﬂ:ﬁmq:EmE jak
hodnot{ ém_uo<m stranky, co nakupujf. V rdmci socialnich vyzkumiina m:ﬁmﬁhﬁ:
se dotazujeme uZivatell internetu na Siroky okruh problémti z riznych oblas-
ﬁ.n. Internet slouzi také ke zjistovan( sekundarnich informaci. MiiZeme zde zjis-
.ﬂ_ﬁ informace o firméch, statnich organech, burzovni, statistické amacmm_mmxm
_Eno::mnm“. také informace z jednotlivych médif, | v rmci Sm}mﬁ_:moﬁ:o vy
Nr:q.:: na internetu rozlidujeme dle typu ziskanych dat vyzkum x<m:znmm<=_.<m
x<m_;mﬁ_<am ktery ma oviem oproti klasickému vyzkumu svoje specifika, .

V ramci kvantitativniho vyzkumu jsou realizovana dotaznikovs a ummm_oﬁ.‘

»

Setfeni, miizeme se dotazovat prostiednictvi ich stra
2o m webovych strd .
stfednictvim e-mailu, Y nek nebo pro




Kvalitativni vyzkum, ktery je zatim méné vyuzivan, nabizi Sirokou 3kélu me-
-tod od individuainiho a skupinového rozhovoru az po on-line brainstorming a
psychologické on-line testy.

Trendy z internetu

Podle vyzkumu, kiery provedla agentura Factum Invenio pro Asociaci pro elek-

tronickou komerci, nakupuje 54 % klientti internetového bankovnictvl v on-fi-

nech obchodech. Zatimco mezi obyvateli CR starsimi 15 let jiz nékdy nakupovalo

v internetovém obchoadé pouze 16 % respondentd, z klient pfimého bankovnic-

tvi (tefefonického, GSM nebo internetového) vyuzila tuto sluzbu vice ne? tetina

* respondentt: {38 96). V piipadé telefonniho bankovnictvl nakupuje na internetu

379 jehouZivatelt, uGSMbankovnictvi46 % auinternetového bankovnictvijiZvice
nez polovina (54 %). Dalsim trendem je riist zdjmu o B28 obchodovdni, Interneto-
vé business to business trité provozované spolecnosti ABC Ceského hospoddistvi
napfiklad dosdhlo rekordni ndvitévnosti a poctu aktudinich poptdvek a nabfdek
z Cechize zahrani¢i. Tento fakt dokazuje, Ze segmentu B28 se na ceském internetu
dafi dobfe a pfedjimd tak trend obchodovdni i do budoucna. Hlavnim ukazate-
lem dspésnosti serveru Je ndvitévnost, kterd od roku 2002 vzrostla téméF deseti-
ndsobné, na soucasnych 50 tisfc ndvstévnika mésicné( hutnictvl). Ddle se objevuif
finanéni sluZby, reality, obchod s ndbytkem a doprava. Prvni mfsta se dlouhodobé
nemén, ale fze vypozorovat trend, kdy se vedle primysiovych oblasti zacinajf ob-
jevovat i firmy se spotiebitelskym zbozim a sluZbami.

Zdroj: Trend marketing, kvéten 2005

3.2.5 / KOMPLEXNf PRISTUPY
K RESENI MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Komplexnim pfistupem pfi fedenl marketingovych zadéni se v posledni dobé
zabyva fada autor(. Kvantitativni i kvalitativni metodika ma svoje prednosti i
omezeni. Podstatné neni jaké metody vyuzijeme, ale volba takového piistupu,
ktery je adekvatni feseni daného problému. Jak vyplyva z pfedchoziho textu,
je zfejmé, Ze omezeni kvalitativniho vyzkumu jsou dana pfedeviim velikos-
ti zkoumanéhe vzorku, moZnosti subjektivni interpretace zjisténych Gdajd,
absencl kvantifikace vysledkd atd. Na druhé strané kvantitativnl pfistupy jen
zildkakdy umi odpovédét na otazku, pro€, z jakych divodd se spotiebitelé
~ chovali tim &i onim zptisobem.

Optimalni je zvolit kvalitativni &i kvantitativni postupy nebo jejich ,kombi-
naci” tak, aby se metodiky vzajemné doplfiovaly. Pfedpokladem je komplexni
pristup, dostateéné teoretické zézemf i schopnost interpretovat jak kvalitativ-
ni, tak kvantitativni data. To potvrzuje i fada autor(l, ktefl uvadéji, Ze pribéh

<%Nw:.3_._u.uo<m:m dat i jejich zpracovani ukazuje spiie na prolinanf ocbou sma-

ru nez jejich ostrou distinkci. Doporucuje se kombinace obou pfistupd tak,

aby E% vyuZity jejich pfednosti a potlaceny nedostatky. ST .
mx_mE_.m fada zplsobd, jak kvantitativnf a kvalitativni HE:E.\,._A.&?!_JQ\.%

c<mm_.3m si nékteré z nich (dle Vysekalova, ). - Herzmann J. - CirJ.; 2004): .

= Pfi shéru dat - pritbéZné a integrované vyuziti obou pfistupl v prvni fazi-
realizace vyzkumu,

- ve <.__._mn= =~ Po prvnim shéru a analyze se provede revize a na zakladé toho
vmw jsou v druhé viné vyuzity optimaln| metody obou pifstupt,

- u.n_..dm:_. ‘m_um..: kvantitativnich a kvalitativnich dat — sbar dat ke kvantita-
tivnimu Setfeni — tvorbé dotazniku, pak data ziskand dotaznikem prohlou-
bend kvalitativnim vyzkumem,

- analyza vzdjemnych vztaht a jevi - i iz i desi :
s mc:._:._‘ | Jevu — pro formulaci hypotéz i design nésle-
<.3:o:m piipadech je vzdjemné prolinani a dopliiovanf kvantitativnich a

kvalitativnich metod nevyhnutelné, v praxi samozfejmé nardZime na omezeni

dana ¢asovymi i finanénimi moznostmi.

3.2.6 / ETICKE ZASADY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Nezbytnym pfedpokladem pro provéadéni marketingového vyzkumu je zna-
ho.mﬁ a respektovani etickych zasad. Vzhiedem k tomu, Ze v marketingovém
<<N_£3c pracujeme s osobnimi Gdafi i dtivérnymi informacemi od respon-
dentd, E\_o zapotiebi stanovit pravidla, jak s témito informacem nakiadat,
Pravidia pro marketingovy vyzkum upravuje kodex Evropské spolecnosti
pro .Bm_.rmz:moé vyzkum a vyzkum vefejného minéni ESOMAR, ktery byl po-
ﬁ:um publikovdn jiz v roce 1948, byl postupné upravovén a v souasné doba
se f{dl jeho etickymi zisadami vice nes 4000 elenti z vice neZ 100 zeml.V ramdi
8:0.8 kodexu je zakotveno nap#fklad Pravo respondenta na anonymitu pra-
<o._.u<m informovén o viech aspektech vyzkumu, pravo na soukromi. Je _.o,<:mm
vyjadfena dobrovolnost Géasti na marketingovém vyzkumu a specificky pfi-
stup k nm.BNB.m:m détf a mladistvych. Jsou zde vymezeny profesn/ povinnosti
a o.n_to,..ma:omﬂ vyzkumniki a jejich vzajemna prava s klienty. Blizs( informace
:mﬁmﬂm Na www.esomar.org. Prijetl mezinarodntho kodexu pro marketingovy
émxc_.:h.m podminkou ¢lenstviv nérodnich i mezinarodnich organizacich, kte-
re tento kodex oficiIné prijaly. .
Nm_a% kodex nemtize obsahovat komplexni souhrn pravide| poutitelnych
ve viech zemich a ve viech situacich. V fadé zemf existujf dalsi pravidla ¢i po-
Nmam<x< na marketingovy vyzkum upravena legislativou nebo jednotlivymi
:mﬁa:_._.a profesnimi asociacemi. V Ceské republice je to SIMAR jako vyhé-
rove neziskové sdruzeni pfednich agentur vyzkumu trhu a vefejného-minéni,




které vénuje pozornost zvySovani kvality sluZeb poskytovanych clenskymi
agenturami. Db také na disledné dodrzovan( vlastnich etickych a metodic-
kych standardd vyzkumu trhu a vefejného minénl, které vychazeji z pravidel
ESOMAR. SIMAR je rovnéz ¢lenem EFAMRO - Evropské federace asociaci agen-

tur pro vyzkum trhu. BliZ3f informace na www.simar.cz.

Marketingovy vyzkum vyuZiva pro feseni iroké skaly problémd vyzkumne
metody a techniky fady v&dnich obor(i jake napiilad sociologie, psychologie a
statistiky, které pfizplisobuje potfebam feseného prablému. Zakladni metody
uréené ke shromazdovani primarnich dat jsou pozorovani, dotazovani a ex-
periment. Casto se vyuZiti téchto metod kombinuje.

3.3,/ POZOROVANI

Jde o metodu, kde podstatnym znakem je, Ze poznavame skute¢nost na zé-
kladé smyslového vnimani. Varianty pozorovani pouzivané v marketingovém
vyzkumu jsou uvedeny v zakladnim pfehledu metod.

Podle prostfedi, v némz se pozorovéani uskuteciuje, rozlidujeme pozo-

_rovani v piirozenych podminkach a pozorovan( laboratorni, jehoZ zvlatnim
druhem je pak experimentaini pozorovani. Laboratorni pozorovéni se uziva
“napfiklad pfi zavddéni novych produkid, kdy se srovnava jeho uitl s produk-
tem starym. Jsou zde k dispozici rovnéz naroénéjsi techniky zéznamu (audio a
videozaznamy) a rlzné pfistroje. .

Podle toho, zda jsou £i nejsou pfedem vypracovany pozorovaci kate-
gorie, rozlituje se pozorovéani nestrukturované, jehoZ hlavni funkci je ziskava-
ni informaci o novych jevech, objevovanych teprve v pribéhu pozerovani, a
pozorovani strukturované, které ma pfedem vypracované pozorovaci katego-
rie, jimiz je dano jeho zcela uréité zaméfeni. Pfi tomto zpdsobu pozorovani je
tkolem pozorovatele pouze zaznamenani vyskytu, &i naopak absence vytyCe-
neho pozorovaného jevu, A

Podle mistni a éasové navaznosti rozlisujeme pozorovani pfimé, tj. tako-

vé, které probiha soubézné se zkoumanym déjem (sleduje se tak napfiklad
frekvence zakaznikl v prodejné ¢i pozorovani navstévnik(t vystavy) a po-
zorovani nepfimé. Nepfimé pozorovanf vychazi z dfive realizovaného déje;
analyzuje nasledky lidské &innosti. Napfiklad analyza odpadkd, které po sobé
zanechaji navitévnici filmového pfedstavenl (obaly od cukrovinek, slaného
- petiva apod.).

1 > strukturovans
> nestrukturovang

> pifmé
> nepiimé

1> zjevné
1 > skryté

e

> zl(Gastnéng

> polostrukturovany

explorace~-rozhovor)

> postovnf anketa

> rozddvand” anketa

vyrobku

; V_muoaas_ﬂ |

> pozorovac/
> dotazovacl

Prehted zakiadnich metod sbéru dat

>y pfirozenych uoaaa_an__ o
> v uméle vyvolanych podminkdch :

> VNE[SI (neziiéastnéng)

> nestrukturovany (psycholo

> v pfirozenych podm(nkdch

> strukturovany (standard E&:&

glckd

> anketa prostfednictvim ammam%_

> vkladani dotazniku do obaiuy

> pretest {pFedchozf amwc«m_:a_ 3
> posttest (ndslednd testovan/)




Podle role pozorovatele rozlisujeme pozorovani vngjsl, kde pozorovatel
stoji mimo pozorovany proces a pozorovani zucastnéné, Vnéjs! pozorovan(
je vyuzivano napfiklad ve vyzkumu marketingové komunikace, kde cilem je
poznani reakci spotfebitele na rizné formy komunikace, nebo pii zavadéni
novych vyrobkd. Pfi pozorovani zG¢astnéném je pozorovatel soucasti siedova-
ného jevu &i procesu, napfiklad mizZe byt élenem skupiny osob pozorovanych
pFi manipulaci s novymi produkty v priizkumové prodejné.

Podle uréeni pozice pozorovatele se rozliduje pozorovéni pfimé, kde
ti¢ast pozorovatele a jeho Ulcha jsou zvefejnény a pozorovani skryté, uzivané
napfiklad pfi vycviku prodejniho personalu, kdy pozorovatel pfejima roli za-
kaznika a tak z(ska podklady pro hodnoceni skoleného prodavace. K vyhodam
‘tohoto typu pozorovani patfi spontannost a autenticnost sledovaného déje -
diky vylougeni vlivu pozorovatele. Nevyhodou je viak nizsi pfesnost hodnoty
informaci vzhledem k faktu, Ze ziskané Gdaje nelze zaznamenavat prib&Zné.

Vyhodou pozorovani je, Ze s jeho pomocl milzeme ziskat objektivni a pres-
né tdaje. Tato metoda viak neumoziuje zkoumat pfiginy jevl a hodi se jen
k priizkumu vybranych problémd. V praxi éasto spojujeme pozorovéni's osob-
nim dotazovanim, coz umoznuje vyuzivat vyhody obou metod.

3.3.2 / DOTAZOVANI

Podstatou dotazovacich technik je pokladani otdzek respondentiim s cflem
ziskat potfebné tdaje k feSeni vyzkumného Gkolu. Podle zplisobu kontaktu
s dotazovanym rozlisujeme dotazovani osobnl, plsernné, telefonické a elek-

tronicke.

0SOBNI DOTAZOVANI
‘Toto dotazovani je zaloZeno na pfimém, osobnim kontaktu s dotazanym. Jeho
zakladni formou je rozhovor, ktery élenime podle stupné strukturovanosti otéa-
zek, jak jsou uvedeny v celkovém pfehledu.
Pfi rozhovoru je diilezité
- navazani kontaktu,
- vytvoreni vhodné atmosféry rozhovoru,
- vedeni rozhovoru tak, aby respondent byl motivovan k odpovédim.
Z hlediska pottu dotazovanych rozlisujeme
- individualni rozhovory,
- skupinové rozhovory (diskuse}, které maji pfesné dana pravidla, jez je nut-
né dodrzovat. :
Vyhodou osobniho dotazovan! je moznost vybéru reprezentativniho vzor-
ku, vysoké navratnost dotaznik(i a moZnost Zjistovat riznymi zplsoby dotazo-

vani i naroéné problémy. Nevyhodou je v3ak vétsi casova i financni narocnost
a moznost ovliviiovanl vysledkd tazatelem.

PISEMNE DOTAZOVANI

Viechny formy pisemného dotazovani uvedené v pfedchozim ﬁ.mm._.d_mac :._mﬂ

mno_mm:m.ﬁohmmqmmuo:nm:ﬁaoﬂmﬁ,_noﬁmN:_.w meamammma.mm.SNxoa:mm.
o tom, zda a kdy jej vyplini. i

Ve viech pfipadech je dilezite
~ jednoznacné a srozumitelné formulovat otazky,

— motivovat dotdzaného k odpovédi at jiz predchozi publicitou ¢ vypsanim
rdznych odmén (slosovani, soutéze),

- zaruéeni anonymity,

- vypracovat kratky rozsah dotazniiu.

.: vyhodam pisemného dotazovani patfi nizké naklady, celkovd men3i na-
rocnoest na organizaci Setfeni a vyloucenf viivu tazatele, Hlavnim problémem
Je :mqm_wqum:ﬁmHE:oﬂ zlskanych odpovédi a s ni souvisejict nizka navratnost
i nemoznost zaméfit se na sloZit&j3l problémy a jejich hlub3i zkoumani. Tenta
Nuc.mo_u dotazovani je mozno pousft pro jednoducha orientaéni Setteni bez
aspirace na vysokou pfesnost vysledkd,

TELEFONICKE DOTAZOVANI

Je Nm__omm:o jako dotazovan! osobni na komunikaci tazatele s respondentem,

_unwm_w?mi této metody je do znaéné miry vazano na hustotu telefonni sité a

eji m._uo_m_.__?m fungovani, V posledni dobé se tento zptisob dotazovani vy-

uZivd i U nds, a to jak pro dotazovan! jednatlivych spotfebiteid, tak firem. Pro

ziskani adekvatnich vysledkd jsou diilezité nasledujfcf aspekty:

- volba odpovidajiciho zkoumaného vzorkuy,

- m_uanoe.m,_ ni dotazniku podle zasad pro detfen tohoto typu,

~ Casovy rozvrh dotazovani,

— vybéra instruktaZ tazateld, na jejichz dovednostech zavis! kvalita zlskanych
vysiedkd.

Vyhodou telefonického dotazovani je predeviim rychlost a nizsf naklady
ve srovnani s osobnim dotazovanim. Problémem ¢ nevyhodou je u nds ne-
dostatecna telefonni sit, a tim nemoznost ziskani reprezentativniho vzorku a
omezeni ve vztahu ke sloZitosti zkoumanych skutecnost!. Telefonické Zetfani
je vhodné pro krétkeé rychlé orientaén( rozhovory.

. V posledni dobé se setkévame se spojenim telefonického dotazovini s po-
&itac, tzv. CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing).

CATI (Computer Assisted Telephone Inteviewing) umoziuje vyrazné zrych-
lenf zpracovani odpovédf z telefonického dotazovani spojenfm telefonické-
:.w dotazovéni s potitadi. Vyhodou oproti osobnimu dotazevéni Jjsou nizsf
naklady a jednodusi je prib&zna kontrola tazatel. Nevyhodou jsou naroky
na pozornost (soustfedént) respondent(i a nemoznost pracovat s vizuslnimi
pomuckami.




CAPI (Computer Assisted Personal interviewing) je n_oﬂmmcenm._:q za no:_.on_
multimedizlnich pfenosnych potitacd s vyuZitim m_mﬁqo:wnwm_._o ‘n_o.mwN:__f.
Vyhodou je moZnost zaznamenani odpovédl pfimo do _.uon:mmm zéroven
s osobnim kantaktem. Problémem & nevyhodou jsou vysoké finanéni naklady
na vybaven( tazateli kvalitni vypocetni technikou.

A DOTAZNIK » .
Nastrojem dotazovani je dotaznik, ktery do N:mmﬂm miry uréuje kvalitu ziska-
nych informaci. Pfi tvorbé dotazniku musime védét

- koho se budeme ptat
{toto je dilezité pro formulaci otdzek, protoze jinak acm_m.am ﬁoq::_o,_.mﬁ
otazky naptiklad pro Zeny v domacnosti se zikladnim vzdélanim a jinak pro
vysokoskolské uéitele),

- na co se budeme ptat ) ‘
(musime vychazet z cile vyzkumu; nedavat zbytetné otazky, m._m ﬂ.mxm neza-
pomenout na ty potiebné; dodateéné pak tyto informace neziskame),

- zpisoh, jakym se budeme ptat . .

{stanovit druhy otdzek, potfebnych k dosazeni vyzkumného cile).
Dotaznik m(ize obsahovat otdzky -

1. uzavFené, které umoznujl jen vybér z pfedepsanych variant odpovédi (jsou
uzivany hlavné v kvantitativalm vyzkumu); » )

2, oteviend, které umoznujl rozsahlejsl odpovédi; zaznamenéva se vie, co
dotédzany fekne (jsou uZivany hlavné v kvalitativnim vyzkumuy).

Otdzka uzaviend, alternativni (je mozZné vybrat jen jednu moZnost odpovédi)
Mdte doma tefevizor?

- gno

- ne

Otazka uzaviena s vice moZnostmi odpovédi

Odkud jste se o vystavé, kterou jste navstivil/a, dozvédél/a?
- ztelevize

- zrozhlasu

- znovin

- -z fasopist

— zplakatd

- od zndmych

Otazka uzaviend s otevienym koncem

Které z nasledujicich vlastnosti jsou pro vas dilezité pfi koupi osobnihoauto-
mobiiu? s

—~ €end vozu

~ vykon motoru

- znacka vozu

- spolehlivost

— pohodinost, prostornost

— snadnost ddrZby

~ spotfeba pohonnych hmot

~ dalif (uvedte) ....c..cuveeivnrinnanann.,
Otazka uzaviend s pouZitim Skaly

Jak jste spokojen/a s vybérem zbo3i v této prodejna?
1~ velmi spokojen/a

2 - spfse spakojen/a

3 - spite nespokojen/a

4 - velmi nespokajen/a

Oteviené otazky (bez pfedepsanych moznosti od povédi)
Co povazujete za hlavni probiém vaseho regionu, mista, ve kterém Zlfete? Jaké

vidfte hlavnf taimé\ napriklad ve zdravotnictvi, skolstvi, ochrané Zivotniho
prostfedf?

3.3.3 / EXPERIMENT

mxum::..m::mmnmgm._:mamﬁoam_mmuomm:m:m<ﬁ<omm:::cmnmm E.m_e.‘am
méfitelnymi parametry, které jsou diilezité pro prajekt vyzkumu. V oblasti vy-
zkumu trhu si miZeme uvést jako piklad experimentalni prodej pod vilvem
néjaké komunjkacni kampané, kde jsou zkoumany rozdily v téinku rdznych
pouzitych forem a prostfedkil marketingové komunikace napiiklad v riznych
obdobich nebo regionech. V oblasti vyzkumu trhu se experiment Casto kryje
s laboratornim testem. Pfedmétem zkouméni je napffklad testovanf vzorkd
hotovych produkt, testovan! nazvi a ochrannych znaéek, testovani obald
zboZi, dojmové a zkuSenostnf testy. Vypovidac| schopnost experimentu ma-
Zeme popsat témito znaky (dle Vysekalova J. — Herzmann J. - Cir J. 2004). - .
® Interni validita spociva v tom, ze vystupem experimentu je jednoznacny

vysledek, ktery vylucuje moZnost jinych vyklada pifcin zkoumaného jevu,
© Reliabilita experimentu znamens, e ziskané vysledky jsou spolehlivé
v tom smysiu, Ze pfi opakovénf experimentu (pfi dedrenf viech zakladnich
podminek) budou ziskany opét stejné vysledky.




o Citlivost experimentu oznacuje, jak experiment dokéze odhalit i velmi
malé rozdily v reakcich zkoumanych osob.

e Externi validita vyjadiuje shodu s poznatky o jinych pfipadech a proce-
sech, které nebyly pfedmétem experimentu, Pfitomnost tohoto znaku pod-
mifiuje zobecnitelnost vysledkd experimentu i pro jiné situace, nez ty, které
v ném byly konkrétné zachyceny.

Nejcast@jsi ¢lenéni experimentu je podle mista jeho realizace na labo-
ratorni a na pfirozeny (terénni). Experiment laboratorni zjistuje napfiklad
preference mezi srovnavanymi druhy testovanych predmét(. Pfirozeny expe-
ritnent se pouziva pfi testovdni v domdcnostech ¢i experimentélnim prodeji.

Z tasového hlediska hovoiime o experimentu pfedchazejicim (pretest),
jako je napiiklad zjistovdni Ucinnosti prostfedkd marketingové komunikace
.ﬁmmn_ jejich nasazenim a experimentu nasledném (posttest), kde jde vlastn&
o experimentalni rekonstrukci zkoumanéhe jevu. Podle toho, kterd metoda
zjidtovani informacl pfevazuje, délime pak experiment na dotazovaci &i po-
zorovaci.

Experiment m3a svoje vyhody a nevyhody. K hlavnim vyhodam patii fakt,
Ze umoziuje pribeh v piesné stanovenych podminkach (fas a misto), coZ
umozniuje dikladnou piipravu i kontrolu. Bobfe realizovany experiment pfi-
nasi empiricky materidl, ktery ma hodnotu pfedeviim z hlediska objektivnosti
a vérohodnosti. K hlavnim nevyhoddm patfi narocnost na pfipravu i prove-
deni, omezenost v rozsahu zkoumanych jevl a nékdy také obtize pfi aplikaci

- vysledkil do praxe, zejména u laboratornich experiment(l. Naroénost experi-

mentu sebou nese také vyiif casovou i finanéni naroénost.

3.4.1 / MODEL SPOTREBNIHO CHOVANI

KaZdy ¢lovék se denné rozhoduje o nakupu celé fady produktd, rozhoduje se
mezi fadou znacek. Viichni lidé, jednotlivci i doméacnosti, ktefi nakupuji pro-
dukty pro svoji osobni spotfebu, vytvafeji spotiebitelsky trh. Tento trh v Ceské
republice tvofi cca 10 miliond lidi, ktefi spotfebovavaji nablzené vyrobky a
sluzby, Marketingovi pracovnici vyrobnich a obchednich firem se musi zaji-
mat o nakupni rozhodovan! spotiebitelt, analyzovat jejich spotfebni chovani,
protoze vyrobky ¢l sluzby, které si spotiebitelé nevyberou, se stavajt na trhu
zbytetnymi a vedou k velkym ztratam. Je nutné znat odpovéd na otazky, co,
kde, kolik a pro¢ spotiebitelé kupujl. To, jaké produkty, v jakém mnoZstvi a kde
hyly nakoupeny, zjistujeme prostfednictvim metod kvantitativniho vyzkumu.

SloZitéjsl je odpovéd na otazku proc”. Z jakych dilvodi lidé neprijali pravé

..._mwm .:.m_.u_.n_n-r ._nm_.m‘ %Sumn_m_m tak slibné, pro¢ se rozhodii pro urtitou znacky
“A _aﬁ ._m: cena je vyssi. Pochopeni toho, jak lidé reagujf na r(izné druhy S.:o_u“
,. %N. mmﬂnr M.mw: i reklamu, je zékladni predpokiad pro spravné marketingové ]
zhodnuti. Proto je nutné zkoumat vztah mezi ingovymi podnéty -
a reakei spotiebitele, marketingotyml posinety.
Na kazdého élovéka pisobi pii j ani f
 kazdet Pfi jeho rozhodovéni fada faktort vnaiétho
prostedi. Zékladni marketingové a dalsi podnéty, které pisobi na muﬂumm-

bitele, ktery je v této chvili & fitkkou® i 2 . .
obr. 3.8, »Lernou skfifikou’, jsou prehledné zndzornény na




3.4.2 / OSOBNI A PSYCHOLOGICKE CHARAKTERISTIKY
OVLIVNUJIC[ SPOTREBNI CHOVANI

Dileité je poznat pravé to, co se odehrava v terné skrifice’, jak se vné&jil pod-
néty méni na koneéné reakce, predstavujici spotfebni i nakupni chovani. Je-
diné na zakladé této znalosti je mozné délat predpovedi budoucihe chovani.
Je nutné védét, e spotiebitel neni jen ,&lovék ekonomicky’, ktery ma viechny
informace o trhu, logicky porovnava svoji volbu z hlediska naklad( a hodnoty
produktu, Tento pfistup uZ piinesl mnohd zklaméni. Clovék jako spotfebitel
ma mnoho dimenzi, které jeho spotfebni chovani oviiviuji. Jsou to predeviim
charakteristiky kulturni, socidlni, osobni, psychologicks, jak jsou uvedeny
v modelu spotfebniho chovani. Zaméfime se na vyznam osobnich a psycho-
logickych faktor. V pribéhu Zivota prochazi élovék i jeho spotiebni chovani
riznymi fazeml. Jiné je napfiklad v obdobl détstvi, dospivéani, zaklddani do-
macnosti, vychovy détl, stfedniho véku nebo ve stafi. Na nakupni rozhodo-
vani ma tedy vliv vék a uréité stadium Zivotniho cyklu, ve kterém se mén{
spotfebni zvyklosti a preference. K dal3im osobnim faktor(m, které ovliviuji
vybér vyrobkl a sluZeb, patfi povolani a ekonomicka situace (osobni eko-
nomické podminky}. Proto je nutné sledovat vyvoj pfijmd i Gspor ve vztahu
k vydajiim za rizné skupiny produkti.
Dilezitou kategorii je Zivotni styl, tj. zplsob Zivota Clovéka, ktery se proje-
vuje v jeho éinnosti, zdjmech, nazorech i celkovém vztahu k okolnimu svétu.
“Koncepce Zivotniho stylu pomahd pochopit zmény v hierarchii hodnot spotfe-
bitele v souvislosti se spotfebnim chovanim. Na zakladé tohoto pfistupu byly
v zahrani¢{ i u nas definovany rlzné typy zivotniho stylu, které se pouzivajf pfi
" definovani cilové skupiny zakaznikd ¢i planovani reklamni kampané.

Obr. 3.9 ukazuje vysledky vyzkumu agentury STEM/MARK, zaloZené na tom, Ze
spotfebni chovdni Elovéka je formovdno piedevsim psychologickymi a sociokul-
turnimi viivy. Vyzkum se prote zaméfuje na hodnoty, ndzory a postoje spotfebi-
telt, viiv osobnosti i skupin, ve kterych &lovék Zije, na jeho chovdni. Zafazen! do
Jjednotiivych kategorif uréuji dvé souhrnné veliciny: osebnf orfentace a zdroje re-
spondenta. Osobn{ orientace je vzorec postojil a jedndni, které podie vlastnf pred-
stavy jedince posilujf jeho image ve spolecnosti. Zdroje jsou jak materidini, tak
i nehmotné povahy. Patii sem napifkiad zdravi, sebevédomi, inteligence, pfjem,
koupéchtivost. Celkovym vysledkem fe rozdéleni populace do skupin uvedenych

naobr. 3.9,

Zastoupen/ ZIvoin(ch stylii v populaci

ﬂ realizétofi

nadbytek orientace orientace orlentage’ |
na &iny na stav na principy -~

nedostatek
zdrofi < boier T

Jednotlivé typy uvedenych Zivotnich stylt: mizeme charakterizovat takto:

TypA _
Vyzréll, spokojenf lidé, kteff majl smys| pro Fad a odpovédnost; je na né spo-
_m,::_._z. Jsou to vzdélani a pfemysiivi lidé, s dobrym zaméstnanim a vy35imi
pifjmy. Vétdinou jde o starif spotiebitele, ktefi se snazf pfizplsobit své chovani
vlastnl pfedstavé o svété nebo pfedstavé o tom, jaky by svét mé| byt. Touz{ po
funkénich, hodnotnych a trvanlivych vyrobeich.

TypB

Majf méné zdrojli na to, aby se ve spoleénosti mohii stat,vaGdci”; jsou to kon-
zervativni, konvencnf lidé, kteff néemu nebo v néco véfi. Je pro né typicky
smysl pro spravedinost a tradiéni hodnoty. Jsou pratelsti a spolehlivl, orientujf
se na rodinny Zivot a spoletenstv! lidi. Védi, 7e penize nejsou viechno. Radi
kupuji domdci kvalitni vyrobky a vyzkouzené znadcky.

TypC .

Lidé, ktefi maji k dispozici hojnost zdrojtt a zarover; smys| pro povinnost, Jsou
bezprostfedné orientovani na kariéru; charakteristicka e pro né schopnost
konstruktivniho jedndni. Vedr, jaké je jejich cena, vazi si prestize, ocen&nf a
materidlnich odmén. Svému postaveni v zameéstnani Jsou ochotni obétovat
rodinny Zivot. Preferuji drahé vyrobky demonstrujici Uspéch a postaven.




TypD

K dispozici majf mensi mnozstvi zdroji, pfesto dokaZou vydélat dostatek pe-
néz na zabezpeceni rodiny; v pfipadé potfeby vénuji ._..:.ma mnoho m:mqmmm_..
Potfebuji k ni viak motivaci a souhlas z,vy3sich mist”. Uspéch definuji v éisté

v

financnich terminech. Mysli na zadni{ kolecka. Opatiuji si levnéjsi imitace dra-
héhao luxusniho zboZi,

TypE .

mww_mmm:m_Q i fyzicky aktivni lidé, milujici proménlivost; vyhledavaji zmény.
Jsou vétsinou miadi (alespon duchem), plni eldnu a nadieni, impulzivni. Ne-
boji se vyslovit sviij vlastni nazor, védi, Ze obcas je tfeba zdravé zariskovat. Ve
svém zivoté hledaji optimaln{ formulaci svych Zivotnich hodnot a vzorch cho-
'vani. Jedni se o lacné spotiebitele kratkodobych a zdbavnich produktt.

TypF

Energicti lidé orientujicl se na praktické zilezZitosti, rodinu, praci a fyzickou
rekreaci. Dokézou si se vilm poradit, jsou sobéstaénl i bez horentnich pfljmd.
Volny Cas zaméfuji na vychovu svych déti, praci na zahradg, sport. Nelpi na

e

materialnich statclch, obdivuji kvalitni pracovni nacini.

Typ G -

Jsou to Uspéini, vynalézavi, aktivnl a netnavni lidé s pfebytkemn viech druhd
- zdrojl. Image je pro né dilleZité nikoli jako diikaz sily nebo postaven, ale jako

projev vkusu, nezavislosti a charakteru,

- TypH |
-Jedna se o nejstarsi vékové kategorie obyvatelstva, vétiinou o fidi chudé a ne-
vzdélané. Zijl ze dne na den a jejich Zivot je tak trochu kazdodennf boj o zitfejsi

v ws

den. Jejich spotfebni potencial (moznosti spotifeby) je nejnizsi.

Osobnost Elovéka, kterd vyjadfuje jeho jedinetné psychologicke vlastnos-
ti vedouc k relativhé stalému zpliscbu reakd, je daldim dilezitym faktorem,
na ktery nesmime zapomenout, Charakteristiku osobnosti prostiednictvim
povahovych vlastnostl, napfiklad stupné sebed(ivéry, emocionalni stability
nebo lability, stélosti, pasivity ¢i aktivity vvkonnosti, mizeme vyuZit pro analy-
zu spotiebniho chovanl pfi vybéru nékterych produktd nebo znaéek.

Spotiebni chovani oviiviiuji tyto zakladni psychologické faktory:

— ‘motivace,

- vnimani,

- ucenl,

-~ presvédceni a postoje.

MOTIVACE
V prostfedl pfesyceném podnéty, které ¢lovéka stale k nécemu vybizeji, je
nejvétsim problémem podniceni motivace natolik, aby vedla ke skute¢nému

v rwae

- nakupu. Je &Im dal tim obtizn&jsi najit dostatecné silny podnét, ktery preklene

vzdalenost mezi plisobenim reklamy &i jinych komunikaénich nastrojd a situ-

‘acl, kdy se lovek aktualng rozhoduje o koupi a vybira si z nabidky pravé to

konkrétn| zbo#i, za které je ochoten zaplatit,

Pod pojmem motivaéni struktura (dle Vysekalova J. - Komérkova R, 2002)
rozumime relativné stalé dispozice élovéka jednat v uréitych Zivotnich si-
tuacich svym osobitym zpiisobem. Celkové Ize fici, Ze motivace ¢lovéka se
utvail a vyvijl cely Zivot, tak jak se utvaif a vyv(ji osobnost ¢lovéka, Na to, zda
podnét z reklamy nas ovlivni, maji vliv véechny osobnostni charakteristiky ¢lo-
véka, pfedeviim to, jaka je jeho motivaéni struktura. Lidska motivace se sklids
z jednotlivych diléfch motivi. Kazdy jednotlivy motiv je charakterizovan in-
tenzitou, jakou pdsobi smérem - cflem, ke kterému se vztahuje a trvanim,
délkou Casu, po kterou aviiviiuje chavant.

Vysledna motivace je, obrazné feéeno, sou¢tem viech diléich motiv(, které
jsou v dané chvili aktualni. Psobi rdznym smérem - napfiklad udrzent si étihlé
linie a na druhé strané motiv uzlt si dobrot, které se nabizejl na trhu a zaroven
sl jimi kompenzovat nepfijemnosti Zivota. K tomu se pak jesté mohou pridat
dal3i motivy: ochrana zdravi, hospodarnost atd.

Zikladnim zdrojem motivace jsou potieby clovéka. Proc se elovik zajima
o nakup uritého produktu & znatky? Co hleda, jaké potieby chce uspokoijit?
Potreby si mliZeme rozélenit na biologické, jako je napfiklad hlad nebo zizefs
a psychologické, které zahrnujl potfebu poznanf, ticty, pocity soundleZitosti
i lasky. UZitetnym ndstrojem pro porozuméni lidskym potfebam je teorie Ab-
rahama Maslowa, ktery je vysvétiuje podle hierarchického uspofadani, jak je
ziejmé z obr. 3.10 na nésledujici strang.

Vedie potfeb jsou pro motivaci vyznamné emoce., Uspokojenl, pfipadné ne-
uspokojeni potfeb je provédzeno emocemi pfijemnymi, resp. nepfljemnymi. Ale
emoce majl vyznam jako zdroje motivace i samy o sobé. Clovék vyhledav4 silné
proZitky nejenom v zjmu uspokojovani svych potieb, ale pro né samotné,

Dalsim fenomeénem, ktery je tfeba poznat na cesté za porozuménim moti-
vad clovéka, jsou navyky. Navyky jsou hybnou silou motivace. Jsou to svym
zplsobem mechanizmy, které spoi! energil potfebnou na myslenl, rozhodo-
van(, volni usili. :

Zdroji motivace jsou rovnéz hodnoty, idedly a zdjmové orientace ¢lova-
ka. Systém hodnot, ktery je pievazné sociainé podminény, se vytvatlv procesu
socializace Clovéka, jeho vychovy, vzdélavani, ziskavani zkufenost! a kultivace
jeho osobnosti. Systém hodnot ovliviiuje chovanf Elovéka vieohacné véetné
spotfebniho chovan,




Maslowova hierarchie potieb

.- Potfeby.
seherealizace:
nalézt sebenapinéni
a realizovat viastn{
- -potencidl - -~

Vyusiti motivace v reklamé na cigarety West o )
Série reklamnich osvétlenych abraz( (city light vision) vyuZivd NE»QE.. _umnﬁws.‘
anglického slova WEST a eského slova VEST. Z hiediska motivace jde o svddéni,
adevzddni se do rukou néceho, nékoho, komu lze odevzdat édst své svobody, ne-
chat se jim vést, podFidit se mu. Ten, kdo je veden, se nemusi ddle :mﬂaraﬁm. roz-
hodovdnim, staéi ndsledovat viidce. Tato reklamao pracuje s atraktivitou m<:n“nm.
V tomto pfipadé je te dZezovy hudebnik, ktery je metaforou cesty, __3“3 i Na._nn.xn
cigaret West miize clovdku pomoci se dostat. Do svéta Idkavého vzruseni, sitnych
emocnich proZitk a dafeko od viednich starostf.
Zdroj: Vysekalovd J. - Komarkova R,, 2002

VNIMANI ;
Jakym zplsobem si élovék vytvaii obraz svéta, ve kterém Zije? Jak plsobf to, -
jak svét uréitou situaci vnima, na jeho Jednani? Vnimani je proces, v jehoZ
pribéhu si Elovék vybira, upravuje a interpretuje mzma_._.:mn@.:m..m.w.mammm” ;
kterych i vytvaii obraz svéta. Kazdy ¢lovak viak podnéty a informace prijfma -
a vysvétluje jinym zplsobem. Pro spotfebnl chovani je dlesité, zda a jake
informace ¢lovék pfijme, pochopf a zafadi do svéha poznatkového systémiu,
vytvorf si svdij vnitini obraz o sdéleni, které jsou mu prostfednictvim riznych
nastrojii marketingové komunikace predavana. Sdélenf musi projit nejprve

procesem smyslového vnimani, tj. Ze je zaznamenano naiimi smysly (zra-

. kem, sluchem, ¢ichem, hmatem, chutf) a v dals{ etapé dochazf ke zpracovéni

prijatych informaci, jejich tfidéni, zafazeni atd. Jde o kognitivni vnimani, kdy
nase psychika za pomoci pozornosti, paméti, fantazie, mysleni a rozhodovani
umoziuje hlub3i poznani jevil a jejich souvislost!. Pro¢ Je to dtilezité pro po-

Znani spotfebniho chovani?

Vrimdni venkovni reklamy
Ukazmie si to na pfikladu zrakevého vnimdni, které Jje pro venkovni reklamu
podstatné,

Z celkového obrazuy, ktery mdme ve zrakovém poli, vystupufi do popredi nékte-
ré objekty, které vnimdme ostieji a pfesnéfi, na které se soustfedime. Ty se stdvajf
fzv. figurou a vie ostatn/ zistdvd v pozadi, které je méné rozli¢ené a subjektivné
nevyznamné. VY tomto smyslu se mize stdt jedna a tdz venkovnf reklama figurou,
na kterou se clovék zaméri, vnimd Ji, nebo mige v jiném pHpads byt pozadim a
pro ¢lovéka, ktery se soustied! napfikiad na architektury mésta a Jeho historic-
ké pamdtky se vsechny billboardy, megaboardy, poutace, reklamni sloupy atd.
stavaji nevyznamnym pozadim. Co se stane figurou nebo pozadim zdlezf jak na
objektu (napiiklad umfsténf bitboarduy), tak na subjektu, tj. na ¢lovéku, ktery se
zaméiuje na urcité skutecnosti. Do znaéné miry ale zdvisf na tviircich venkovnf
reklamy, aby ji dokdzali zvyraznit natolik, aby se stala Jigurou” a dostala se do
popfedf naseho vnimani.

UCENI

Jakou roli hraje zkusenost v jednanf ¢lovéka? Jak probiha proces uéeni se?
ProC se o uéeni zajimédme v souvislosti se spotfebnim chovanim? Clovék se
u¢i béhem cinnosti, které vykonava. Jde o proces zfskavan( zkusenosti a
utvafeni jedince béhem jeho Zivota. Celkové miizeme vymezit tyto zakiadnf
funkce uceni (dle Vysekalovd J. - Komarkova R., 2002): :
1. Senzomotorické ueni je ueni se pohybovym dovednostem, rozvijenf




analytickych schopnosti v ramci smyslového vnimani, prace s nastroji a

jemné roziiSovan! podnétd z vnéjsiho i vnitiniho prostiedi.

2. Uéeni poznatkiim je osvojovan{ si védomosti z riiznych obort lidskych ak-
tivit (védy, techniky, pfirady, spoleénosti...).

3. Uceni metodam feseni problémii, at patif do teoretické nebo praktické
raviny, je druh uceni, které rozviji myslenkové procesy a intelektudlni do-
vednosti a schopnosti. Problémy se mohou tykat stejné dobfe matematiky,
programovani, ekologie, spolecenskych problémd, jako probléma se spo-
tfebou, hledanim cesty jak efektivné uspokojovat vlastni potreby, potfeby
své rodiny, & populace jako celku.

4. Socidlni uceni se tyka rozvijeni dovednosti kemunikace s druhymi lidmi,
socialni percepce a interakce, Prostiednictvim socidlniho uceni zvlidéme
kooperaci s druhymi lidmi, interpersonalni konflikty, utvafime jak sami
sebe, tak ovliviujeme druhé.

Uvedené formy uceni se v nadem Zivoté samozfejmé prolinaji. Ale jaky to
vie ma vyznam pro poznani spotfebniho chovéni? Na zakladé zkudenostf lidé
méni svoje chovanl. Napfiklad s velkou pravdépodobnosti nekoupi znovu pro-
dukt, ktery je zklamal, se kterym majf patnou zkusenost. Na proces uéen/ p(i-
sobi motivy, poznatky & podnéty, které vedou k uréitému jednani a upevnéni
reakei na zékladé zkusenosti. Znalost této teorie ma pro marketingové pracov-
niky prakticky vyznam v tom, Ze mohou ovliviiovat poptavku po produktech
tim, Ze vytvofi vazbu mezi silnymi pohnutkami, motivy jednani a jejich pozi-
tivnim upevriovanim.,

Ve spotiebé potravin, které se doma uZ kuchynsky neupravuji, ale konzumujf se
tak, jak byly vyrobeny (napfiklad chiéb, pecivo, cukrdiské vyrobky, uzeniny, miéc-
né vyrobky a syry), se clovék iidi predevsim svojf chuti a chutémi élend rodiny. Na
piipadné opakovdni ndkupu piisobi také dalif priibéh pocitd pfi trdveni, zda po-
travina nezpusobila néjaké Zaludelnf nebo stievny potfZe, Pokud chut i ndsledné
pocity byly pfiznivé, pak je utvofen zdkiad pro dalsi, opakovany ndkup potravin
stejného vyrobce i stejné znacky. :
Zdroj: Vysekalova J. - Komarkova R, 2002

: PRESVEDCEN( A POSTOJE
Co je to piesvédieni? Jaky vliv maji postoje na nakupni chovani? Daji se po-
stoje ménit?
V pribéhu poznavani okolniho svéta a na zikladé ziskanych zkudenosti si
¢lovék vytvail presvédceni a postoje, které ho ovliviiuji, Presvédéeni vyjadiu-
_ je ndzor flovéka a je zaloZzeno jak na redlnych znalostech, tak na pfedstave a

diveére, kterou k uréité véci chova. Postoje, které clovek mé k riiznym vécem
(politice, hudbé, jidiu i konkrétnim produktiim), Znamenajf pomérné:stilé
hodnocenf a vztah k danému objektu nebo myslence. Postoj - vyjadfujestav
obliby nebo neobliby uréité vaci, ktery lovaka k nf pfitahuje nebo nacpak od- -
Puzuje. Marketingovl pracovnici musi pocitat s tim, Ze postoje se obtizné mani
a prote musf pizptisobovat svoji nabidku a jejf komunikaci tmto postojlim,
nez naopak se snazit o0 zménu postoj.

3.4.3 / PROCES NAKUPNfHO ROZHODOVANI

Na zékladé viech uvedenych faktori ovlivi ujicich spotfebni chovani mtizeme

analyzovat viastni priibéh rozhodovani o nakupu. Schematicky jednotlivé faze
Znézorhiuje obr. 3.11.

Proces nakupnfho rozhodovan! [

Spotiebitel samoziejmé neprochazi pfi kazdém nakupu viemi uvedenymi
etapami, ve vétiiné béznych nakuptl je rozhodovaci proces jednodussl. Napfl-
klad €lovék, ktery si jde koupit mydlo znatky, kterou béZné pouzivé, vynechs
etapy shromazdovéni informaci a prejde rovnou k ndkupnimu rozhodnutf,
Uvedené schéma pfedstavuje viechny kroky, které pripadajf v tvahu pii nové
a sloZité nakupni situaci. .




Potieba nebo problém, ktery stoji na za¢atku nakupniho procesu, vy-
chézi z vnitiniho nebo vnéjsiho podnétu. Néktera potieba (hlad, zizer atd.)
dosahne takového stupné, Ze se stane motivem k jednani, na druhé strané
vyvola potfebu néjaky vnéjii podnét, jako je napfiklad lakavy zahraniéni pro-
dukt ve vykladn! sk¥ini, televizni reklama. Clovék, ktery pociti takovou potfe-
bu, ji bud miZe okamZité uspokojit (produkt je dostupny), nebo zacne hledat
informace, které se jeho problému tykajl. Informace ziskavé od svého okoll
{rodiny, pfatel, znamych) nebo prostfednictvim marketingovych komunikaci,
tj. reklamy v rdznych médiich (televizni nebo rozhlasové spoty, inzerce atd.),
piimo na misté prodeje & informacemi, které dostdva do postovni schranky.
Dalifmi zdroji informaci jsou napfikiad spotfebitelské casopisy, spotiebitelské
testy v dennim tisku, i vlastni zkugenosti s vyrobky. DileZitost a vliv jednotli-
vych zdrojl informaci jsou zavislé na tom, o jaky jde produkt, i na osobnosti
Elovéka, ktery informaci piijima. Stejné tak piistup k hodnocenl nékupnich al-
ternativ je ovlivnén nakupnf situacl i spotfebitelem samotnym.

Nakupni zamér mohou ovlivnit postoje jinych lidf, ktefl maji na spotfebite-
le vliv, nebo neoéekavana situace, kterd zméni pavodni rozhodnutl. Mlze se
zménit pfijem rodiny, oéekavana cena produktu apod. Zajem o spotiebitele
by nemél skon&it prodejem produktuy, ale je dllezité védét, zda byl spotfe-

bitel s nakupem spaokojen, protoze to ovlivni jeho dalsi spotfebnf chovanl.

3.4.4 / VLIV GLOBALIZACE NA NAKUPNI CHOVANI

Globalizace je z hlediska ekonomickych subjektt obousmérny proces. Lokalni
podniky se orientuji na svétové trhy a svétovi vyrobci pronikaji na trhy fokal-
ni. Pro lokalni podniky to vétdinou znamena restrukturalizaci a adaptaci na
_globéalni svétové parametry za vyuZitl metod a nastroji mezindrodniho mar-
~ ketingu, jak o tom hovofime v pfedchozim textu. Ale vénujme se tomu, jak
globalizace ovliviiuje ¢lovéka jako spotiebitele. Vysekalové (2004) uvadi, Ze
globalizace s sebou nese urcité jevy, které na jedné strané oteviraji obrovské
‘moZnosti, ale pfinasi 1 problémy, se kterymi se musime vyporadat. Na jedné
strané miZzeme komunikovat bez ohledu na hranice, ale moznost kontroly
prakticky jakychkoli dat vede ke ztraté soukromi i nebezpeti fejich zneuZiti.
Jevy spojené s globalizaci maji vliv na nasi psychiku, dochaz{ ke zménam ve
‘vnimani, my3leni i zptisobil komunikace a interakce s okolnim svétem. Docha-
zl k rozporu mezi lokilnim a globalnim, protoZe nase vnimani je lokalnl, ale
nase mysleni by mélo odpovidat procestim globélnim. | v oblasti spotfeby se
ztraceji tradiéni symboly, které mnohdy nahrazuji loga nadnarodnich firem,
ktera v konkrétnim kontextu mohou piisebit anonymné. Pro rozvoj globali-
zaéniho procesu jsou dlilezita globalni média a poméha také nardst pouZivani
a porozuméni anglictiny na celém svété — zejména mezi mladsl generaci. Do

. si vzdy zachovaji svoji individualitu, i kdyz technika a nové tachno ogi

__m_ocm.._:qm_n.u domova" jsou pfendiena pfedeviim zipadnl pFesvédéeni, hod-
noty, nadéje a aspirace. Jisté hodnotové posuny jsou uz zjevné, Je otazkou; do -
jaké miry jsou tyto jevy pozitivni. Z vysledka fady vyzkumu vyplyvé, ¥e narody -

nevyhnutelné vytvareji globalni kulturu. ProtoZe nam internét umoshu-
Je vetsi piistup k informacim a nase komunikacni spoje jsou stile én:_m_.wq.
a vykonnéjsi, mdme vétsi porozuméni pro hodnaty a presvadéeni jinych a
Jsme témito hodnotami a presvédéenimi vice ovlivnéni. To by mélo mit viiv
i na marketingové my3leni ve smyslu porozuméni podobnostem ve spotfehé

i akceptovanf rozd(l& mezi jednotlivymi kulturami.

Vyzkum globdinich spotebitelskych hodnot spoleénosti Roper-ASW

Pro porozuméni spotfebiteldm globdiniho trhu je nezbytné zkoumat rozdily a
podobnosti kultur, v nichz spotiebitelé ziji a hodnoty, které vyzndvaji. Zatimco
se trhy méni pod vlivem ekonomické globalizace, spotebitelské hodnoty mély
tendenci zdstat refativné stabilni. K pochopeni toho, jak hodnoty mohou pormoci
k vytvdreni optimdini strategie, je potiebnd analyza globdinich a lokdinfch hod-
not. Uspésny globdini marketing vyZaduje konzistentnost poselstvi, ne Jjejich
identitu. Vyzkum globdlnich hodnot umozriuje mnohostranny pohled na mili-
ony spotiebiteld, které chceme oslovit, pomdhd pracovnikim v marketingu k lep-
Simu porozuméni vzoriim tréniho chovdn{ v riznych kulturdch a demografickych
podminkdch, ve vyznamnych komunitdch a zékaznickych celcich. Na zdklade
této analyzy miiZeme zfskat rozsdihié profily Zivotniho stylu, ndkupnfho chovdnia
postojt ke znackdm. Jsou také vychodiskem pro pozici znacky.

Vyizkum byl realizovdn na zdkiadé seznamu 60 osobnich hodnot s Jefich deff-
nicemi (aby se zajistila komparabifita (srovnatelnost), mezi kulturami), ktery byl
rozesldn 30 000 respondentim ve véku mezi 13 a3 65 lety po celém svété, s nimiz
pak probéhly rozhavory. Viichni respondenti ohodnotili kasdou hodnoty z hledis-
ka vyznamu v jeho osobnim Zivoté. ,Ochrana rediny” ziskala prvni misto mezi
hodnotami na celém svété, ndsledovand «poctivosti” a ,zdravim a télesnou kon-
dici” Zbytek nejdiilezitéfsich deseti hodnot jsou sebeocenéni, spoléhdnf na sebe,
spravedinost, svoboda, pidtelstvi, znalosti a vzdéldni,

Zdroj: Vysekalova )., 2004

Na interkulturnich rozdilech je zalozen také Hofstedeho model (2001) ,_JTm
chazejici z definovani étyr zékladnich kulturnich dimenzi, a existuje fada dal-
Sich pfistupll. Rozdiiné navyky a postoje spotfebiteld se projevujl jak obecné
ve spotfebnim chovani, tak v konkrétnich nakupnich zvyklostech. o




3.5.1 / PROCES SEGMENTACE TRHU

Segmentace trhu znamena rozélenéni trhu na rizné skupiny spotiebiteld,
které vyZzaduji rozdilné produkty &i rozdilny marketingovy pristup. Jde
o cileny marketing, kdy si vyrobce vybere urtité trznf segmenty, pro které vyvi-
ne odpovidajicl produkt i dalsi souéasti marketingového mixu.

Lze fici, Ze kazdy spotfebitel ma zvlastni potfeby a pfani, reprezentuijici po-
tencialni trh.V praxi neni mozné vypracovat samostatny marketingovy program
pro kazdého Zlovéka a pfizpiisobit mu svoje produkty. Je nutné najit skupiny
spotiebiteld, které maji stejné & podobné potieby a spotfebni chovani.

Celkovy proces segmentace, definovani cilovych skupin a uréeni trzni pozi-
ce nalezneme na obr. 3,12,

Proces segmentace trhu

Uvedeny obrézek naznacuje zakladni zasady trzni segmentace. Nejprve je
nutné stanovit kritéria, na zikladé kterych mizeme profil daného segmentu
trhu charakterizovat. Efektivni segmentace napomaha k vymezeni trzni pozice
a v kone¢né fazi je na zakladé viech poznatki vytvafen odpovidajici marke-
tingovy mix. :

3.5.2 / ZAKLADNI KRITERIA SEGMENTACE TRHU

Hlavni parametry, které pouzfvame pfi segmentaci spottebitelskych trhi kore-

-sponduiji do znafné miry s faktory ovliviiujicimi spotfebnf chovani, které jsme

- popsali jiz dive. Jde piedeviim o geografické, demografické, psychografic-
ké a psychologické faktory, které charakterizuji chovani élovéka.

: -~ Clen&nf trhu na rizné geografické jednotky, jako naptlklad staty,
‘Beagrafickd -~ regiony, mésta, vesnice. Jsou vytvafeny napiiklad regiondlnf

marketingové programy, uspokojujicr specifické patfeby dané -
obiast! z hlediska produktu, rekiamy, podpory prodeje; -
: Glengn( trhu na zaklads vEkovych skupin, pohlavi, velikosti rodiny,
Demografickd : pfimu, pavoldnf, vzdalanf & nabozenstvi. Demograficks kritérla

e - 7 sou nejCastéjl uZivdna pro jejich snadnou kvantifikovatelnost

-4 1 jejich vazbu na potfeby a spotiebn( chovanf,

e Bl trhu na Nm:m% N%mmma m_uaau_a____._ nomoaaa% &a@..
Soyenagralickd  (nizs, strecnl, vyss) a sivotniho Siylu, Kerf je dzce spojen
oo 5B zdjmem o urgit virobky | ndkupnim chovanfm.

~- . Glen@nf trhu na zdkladg znake osobnostl s cflem nabfdnout takové
“- vyrohky, kieré odpovidajf osobnosti spotiabitele. Patfl sem také

: - .. segmentace na zakladé chovdn( spotfebitele ve vztahu k yyrobku,
._.vmﬁ__._____n_n_n_a.,m naprfklad ofekdvanf uZitku, uspokojenf potfeb, které dany produkt
‘segmentage . POSKytne, stupei vérnosti urgiimu vyrobku & znacee | celkovy

*

- postaj k vyrobku. N&které trhy muZeme rozdéiit z hlediska
~ Uzivatelského pastaven( na uZivatele a neuZivatele, byvalg uZivatele,
Cnm e et prvé UZivatels, stdlé uZivatele atd, Je ziejmé, Ze jednotfive
o oni o skuping vyZadujf odliSny marketingovy pifstup.

Radu z uvedenych kritérif pro segmentaci spotfebitelskych trhl Ize vyuzit
i pro trhy vyrobni sféry. Existuji zde viak i dalif faktory, které jsou specifické
pravé pro tyto trhy, jako napfiklad odvétvi, o které se jedna, velikost firmy, n-
kupni metody a personalni charakteristiky.

Vétsinou se pro segmentaci trhi ve vyrobni sféfe uziva kombinace vice hle-
disek, jako napffklad kdo je koneény uzivatel, jaka forma vyrobku je optimélni,
jaka velikost firmy zikaznfka je nejvhodnajsi, & pipadna Jjakeé sluzby preferuje
cilovy trh.

L3 -

I na poli fitness Ize ticinné uplatnit principy segmentace kiientely. Napiiklad -
segmentaci spojenou s mirou uzivéni nabizené sluzby.
Cybex je sportovn! a relaxacnf zarfzen{ kiubového typu oteviené v prazském ho-
telu Hilton, coz dopredu definuje rover poskytovanych sluzeb, Kvalita, prostiedy,
soukromi a individudinf péée jsou ¢tyii zdkladni pilfre, na kterych je klub posta-
ver.

Prvni krok segmentace vychdzi z lokality klubu - Cybex je otevien pouzev Pra-
ze. Cenovd Uroveri sluZeb je dalsim hlediskem, které selektuje zdkaznfky. Ve druhé
fazi si ziZeny trh rozdélime do Sesti segmenti.




Profilaci segmentd: uréujf tFi kritéria. Je to jednak déika pobytu na tzemi Prahy,
kterd rozdélf trh na stdlé obyvatele Prahy a turisty, a turisty ndsledné jesté podle mis-
ta ubytovdni na zdkazniky hotefu Hilton a zdkazniky ostatnich hateltl. Rozhodovaci
pravomodi zdkaznika pak rozdéli stdlé obyvatele Prahy na individudinf zakazniky a
zaméstnance firem, za které rozhoduje management firmy. Konecné tfetfm kritéri-
em je znalost slueb, tedy obvyklé rozdéleni na jiZ existujici cleny a potencidin{ cleny
Cybexu, Bylo tak definovdno Sest vyslednych segmentd, jeZ jsou natolik homogenni,
e se s nimi dd cilené komunikovat, a zdrover jsou tak velké, Ze komunikace s nimi je

. efektivni, Jednotlivé segmenty pak pracuji s odlisnou nabidkou.

Pro segment individudini kiientely byl vytvofen produkt osobniho Elenstvi
v nékolila modifikacich. Pro potieby firemnf kiientely by! vytvoren produkt pfe-
nesitelného élenstvi a pro turisty, kteff trevi v Praze jen pdr dni, byla v relaxalnfl

¢dsti Cybexu pfipravena celd fada specidinich masdZi. UkaZme si charakteristiku
jednoho segmentu individudini klientely. -

individudini zdkaznik

Sestice definovanych segmentd: oviivnila i tvorbu komunikaéniho pldnu. V seg-

mentu A (individudini existujici zdkaznik) je vénovdna pozornost ,pédi o zdkazni-

ka" Pro kazdy produkt i sluzbu je neflepsf reklamou spokojenost a kladnd referen-
ce uZivatele, Je dileZitd jak pro vérnost, tak k pfeneseni informaci do okolf, které je

dle zkuseriost! pravé nasi cllovou skupinou. Proto je cilem ,péce o zdkaznlky" udr-

et maximdini spokojenost kiienta s Eerpanymi sluzbami v celém priabéhu trvani

Elenstvi, pipravit vérnostnf systém, dbdt na jeho nové potieby a poZadavky.

Segmentace

*indlviduinf zakaznik |

| mx_wéa : ﬂ_.o_ﬁﬁ_o_m_:__._m mwx__m_E_:&__ 3 u&m:am__i zakaznik zékaznik

‘individudlnf - Individudln{ ~ firemn{ . firemn{ ~° hotelu ‘ostatnich
- zdkazntk - zdkaznik © zakaznfk - zakaznk ~~ Hilton. . hoteld

_Pramen: Trend marketing, kvéten 2005

3.5.3 / ZAKLADNI STRATEGIE POKRYTI TRHU

Pro mm.m_n.ms.: mmma.w:ﬁmnm trhu je dbiezité, aby dany segment mw_o.immno..
kvantifikovat a urcit jeho kupni sflu. Dile je dileZita dosazitelnost a pocet-
nost segmentu, ze kterych vyplyva i jeho vyuzitelnost, tj. moznast zpracovi-

ni efektivniho marketingového programu. .t.....

. _uvamwM_._. tri zakladni strategie pokryti trhu, které jsou N:mnoqzm:w na
obr. 3.14,

Strategle pokrytl EE

: v._‘.m vyuziti strategie nediferencovaného marketingu hleddme to, co je pro
noqm.E\ mmrmu:?m spoiecné. Produkt i cely marketingovy program m_.m pokous{
oslovit vétdinu spotfebitel. Tento piistup znamena nizsf néklady na vyrobu
A:qo_.:m.n_:.m .éqo_umu. reklamu (marketingovou komunikaci) i vyzkum trhu

chﬁ:m je najit takovy produkt, ktery uspokoji potieby viech wammn._._a_.._ a
Uﬂoc_ms._ﬂo:xc_,m:nm v pfipadé, Ze tuto strategii zvoli vice firem.

_u_.m diferencovany marketing je charakteristicky vybér vice trznich seg-
Bm‘.:Ei kterym nabizi modifikované vyrobky (,produkt pro kazdou kapsu
_Su._n_o: pilezitost, kazdou osobnost”). Tato strategie prinasf obvykle <<wwm
_u_uwm:m prodeje, ale _Hm podminéna také vyisimi naklady na vyzkum, vyvoj
hu ,“M_._Wmmﬁ wqmemn_m_.q_:xwﬂﬁ_.,hm:un:m._ﬂ Jeitvorba samostatného marketingového mixu

Q_mS.ro.._nm:n_.oﬁum_..o marketingu je ziskat velky podil na jednom trhu
(nebo nékolika segmentech jednoho trhu). Vyhodou je ziskani pevného po-
mmEm:_. na tomto trhu, nizké provozni néklady vyplyvajici ze speclallzace vy-
roby, distribuce i marketingové komunikace, Pfi spravném vybéru segmentu




ze doséhnout rychloy navratnost investic. Zarover; je zde ale i vyssi
nespravném vybéru nebo oslabenj daného segmenty.

Vybér vhadné strategie je zdvisly na zdrojich, které firma mé, na variabi-
lité produktu a dilesita Je i stadium Zivotniho cyklu produktu, variabilngst
trhu a marketingova strategie konkurence. Po rozhodnuti o nejvhodnéjsim
segmentu by firma meéla stanovit, jaké postaveni chee v ramci

téchto seg-
menti zaujmout, Tren| Pozice produktu je dana zplsobem, jakym Jej spotfabi-

riziko pfi

i.
Tvorbu pozice je tieba petiivé plénovat a budovat tak, aby davala optimaini
pfilezitost v cilovych segmentech. Pozici (ze vzdy vytvifet na ziklada Zvlast-
nosti produktu na zaklada uspokojovani urgitych potfeb ve vztahu k jeho

PouZiti & uréeni vztahu ke konkurenci. Pfi tvorba strategie je nutné zhodnotit

m_mvm.mm::m mﬁ._:@mqﬂs _uo_‘os._m:mmxo:x_.:m:n_.m vybudovat takovou pozi-
ci, ktera obstoji & zvitézi ve vztahu s konkurencf, :

Pro Gispésng marketingové fizeni a rozhodovan je nezbytna soustava infor-
maci o firmé (organizaci | Sirsim marketingovém okoli. Dilezitym zdrojem

distribu¢nich cestach, cenach, marketingovych komunikacich a chovani
tiebitele. S rozsifovanim a nabyvanim vyznamu informacnich techn
zvysuje takéd vyznam marketingového vyzkumu prostiednictyim internetu,
kde rozlisujeme vyzkum prostfednictvim internetu, kdy internet vyuzivime
jako prostiedek pro Zjistovani dat a vyzkum na internetu, kdy zkoumamae in-
ternet jako komunikaéni médium,
Proces marketingového v
Zu situace, sh

ologii se

taci trhu, kdy jednotlivym segmentim odpovida produkt i dalsi soucasti mar-
ketingového mixu. K zakladnfm kritérifm ségmentace trhu patii geograficke,
demografické, psychograficks a psychologické faktory, na Emm:.(_nmx_mnm
ze trh Elenit a definovat. Tato kritéria jsou vhodng nmmam,..w:.:.“.?d,wvo”mmc_-
‘telské trhy. Pro trhy vyrobn( sféry jsou doplfiovany dalsi charakteristiky jako
napriklad odvétvi, velikost firmy. Vybér vhodné strategie je zavisly
které firma m4, na variabilité produktu a dilesits Je i stadium Zivotniho cyklu
produktu, variabilnost trhu a marketingovs strategie konkurence.

1. Strucné charakterizujte marketingovy informaénf systém.
2, Jakou roli hraje v ramci MIs marketingovy vyzkum a kde mu3 ji
eticka pravidia, kterymi se musime fidit pii jeho realizaciz
3. Uvedte zakladn( kroky marketingového vyzkumu,
4. Co obsahuje projekt marketingového vyzkumu?
5. Urcete zakiadn{ zdroje informaci Pro marketingovy vyzkum,
6. Jaké jsou zakladnf rozdily mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzku-
mem?
7. Popiite pfikiad vyuZitf kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
8. Jaké vyhody ma komplexni piistup k feen{ vyzkumu?
9. Jaké zakladnj metody shéru dat se vyuzivaji v primarnim vyzkumu?
10. Jaky zpiisob pazorovani byste vyusilj pii zjidtovan( nakupniho chovani
Spotiebitelil v prodejné?
11. Jmenuijte zkiadni druhy dotazovani a Jejich vyhody a nevyhody.
12. Zpracujte strucny dotaznik pro vyzkum nézorg mladych lidf na znalost a
oblibu mobilnich operator( s vyuzitim uzavienych | otevienych otdzek
13. Uvedte z&kladni faktory oviiviujici spotfebni chovdan,
14. Jak oviiviiuje globalizace nakupni a potfebnf chovénl ¢lovéka?
15. Popilste priibah nakupniho rozhodovani pii koupi osobniho pocitae a pfi
koupi zubn{ pasty.
16. n:marﬂmzwcwm trénf segmentaci a z3 kladnf segmentagn| kritéria,
17. Zaradte sami sebe do nékteré z uvedenych kategorii Zivotniho stylu, Z Jja
kych diivodt jste se zafadili prave sem?

18. Uvedte zakladnt strategie pokrytf trhu a budovanf trani pozice,




Motto:
Produkt je zakladem smény,
ale nejen samotny produkt proddvd.

B (o jeto produkt z marketingového hlediska a jaka je jeho marketingova
struktura

Jak probih Zivotni cyklus produktd

O hlavnlch smérech flzenl praduktu

Jak tispésné zavadét nové produkty

O metoddch inspirace a testovdn! produktl

4,11 / DEFINICE A KLASIFIKACE PRODUKTU

. v

Produkt je jadrem obchodni ¢innosti firmy a oviiviuje z velké &asti i o.%mﬂ:
slozky marketingového mixu. Z hlediska marketingu se za néj povazuje vie, co
muZe byt na trhu nabizeno a sméhovéno jakoZto objekt zajmu o :muo_ﬁew‘:q
urcité potieby, o feSeni urcitého problému, o poskytnut{ uréité :on_:o‘Q. Mize
jim byt nejen hmotny statek-vyrobek, ale i sluzba nebo dokonce i myslenka.

Spotfebnf vyrobky: potraviny, drogistické zboZi, pfedméty pro domdcnost a voiny
cas, obuv, textil, osobnf dopravn{ prostredky
Vrobni prostfedky a zaf(zen! pro vyrobu a sluZby: stroje, dopravni prostfedky,
pocitace a fidicf systémy aj. Ny
Spotfebni materidl a ostatni pfedméty pro organizace: suroviny a materidly,
ochranné pomicky, kanceldisky ndbytek apod.
Shizby:
— osobnf {urfené pro fednotlivee) napfikiad kadefnické, rehabilitaéni
- obchodni (maloobchod, velkoobchod), stravovaci, ubytovac/
= penézni, financni, pojistovnické, ekonomické a auditorské
- servisn{ (oprava a tdrzba pfedmétd, stroji a zafizeni)
~ femesinické (truhldrsks, lakyrnické apod.)

— ostatnf technické sfuzby jako projektové a stavebni, benzinovd Cerpadla, ekolo-
gicky servis, technické expertizy apod. .
- dopravnf SRR
- marketingové, vzdéldvaci, informacnf a informacné-technologické, zprostied-
- kovatelské (napfiklad realitnf kanceldre) apod. B
- kulturnf a sportovni {divadia, hudebnf skupiny apod.)
- zdravotnické, vefejné a dals/
Myslenky: know how, licence

U spotiebniho zboi je z marketingového hlediska dilezité si uvadomit
rozdily mezi nakupem zboZi Zasté spotfeby, ob&asné spotieby a nakupem
iuxusniho & specidiniho zhozi.

Pii nakupech vyrobki ¢asté spotfeby, jako jsou napfiklad chléb, miéke a
dal3i zakladni potraviny, cigarety, noviny, hygienické potfeby apod., vynaklads
kupujicl minimalni dsill k porovnévani riiznych variant nabidky. V&tsinou je ve-
den dostupnosti nabidky, ovlivnénou i orientaci na preferovanou distribucni
sit, znackou a uréitou predstavou o optimalni ceng a jakosti produktu. Obéas
uskutecni zkudebnf nakup srovnatelného produktu, napfiklad pfi specialnich
akcich, a podle stupn& uspckojeni se bud' vraci k plvodni preferenci, nebo
«presedld” k nové poznané nabidce,

Do skupiny zboZi ob&asné spotieby jsou zahrnoviény zejména odévy a
obuv, zboZi pro vybaveni domacnosti, bé2né zbo3i pro traveni volného ¢asu
{zébavni elektronika, sportovn potieby, kamery a fotopfistroje, zboZi pro hob-
by, zahradu a ddm aj.), ale i nékteré potravinaiské speciality. Jde tedy o sku-

pinu drazsiho zboZf jiZ s urtitym spoledenskym vyznamem. Fii vybéru téchto

LTS MaLuews e

produktu jiz probiha sloitéjii rozhodovacl proces, pi kterém na né&j pusobi
Jednak zkusenosti {bud viastni s uréitou znackou, nebo zprostiedkované od
okolf zakaznika) a jednak cely komplex marketingavého rmixu.

Luxusni zboZi |ze rozélenit do nékolika specifickych podskupin. Jednak jde
o luxusni odivéni, napfiklad ze znackovych médnich salon, dale pak o fuxusn{
produkty spojené s bydlenim (domy, byty) a o vysoce specialni zboZi pro hob-
by (motorové cluny, drahé typy motocyklt, umélecké pfedméty apod.). Lze
sem vétsinou zafadit i osobni automobily. .

Rozhodovacf procesy jsou do urcité miry podobné jako u pfedchazejici sku-
piny, mnohem vice se viak na rozhodnuti podili spolecensky vyznam produktu
pro kupujictho {prestizn( nakup) nebo vyhranéna piedstava o produktu, spo-
Jena se specidinim zaméfenim nebo odbornosti zikaznika. Zde Je skute¢né na
misté tzv. marketing one-to-one,,3ity na miru” zakaznika. Uspokojeni zakazni-
ci jsou své znadce, svému dodavateli vétsinou velice vérni a vyse ceny nenipro
né obvykle bariérou. Frekvence nakupd jednotiivych produktll je svdzana s
konkrétni podskupinou tohoto zbozi - Jind je samozfejmé u maédniho odivani,




Jind u pfedmétd dlouhodobého uzitl (domy, motorové ¢luny aj.). Pro viechny
uvedené pfedméty marketingového zijmu uziv4 tato ucebnice termind pro-
dukt nebo vyrobek jakozto synonyma. Pfi marketingovém fizeni produktu se
vyuzlva fady zobecnénych poznatkil a postup, jimiz se déle zabyvéme. Kon-
krétni vyrobkova politika, a stejné tak i konkrétn{ uziti dalSich marketingovych
nastrojd ma oviem u jednotlivych druhi produktt sva specifika.

4.1.2 / MARKETINGOVA STRUKTURA PRODUKTU

Pro fizeni produktu v rémeci firemnf strategie i celého komplexu marketingo-
vého mixu je ddleZité pochopit viechny dimenze jeho hodnoty. Jak jsme jiz
naznacili, objektem zdjmu na trhu neni toti¥ mnohdy produkt jako takovy, ale
uspokojeni zakaznlka v urtitém sméru, fesenf jeho problémi. Témér poeticky
to.vyjadril jeden z pfedak( kosmetického primyslu, Charles Revson:,V tovar-
né vyrébime kosmetiku, v obchodé prodavéme nadéji’ Dokonce u takovych
produktd, jako je napfiklad potitaé, méa pro b&zného zakaznika vétil cenu
jeho uvedeni do provozu a feSeni konkrétnich podnikovych informaénich
problémi s pomoci baliku” potfebného software (eventuilné i se zaudenim
personaiu), nez samotny produkt.

K pochopen( viech dimenzi produktu, dilezitych pro zakaznika, napomaha
rozlidovat nékolik dravni ¢i vrstev produktu. Pivodni Leeflangovu tHstupiio-
vou analyzu produktu rozvinul P. Kotler do 5 stupniti. {Podle Bouckova J. a ko,
2003)". Zvolime zde praktickou kombinaci jejich pifstupu. K nejdtleZitéjsim
" Urovnim produktu patff:

A Z&kladni trovef produktu - uspokajeni zikladni potteby zikaznika
B Druha droven produktu ~ formainf vyrobek

C Tretl droveri produktu - rozéifeny vyrobek

D Ctvrta droven vyrobku — psychologické vnimani Upiného produktu

Zakladni drovei produktu je toto#na s jeho hlavni funkci. Odpovida na
otdzku zdkaznika: Co kupuiji? Jakou rozhodujici sluzbu mi produkt poskytne?
U hodinek je to méfen( ¢asu, u dichodového pipojisténi ziskani vétsl jistoty
pro obdobi stafi, u vyrobniho prostfedku napifklad zvyseni produktivity prace
atd. -

Druhd drovei produktu uriuje Zpdsob uspokojenl potfeby, ktery ma
urcity objektivn( zéklad, jinymi slovy — promita se do konkrétnich vlastnosti
produktu. Napfiklad osobni automobil jakékoli znacky uspokojuje zakladni

potfebu individudlnl piepravy osob. Je oviem rozdil, stanu-li se viastnikem

* ), Leeflang: 1. fyzicky produkt, 2. rozéifeny produkt, 3. totaInt produkt-psychickeé a ra-

cionaln! vnimani

P. Kotler: 1. zékladn! uZitek, 2. fyzicky produkt, 3. o2ekévany priodukt, 4. roziffeny pro-
- dukt, 5. potenciainf produkt .

vysoce vykonného vozu znacky BMW, nebo osobniho automobilu’ béznych -
parametrd. Z hlediska této tirovné produktu jsou definovany moznosti vyusitf
vozidia, napfiklad parametry tykajici se jeho vykond, bezpeénosti; pohodli; -
bezporuchovosti, ekonomiky provozu. o il

“Treti droven - tzv. roziifeny produkt - je v pilpadé osobn(ho automo: -
bilu utvafena napfiklad moznostf dokompletovat nakup riznymi dopliiky a
zlep3enimi jako vybavenim spotiebni elektronikot, piidavnymi airbagy atd.
Tento tzv. roziifeny pradukt je kompletovan dale napiiklad feasingem a jeho
podminkami, délkou zaruéni Jhiity apod.

Ctvrtd uroven produktu Je vytvifena jeho subjektivnim psychologickym
vnimanim. Zahrnuje tedy symboly ostatnich trovni produktu a jejich prozi-
vani zékazniky. Jsou syntetizovany do uritého jména i znacky produktu a
jejiho image' nebo do vnimani image producenta. S pomoci pfiznivého ima-
ge dodavatele Ize pfeklenout i néktera kratkodoba obdobi celkového poklesu
poptavky na trhu.

Marketingova struktura produktu - od jddra po vrchni slupku &

Teprve spojenim viech tyf drovnl vznika dpiny marketingovy produkt,
ktery Je v dnesnich podminkach schopen obstat v konkurenci, Soucasny
konkurencnf boj probiha zejména, na kolbisti rozsifeného produktu a image
znacek a firem,

VNIMANI VYROBKU OBCHODNIMI ELANKY |
Marketingové politika vyrobcll sméfuje samozfejmé hlavné k uspokojeni
potieb koneénych spotiebitelll nebo uzivatel(. Nelze viak zapominat ani na

' Blize k problematice image ¢ast 4.4




postoje a potfeby obchodnich €lanku. | obchodni elanky vnimaji samoziejmé
image vyrobce, produktil a jejich znacek a jejich vliv na poptavku. Soucasné
viak bude pro né vyrobek zajimavy tehdy, bude-li vhodné doplficvat jejich
obchodni sortiment, ovlivni-li pfiznivé jejich efekty diky vyhodnému rabatu,
pfipouté-li svou atraktivnosti nové zakazniky, nekomplikuje-li techniku prode-
je, nevyvolava-li ¢etné reklamace atd. Proto je nezbytné zpracovavat strategii
a navrh dilétho marketingového mixu nejen pro segmenty koneénych kupuji-
cich, ale i pro obchodni clanky.

4.2.1 / KRIVKA TRZNI ZIVOTNOSTI

PFi marketingovém fFizeni firmy musi byt bran v Gvahu nejen strukturalnl, ale
i dynamicky pohled na produkt.

V bézném trznim prostiedi prochazi produkt uritymi stadii trzni zivotnosti;
od zavedeni na trh a# do jeho stazeni z trhu. Cely pribé&h Zivota produktu je
obvykle rozdélovan do téchto Ctyf etap:

- zavadéni, :
— rlst,

— zralost {dospélost, nasycenost),
= (Gtlum.

Jednotlivé etapy se od sebe odli3uji pfedeviim rozsahem a tempy ristu
poptavky. Tomu odpovida i dosahovany obrat a zisk | nezbytna marketingova

" opatfeni. Vyvoj Zivotni kiivky produktu a jeji vztah k obratu a ziskovosti zna-
zoriiuje obr. 4.2 (osa X = ¢as; osa y = K&).

Uvedena kfivka je samozfejmé uréitou abstrakcl. Délka, ¢asové rozlozeni,
ale | prabéh Zivotniho cyklu se u jednotlivych oborl i produktd vyznamné
li&l, Nékteré produkty setrvavaji na trhu velmi dlouho, napfiklad acylpyrin
(aspirin), ALPA, haslerky. Jiné mohou mit jepi¢i Zivot - zejména extravagantni
maodni novinky. Délka i pribéh Zivatniho cyklu byva ovlivnén jak oborem, tak
i stupném vystizeni potfeb/hodnot u potencidlnich zdkaznikd, posilenym sys-
tematickym zpracovavanim trhu. Viechny tyto komponenty jsou oviem navic

modelovany vlivy z vnéjiiho prostfedi. Jiz v 1. kapitole bylo zdlraznéno, Ze na
soucasnych dynamickych trzich lze pozorovat neustalé zkracovani Zivotnich
-cykld produkttl diky zrychlujicim se inovacim. Dochazi tak k rychlému mo-
ralnfmu zastaravani zejména u sofistikovanéjdich produktd (mobily, digitalni
fotoaparaty, pocitace atp.), které poskytuje stile nové 3ance progresivnim

. firmam.

Prub&h trénf Zivotnost! produkty &

okl N

ost Gtlum  fas

zavadéni  rust dospélost  nasycen
— gbrat
- ===~ ziskové rozpétf vyrobku

seeneeens - potfebny zisk z nového vyrobku

s wa

Krivka trzni Zivotnosti (vyjadiena obratem), uvedend na grafu, znazoriiuje
situaci, kdy na trh pfichazi zcela novy produkt. Jedna-li se o napodobu pro-
duktu, ktery je jiz na trhu, zkracuje se v této kfivce obvykle stadium zavadéni
a riistu, Vyrobce sice spofi naklady na vyzkum a vyvoj, musl viak vice ,inves-
tovat” do ziskdnl pozice na trhu a operovat s nizif cenou. Voli-li podnik stra-
tegil napodaby, musi ,vstoupit do hry” jesté ve stadiu riistu konkurenénitio
produktu. Ve stadiu zralosti (nemluva jiz o stadiu Gtlumu) Jiz nemuze poéitat
5 efektivnostf zaméru. Do svych kalkulaci musf zahrnout i pfedpokiad daliich
krokd videich konkurenénich firem — napfiklad daiéi inovace nebo sniZeni cen
dosavadnich produlcta.

z m..m? je mimo jine patrno, Ze prosperita podniku zavisi na tom, pfijde-li
firma véas s inovaci stévajicich produktt, aby predesla propadu zisku, ke kte-
rému zpravidia dochazi ve stadiu zralosti.

4.2.2 / STADIA CYKLU TRZNI ZIVOTNOSTI PRODUKTU

ZAVADEC[ETAPA
Vstup produktu na trh je obdobim, pfi kterém se distributor, spotfebitel :.mwo

uzivatel m(n«oa:_amq: seznamuji, poznavajl jeho pfednosti (eventuilnginedo-
statky), pfekonévaji sviij konzervatismus, svou ned<ivéru. Do uréité miry _uo.-.

ao_u_._m._mxcmnmﬁ:;m:UEn_:_z_,.._,_amqmmmnm__mg_v‘:mEm:m:._ﬁ%: Nm<mn_m:<.
ale firma s nimi pronika na zcela novy trh.




Toto stadium je spojeno s nezbytnosti pokryt vysoké néklady na pfedché-

- zejici vyzkum, vyvoj, pfipravu produkee a na uvadéci naklady na propagaci

a podporu prodeje. Rozsah prodeje a tedy i zisk jsou nfzké, z poc¢atku jsou
nezbytné i ztrdty.

Jde-ii o zcela nové produkty, uspokojujici podstatné lépe nebo nové urdité
potieby, mlZe se podnik zamé&fit na ekonamicky nejsilngjsi trzni segmenty,
popiipadé na tzv. opinion leaders, tj. viidce spotfebitelského minéni, a kom-
penzovat tak své vysoké naklady relativné vysokou cenou a,sebrat smetanu”
na potencialnim trhu.

Rychlost a Site pronikani nového produktu na trh zileZl na pouZitém
marketingovém mixu - kromé ceny zejména na komunika¢nim mixu a na
distribu¢nf politice. PFi pomalém pronikdni se zvyiuje riziko, Ze se vlioZené

~ prostiedky nevrétl, rychlé pronikani je finanéné naroéné.

V souladu s hlavnim smérem firemnl strategie ize pfi nastupu na trh zvoliit
naptiklad tyto kembinace cenové a komunikaéni politiky:

- intenzivnl pronikéni na trh {vysoka cena/intenzivnl komunikacni mix),
- vybérové/ohniskové pronikani (vysoka cena/omezena komunikace),
— Siroké pronikani (nizkd cena/intenzivnl komunikacni mix),

— pronikani nizkou cenou (nizka cena/omezena komunikace).

ETAPA RUSTU

V této fazi se poptivka rozsifuje na dalsi skupiny zakaznikd, proto stou-
- pa prodané.mnozstvi i zisk (ten roste i diky vzestupu produktivity prace pfi
hromadné vyrobé). Uspéinost této faze zavisi mimo jiné na spokojenosti
«piedvoje” zakaznikd, ktefi se pak stavaji Sifiteli propagace ,(stnim podanim”.
V této fazi je moZné vétdinou udriovat cenovou vysi az do doby, kdy se zatne
-objevovat konkurence.

Aby vyrobce udrzel a podpofil rostoucl tendenci poptavky a aby byl téz
schopen celit eventualni konkurenci, musi zintenzivnit komunikaci se zdkazni-
ky, zvy3ovat jakost a rozdifovat $kalu nablzenych variant, nabizet doprovedné
sluzby. Ziskana pozice umoZiuje pronikat do daidich tr2nich segmenti a vyu-
Zivat i dal3ich distribuénich kanal(. Vyvoj poptavky se pozorné sleduje a podle
potieby se orientuje | cenova (rabatova} politika.

ETAPA ZRALOSTI
V tomto obdobi se riist obratu zpomaluje, dosahuje viak nejvétiiho roz-
sahu. Na trhu oviem sili konkurenéni bej. Nevznikne-li intenzivni tlak konku-
" rence, firmy usilujf o co nejdel3l setrvani produktil v této fazi. | kdyZ rostou
marketingové naklady, vznikd mozZnost sniZovani vyrobnich nakladd diky
vysoke sériovosti a vyrobnim zkuienostem.
Etapu zralosti byvé €asto Géelné rozdélit je3té na etapu dospélosti, kdy

.~ stévajic produkt,,omiadit” a dosédhnout nového

- Vované produkty, mize vést | k zaniku fi

. vzhledem k jiz pfijatym zavazkam {napfiklad feseni popr

doporutuje P, Kotler (1997) EtyFi cesty:

obrat stéle jests roste, zisk viak jiz stagnuje nebo zading klesat, a na etapu na-

Nmﬂwﬁ”mw_.m_._mﬂmﬂoaﬁmm_m Mﬂ&:&m kfivka obratu svého vrcholy a zacina obracet -
/ 3 Usledku poklesu ce i i daltich markefingo-
wich nakin e p Ny a rustu rabatd i daléjch marketingo--:
V zésadé Ize Fici, 3e il zi j Vv fini
» 2 podil zisku na jednotku produktu byva nejyyss

] ; ‘ u byva nejv izi
*HMN:,“MMMM:N_.G#J _mﬂ.x v obdobi zralosti, 0 déice etapy NE_WE a uu MMM%M:MM |
zraiého wyrob Apadi i i

et T yrobku rozhodne napaditost a Uéinnost marketingo-

K nejcastéjsim opattenim v tomto stadiu patfi:

- _.om.m_._..m:_. trhu o dalsi trzni segmenty,

- .Némmi spotfeby u stavajicich zdkaznikd (Castajs
~ inovace nebo nové profilovani vyrobky

— substituce jinych produkta, .

- Na‘_mm:_. zakaznikd konkurenénich firem

= Vys5l uspokojeni potieb {rozsifeny S.Eu._uma.

Yo

- <m.:on_=£m_ podminky pro distributory,
= Snizeni ceny, ~

- mmﬂﬁm“._mru.:m_ﬁ U.oatoa prodeje, osobn( prodej, reklama.
<<<omw MmiQ o:.mﬂomm:m firmy samoziejmé necekaji na tento nepfiznivy
Y a veas zahajujf pfipravu nového produktu, jehoz vstup na trh :mmmmEﬂ

niho zisku, resp. aby zajistily

nebo v&tsi spotieba),

to > Na vyraznym a trvalym pokle
sazitelné ceny. Veden| podniku stojf pfed _.ON:DQ:EM:. Namm e obratua do-

=~ se vyplati na trhu vyékat, a3 jei idi i &
ot Jej vyklidi kenkurenti, a pak vytézit zbytkovy

= skontit s vjrobou produktu (p & i &
slabsim firmdm), P (pfipadné jeho technologii & znacky odprodat

X3

Nm_mw_#oﬁ.q. ._m piirozenym lidskym konzervatismem snagi joé
M”ﬁ ve ,.msma\n: ._S_mﬁn:m Piilis zdlouhavy odchod praduktu z trhu viak firmu
ancné oslabuje a nepfijme-li U¢inna opatfeni nebo nema-i vmuﬁ%@.ﬂﬁ
> irmy. Pokud se firma rozh .
o : g rozhodne
hnout produkt z trhy, je nezbytné Zpracovat plan postupného oan_ﬂm_m

e k2 i odejnich sluzeb vet-

Pro oZiveni Zivotniho cyklu produktu, nachazejictho se ve stadiy ttlumu




1. Nalézt novou oblast uZiti.

Uzitf cernobflych obrazovek pro priimysfovou televizi.

2. Nalézt novy trh (trZnl segment).

vé prlj Vi Dl ie pf Fady produlktt, které jiZ nejsou
Ne prdvé pffjemnym piikladem je piesun nabldky fady duktt,
prodejné na vyspélych zdpadnich trzich, na trhy postkomunistickych zemf {demo-
dované odévy, ojeté automabily bez katalyzdtord).

3. Zménit vnimani produktu — nové produkt profilovat.

Zména détského mydia lvory soap firmy Procter a Gamble na mydio pro m.m.E:n.E a
citlivou plet. Nabidka starsfho typu dlazby serie GEMINI ?m.‘.ownm QWEEEE»N ke-
ramickeé zdvody) jako rustikdinf a pramysiové dlazby s protiskluznym povrchem.

4. Zménit kvalitu produktu. Mira zm&ny uréuje, zda jde jeité o stavajici nebo
jiz o novy produkt,

K lazurovacimu laku znacky Luxol byla fada nmboa__.:m‘m z hlediska zdravotn!
zdvadnosti vyparti. Zména slozenf zachrdnila tento lak mwmn o..m_nrom_mﬂ z H.__.::..
Produkt nebyl utiumen, ale patil ke stdfe poptdvanym vyrobkdm, a to i v ramci
vzniklé konkurence.

V nékterych pripadech se miiZe stat vyroba Nmmﬁm:..,.._m“to‘éqowxc i w.m.;roao”
bé vyhodna. Opusti-li jej vétsina firem a zbyvé-li urdity trzni ._uo.nmq.m_m__ <N:u_m._
urdita trzni mezera pro nevyspélého vyrobce. P:._x_mn_m.q: E\_m‘ jiz :Su“n_m:m
nabidka .mm_.:o_u_zn: obrazovek pro pramyslovou televizi v dobé, kdy vichni
vyznamni vyrobci presli k vyrobé barevnych owﬂmmoe.m_r. )

Dal3im vyznamnym podkladem pro tato rozhodnuti je mnm:..nm u.zwn_:_no-
vého portfolia, kterou jsme se zabyvall ve 2. kapitole. :uo_de_ﬁm:m si, Ze etapa
ristu koresponduje s kvadrantem ,otaznik(’, etapa qu_oﬂ_ s kvadrantem
Jhvézd* etapa nasycenosti s kvadrantem ,dojnych krav* a nakonec — etapa

ttlumu's kvadrantem ,bidnych psd*”)

4.3,1 / PRODUKT V SYSTEMU MARKETINGOVEHO RIZENI

Produkt, jakoZto zékladni pfedmét tvorby hodnot pro zékazniky, vyZaduje na
soucasnych trzich soustfedénou a komplexni pé¢i firemniho managementu.
Vétsina stfednich a vétsich podnikd vénuje proto managementu produktd
velkou pozornost v rdmci svych strategickych i takticko-operativnich rozhod-
nuti. Nezfidka pro flzeni jednotlivych produktil vytlefuje i specifické mana-
Zerské funkce.

Rizeni produktu je spojena s vatinou firemnich ciléi, Zaméfuje se na Zadou-
di uzitky produktu ve viech jeho vistvach i na naklady, vytvétejicl predpoklady
pro optimaini cenu. Tim sméfuje i k napinéni firemnich cili, tykajicich se trzeb,
zisku, rlistu podilu na trhu a u jednotlivych zakazniki, k dosazeni adouci po-

zice viéi konkurenci, popifpadé i k rozlozeni podnikatelskych rizik.

Nejzavaznéj3f rozhodnuti souvisejicl s produktem prijimd vedenf podniku
Jiz ve fazi svych firemnich strategickych rozhodnut, tj. podle nastaveni své
strategie vO¢éi odbérateldim i konkurenci, Tém nejdilezitéjsim krokim jsme
vénovali pozorost jiz v ¢asti 2.6.2. Tykaly se zejména nasmérovan zaklad-
ni koncepce produktu v souladu s formulovanim konkurenéni vyhody. Jde
o strategické kombinace podle Porterovy a Ansoffovy matice,

Pro strategicka rozhodnuti, tykajicf se dynamiky produktu, vyuzivaji marke-
tingové fizené firmy jiz zminéné analyzy portfolia produkt( (East 2.6.2) a jejich
Zivotniho cyklu (¢4st 4.2).

Celkové shrnuti charakteristickych ryst jednotlivych etap Zivotniho cyklu
produktu 2 marketingovych cilit a strategii, které by jim mély odpovidat, pfe-
hledné uvadi P. Kotler (1991) v obr. 4.3 na nésledujicf strané.

4.3.2 / TVORBA KONKURENCNI VYHODY PRODUKTU

Jak jsme jiz naznacili, uréeni konkurenénf vyhody zavisf na sfle vnitiniho poten-
cialu firmy, na trnf pozici konkurence a samoziejmé na poznanl vyznamnych
hodnot pro zékaznika. Jake synonymum k terminu «konkurenéni vwhoda”
se pouZivd téz termin jedineénost nabidky (the unique selling proposition
—USP). Tento termin nds vyzyva k odpovédi na otazky: :

V &em je nebo miize byt nas produkt jedinecny?
Prot by mu mél dat zakaznik pfednost pied konkurenénfm? Pro jeho vysg
uZitky na nékteré z marketingové definovanych vrstev produktu nebo pro

s

jeho nizéi cenu?




K vytvofeni konkurendni vyhody, korespondujici s piijatou firemni strategif,
musime pfedeviim poznat, které hodnoty jsou pro potencidlni zakazni-
ky vyznamné a jak probiha jejich rozhodovaci, kupnf a uzivatelsky proces.
Hodnotu pro zékaznika netvoff pfitom jen samotny produkt, ale vie co's Jeho
nakupem, uZitim a nékdy dokonce i s likvidaci souvisi (dostupnost, zptisob do-
dani, uvedeni do provozu a dalii doprovodné sluzby). K poznéni téchto hod-
not, oceflovanych zikazniky, se uziva fady technik marketingového vyzkumu
(kapitola 3) véetné tzv. vyrobkovych test (4.5). Dal3im zdrojem jsou poznatky
obchodnich zprostfedkovatel( a informace ziskané ji2 zminénym operativnim
a analytickym CRM (elektronickym dolovanim dat ~ ¢ast 2.8).

" Rozhodovani zakaznik( na trhu organizaci je, jak jsme se jiz zminili, v po-
rovnani ke koneénym zakazniktim racionaIn&ji a vychazi se proto predeviim
z ptimych vztah( s témito zakaznlky a z expertnich prizkum.

Poznan! uZitkil pro potenciaini zakazniky by méfo firmu uchranit pfed jed-
nostrannym technickym pohledem na produkt. Jejich tviirci byvaji totiz ¢asto
zahledéni do postupného zvysovani technickych parametrii nebo do nabidky
stale novych a novych vlastnosti, aniz by se veitili do skuteénych potieb spo-
tfebiteld a uZivateld a pfedem posoudili prodejnost vyrobku.

Hodnota produktu je v ocich zékaznikd, jak jsme jiz naznadili, syntézou
ocenéni uZitkd na strané jedné a nakladd na nakup a uziti na strané druhé. Vy-
znamné proto stoupla i snaha firem hledat rezervy, vedouci k snizovani na-
kladd na produkt, a to nejen v souvislosti s volbou strategie nizké ¢i prinikové
ceny, JakoZto konkurenénl vyhody. Stéle Eastéji se k tomuto tcelu vyuziva tzv.

_hodnotové analyzy, a to mnohdy s pomocf tzv. Porterovych hodnotovych
fetézcd. V jejich ramci je kaZda firemni funkce (nikoli organizaéni itvar) podro-
bovana analyze tak, aby bylo mozno nalézt viechny i dosud skryté rezervy a

‘moznosti Uspory nakladd (Porter M. E.,1996).

Dalsim faktorem, ktery nas v souvislosti s formulacl konkurenénf vyhody
zajima, je samoziejmé konkurence - jeji sila a chovén( na trhu a pokud mozna
i jejf pravdépodobné smérovanl. Z hlediska trzniho potencidlu pak preferen-
ce zakazniki v redlném konkurenénim poli,

. Kposouzeni sily konkurence, k inspiraci ziepseni cinnosti firmy a k nalezen!
vlastni konkurencni vyhody se ¢asto pouZivd metody tzv. benchmarkingu.
Jei realizace byva svéfena vyclenénému nebo externimu odbornému tymu.
Porovnavajl se obvykle tyto charakteristiky firmy (podle Tomka G., VavrovéV,
2001): S
komplexni nabidka, jednotlivé produkty a jejich vrstvy,

cilové segmenty, typologie zakaznik{, jejich postoje a preference,

padily na trhu,

strategle a marketingovy mix,

image,

Cykly trZnf Zivotnost! produktu a marketingovy proces
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- dostupné ekonomicke informace {obrat, kurz akcii aj.),
‘- systém ifzeni a organizace.

Srovnavani uzitkQ produktu firmy s kenkurenénimi produkty byvd samo-
zfejmé soudasti | spotfehitelskych test produktd.

Formulovat konkurenéni vyhodu, kterd da novou Sandi firemni strategi, -

v ows

oviem nestadl, Stejné dilezité je ji v pravy ¢as a Gifinnou formou prezentovat
nastroji komunikacniho mixu (viz kapitola 7).

4.3.3 / JAKOST A MARKETING

Marketingové orientaci na poskytovén{ hodnot, odpovidajicich _uoﬁmm_um..:,_
zakaznikd a predéicich konkurenci, cdpovida i soucasny systém Fizen{ jakosti
podle soutasnych ISO norem Fady 9000. Dokonce systém Sﬁm__um:o m~m:m
jakosti — TQM vzndsi poZadavek na tzv. prekvapujici jakost. Systémy Fizeni
jakosti opustily jiz davno pohled na jakost jako na kontrolu shody s norma-
tivnimi predpisy. Pod vlivem kdysi novatorského pohledu J. M. Jurana, ktery
byl aplikovén nejprve v Japonskuy, se pak v celém svété rozvinulo _aoE_u_mvm_._m
fizeni jakosti, které jiz nesvéiuje toto fizeni pouze specializovanym kontrolnim
utvar(m, ale zakotvuje jel | do strategickych pohledt firmy a orientuje se na
spokojenaost zakaznlka.

Podle 1SO norem fady 9000 je jakost definovana jako soubor vlastnosti vy-
robk a sluzeb, které maji vliv na jeho schopnost uspckojit stanovené a pied-
pokladané potfeby zikaznika. \

U hmotnych produktl jsou to pfedeviim vlastnosti samotného vyrobku
ko

nutriéni hodnota a zdravotni nezévadnost,

technické a funkéni vlastnosti,

bezpelnost,

spolehlivost,

v]astnosti estetické,

ekologicke,

ergonomické,

ekonomika provozuy,

trvanlivost a Zivotnost atd.

Kromé vlastnosti produktu zafazujl nové jakostni normy mezi parametry

jakosti i sluzby firem spojené s prodejem: schopnost dodat v&as, ve spravném

mnozstvi a na spravné misto a poskytnout servis v dilezitych fazich rozho-
" dovaciho, kupniha a uzivatelského procesu zakaznikil. Je ziejmé, Ze mo:mm.,m..

né systémy rizeni jakosti kladou vysoké naroky na viechny fidicl i Uamm._nmn_

“slozky firmy v souladu s marketingovou koncepcl, a to od nakupu vstup, pres
- vyvaj a vyrobu produktu az po jeho prodef a uZiti. .

—
j=1]
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V celém fetézci tvorby jakost] se v systému komplexniho Fizent jakosti
sleduji tzv. ndklady na jakost tak, aby vystupem byla zakaznikem oéeka-
vana kvalita za ,rozumnou” cenu, Jde jednak o naklady, spojené s prevenc|
wnekvality’, o naklady na odstrafiovani vad a reklamace, kontrolu:a audity,
respektive na ziskani certifikaénfch osvédéeni. Ziskanl certifikace podle
prislusného stupné z rodiny ISO norem lze zejména na trhu organizaci po-
vazovat za konkurencni vyhodu. Dokonce, nema-i podnikatelsky subjekt
na trhu organizaci toto certifika¢nf osvédéeni, povazuje se dnes spise jiz za
konkuren¢ni nevyhedu.

S prohlubovanim pfistupu k fizeni jakosti se vénuje stale vé&tsf pozornost
i ndkladiim na jakost u uZivatele, tj. ndkladiim na zah&jenl, udrzovanf a hos-
podarnost provozu. Rist vyznamu spolecenské odpovédnosti a spoletenské
tlaky mimoto zafadily mezi komponenty jakosti a jejl naklady i rostouci ekolo-
gické naraky na vyrobu a produkty vietné jejich dopadi na okoll,

4.3.4 [ TAKTICKO-OPERATIVNI RIZENI PRODUKTU

K takticko-operativnim marketingovym rozhodnutim piii fizenf produktu patfi:
~ rozhodnuti o struktufe vyrobniho {obchodniho) sortimentu,

- spoluprace pfi rozhodovani o komplexnim fizeni jakosti produkti,

— opatfeniv jednotlivych stadiich Zivotnosti produktuy,

— rozhodnuti ¢ stabilizaci uréité &asti nabidky,

~ rozhodnuti o eliminaci vybranych produktti nebo i vyrobnich fad,

~ rozhodnuti o doprovodnych sluzbéch,

— rozhodnutf o zavedeni novych produktd.

STRUKTURA VYROBNIHO {OBCHODNIHO) SORTIMENTU
K tvorbé vyrobniho programu a vyrobniho sortimentu nepfistupuje vétiina
firem tak, Ze by staly,na zelend louce”. V pievainé mife jsou vychozi podmin-
ky dany uritou vyrobni tradici, strajnim parkem, vyrobnimi zkusenostmi atd.
Tyto vychozl podminky je tfeba maximalngé vyuzit, i kdyz je moZno paralelné
vyvijet program novy nebo nékdy — vzhledem ke zméné podnikatelskych
podminek — vyrobni zaméfen] diverzifikovat, .
Celkova struktura vyrabé&nych a vyrobcem nabizenych produkt se obvykle
nazyva vyrobnim programem, vyrobnim sortimentem nebo nabidkou
vyrobce. U obchodnich firem a u provozovatalit sluzeb byva zvykem ho-
vofit o obchodnim sortimentu a obchodni nabidce. o
Prevaha vyrobnich podnikii produkuje a nabizf vétsf potet riznych vyrob-

k. Skupina vyrobkid s obdobnou funkc/ se nazyvé vyrobni fadou. V ramci

jedné vyrobni fady vyrobce obvykle nabizi nékolik riiznych typ( vyrobka.

Potet vyrobnich fad uruje Ei¥i vyrobniho sortimentu a potet typl jednotli-




vych produkt v ramei vyrobni fady pak hloubku sortimentu. Cela tato struk-
tura se téZ nazyva vyrobkovy mix. . o »

Podnik moiZe v zésadé volit mezi nasledujicimi alternativami hioubky a Sife
sortimentu:

Volba hioubky a 3ifky sortimentu

. mlo yyrobnfc
vral (znatiek)

o e LA e e ama

na

...-.-.............-.-.............I...._.___._.._

. Jakou 5ifi a hloubku sortimentu volf ndsledujici firmy? ) .
Sortiment firem Skoda-Volkswagen, Cokolddovny Orion, Vitana Qaam:@ a Triola
(ddmské spodni prddlo) Ize zafadit do téchto kvadrantd podle predchdzejici ta-

bulky:
Skoda-Volkswagen Al
Cokolddovny ORION Bl
Vitana (kofenf) BI
Triola All

Z4dn4 firma si nemiize dovaolit, snad vyjma primédrnich zdrojl, ponechat
beze zmény jednou zvoleny vyrobni (cbchodnl) sortiment. Podle vysledki
vyzkurmu trhu a jiz uvedenych analyz se rozhoduje o 83_. _MB& U.En_cg
- postupné vyfadit, které naproti tomu zavést, ze kterych vyt&Zit maximum a
podobné. ,

Pro celkovou analyzu vyvaZenosti sortimentu se napfiklad uziva jednoduche-

* ho roztfidénf produktti podle stadii Zivotnosti a zjisténi jejich pedilu na prodeji.

Struktura vyrobniho sortimentu obuvi firmy OBUNA z hlediska etap N..?QSSQ
cykiu

Etapa

| Padnvyrabkirv % | Podil na obratu v %
Zavadanf - 10 ” 6
Rost- = 20 19
T S ER.
T R R
e o A
Celkem - 100 100

RozloZeni produkti podle jednotlivych stadif Zivotniho cyklu mése byt pro
firmu varovnym signélem z hlediska sledovéni vyvoje zisku a cash flow. Pro
Jednotlivé produkty (i vyrobni fady) je pak proto tfeba stanovit cile daldiho
vyvoje a cile marketingového mixu,

K nejdilezitdjsim rozhodnutfm, tykajicim se struktury nabidky produkti,
patif oviem rozhodnut! o zavedeni novych produktd. Je ziroven nejslozitdj-
3Im procesem, je mu proto vénovéna samostatna &ast 4.4.

Vyznamnym protipélem inovaci je eliminace nékterych e4sti vyrobkového
mixu. Eliminace vybranych vyrobkovych fad se voli v piipads, fe se podnik
rozhodne k vétii specializaci.

Némeckd firma Wilo, produkujici ¢erpadia, se po marketingovém zhodnocen!
tréni (a to piedevsim konkurenéni} a své situace v minulych letech rozhodia prejit
od Sirokého sortimentu Cerpadel riznych vykond na $pickovou produkci malych
Cerpadel. Zvolila tedy ohniskovou strategil, uplatfiovanou viak na mezindrodnich
trzich. Rozhodnuti se s pomocf celkového intenzivniho zpracovdn/ trhu promitlo

v aw

do rustu podnikovych efekti a v udrzZen{ Spickové trnf pozice této firmy.

Eliminact poctu vyrobnich verzi (znaéek produkt) volf firma napiiklad
v souvislosti se strategii sniZovéani vyrobnich nakladd. O vypusténi jednotli-
-vych produkti z programu se rozhoduje vétsinou v pipadé skonceni jejich
tréni zivotnosti. Tato rozhodnuti se oviem pfijimajf po déikladnych analyzich. -
Pfi dvahach o vypusténi produktd z vyrobniho sortimentu se pouziva riz-
nych analytickych metod. Krom& zmfnéné portfoliové analyzy se nejéastéji

- aplikuje tzv. analyza ABC, s jejiz pomoci podnik provéf, jaky podf! zaujimaji




Jednotlivé produkty na cetkovém obratu firmy nebo jak piispivaji k Ghradé fix-
- nich naklad. Kfivka zachycuje kumulativni souéty obratu produkt’ A, B, C.

Analyza A, B, C - kfivika koncentrace obratu
(kumuiativnl soudty obratu vyrobku A, B, C) #4%

obratv % |

.._OOI lllllll i an s

95

; 3 i "~ _ _ _ _ __ (.
0 pocty
10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 vyrobkd v %

Vyrobky Fady A (20 % vyrobkii  celkavého podtu, 80 % z obratu)
Vyrobky fady B (10 % vyrobku N__nm__a_é:o poéiu, 15 % N.oua:c
Vyrobky fady C (70 % vyrobk( z nm__xoé:o potty, 5 % z obratu)

Z grafu je patrno, Ze 20 % vyrobki vyrobkové fady A zabezpetuje 80 % ob-
ratu a naproti tomu 70 % produktii vyrobkové fady C pouhych 5 %. Rozhodo-
vani oviem nemusi sméfovat piimotafe k eliminaci fady C, ale rozbor by rnél
podnitit analyzu pficin a poté eventuslni inovaci a ogitténi této fady, popfipa-
dé dalsi vyuziti fady A v podnikovych strategiich. P¥i rozhodovénich je oviem
téZ nutno piihlizet k tomu, neexistuji-li néjaké komplementérni vztahy mezi
fadou A, B a C. Pokud by napfiklad fada A predstavovala zakladni vyrobek a
fada C nahradni dily k nému, rozbor nedévé dobry podklad -k elimina¢nim
rozhodnutim. :

Stejné metody je mozno vyu#it i pfi posouzenf vyznamnosti trznfch seg-
ment nebo skupin odbérateld, které jsou podnikovymi klienty. Nejvéts( péce
a prizpisobenl nabfdky je pak samozfejmé vénovina kliovym zikaznfkiim,-
tzv. key accounts, BRI

DOPROVODNE SLUZBY

Vyznamnou slozkou operativniho fizeni produktd je organizace a Fizeni ob-
chodné-technickych sluzeb, které v soutasné dobé provazejf fadu vyrobka
od nabidky az po jejich uziti. Patfi k tém ¢astem vyrobkového mixu, které roz-
hodujicim zptsobem ovliviiuji hodnotu produktu v oéich zakaznika,

Obchodné-technické sluzby mohou byt poskytovany pred vlastnf koupi,
v pribéhu koupé i po ni. Rozdéluji se obvykle do tfi skupin:

- poradenstvi,
~ aplikaéni servis,
- technicky uZivatelsky servis.

Poradenstvi je potiebné zejména u novych produkti, s jejich? uzitim
nema trh zatim zkuSenosti nebo zaéina-lj se produkt nabizet v novém trznim
segmentu. SlouZi k zakladni orientaci zakaznlkd, nakolik Je produkt vhodny
pro uspokojeni jeho potfeh, Nabidka bezplatného poradenstvi je zcela bézna
na pramyslovém trhu, v penéznictvi a pojistovnictvi, odliduje viak nékteré
firmy i u spotiebniho zhozi — napfiklad sluzby architektdl pfi prodaji nabytku
sluzby oénich lékafd pfi nabidce optiky.

Aplikaini servis je sluzbou, provazejicl zavadéni siozitéjsich produktt ze-
jména na priimyslovém trhu, napfiklad novych materiald nebo komponent.
Jeho cflem je jednak predejit nespravnym aplikacim, které by vytvafily bariéru
dal3iho odbytu, a jednak rozptylit bariéry u dosud nepougenych podnikovych
technologtl.

Aplikacni servis je ¢asto nezbytny zejména u nabidky novych produktd
v chemickém primyslu, hutnictvi, strojirenstvi, pfi aplikaci elektronickych sys-
tému, novych technologif apod. Aplikaéni servis dokonce mnohdy pfedbiha
uvedeni nového produktu na trh, nebot jeho snahou je odhalit mozné apli-
kacni zévady pfedem a tak jim véas pfedchazet. Servisnf tym je pak k dispozici
viem potencidlnim uZivatelim p#i hledani ,na miru Zité* spravné aplikace da-
ného produktu. Soucast aplikaéniho servisu byva { zaskoleni personalu, ktery
bude s novym produktem pracovat.

r

Jak rychle proniknou na trh asanacnf omitkové smési? o
Dovozce omitkovych smési, vhodnych k aplikaci na vihké zdivo, jen pomalu proni-
kal na Cesky trh. Kladl si otdzku: Co pomdZe k rychlej$fmu proniknutf na tento trh?




Prizkumy ukdzaly na nezbytnost zavést poradenskou sluzbu, jejimZ tkolem bylo
' jednak zamezit nesprdvnému uZiti omitkovyich smési a jednak prekonat bariery,
spocivajici v nedtvére stavebnich organizaci a stavebnikd, v jejich konzervatismu
a neznalosti aplikacni technologie. Soucasné zaved! i aplikacni servis: laboratof
odebrala a analyzovala vzorky vihkého zdiva a urcila spravnou aplikaci.

Technicky {uzivatelsky) servis musi provézet slozitéjsi produkty po celou

dobu jejich Zivotnosti. Byvaji do nich zahrnovény zejmeéna tyto Cinnosti:
- instalace,
- inspekce spravného chodu a odborna udrzba,
- opravy vietné nahradnich dild.

Odborna a komunikacn{ Urovefi pracovnikd, poskytujicich potencidinim
kupujicim a uzivateltim, kterékoli z obchodné-technickych sluzeb, zasadné
ovliviwiji celkovy image firmy a tedy vyvoj dlouhodobych vztahd., o které se
opira soucasny marketing.

Do skupiny doprovodnych sluzeb patii téz sluzby spojené s garancemi
dodavatele. Zakladni odpovédnost vyrobel za jakost produktd je vymeze-
na garanénimi Ih(itami ze zikona. Stupnujici se soutéZ na trzich viak vede
k tomu, Ze rozsitenych a prodlouzenych garancnich lhit je mozno vyuZivat
té2 jako nastroje vyrobkové politiky, respektive jako konkurenéni vyhody. Je
pouze otazkou celkové ekonomické rozvahy, vychézejici z pravdépodobné
nebo cilové Zivotnosti jednotlivych soudastek, jaké nejdelil garance bude pro
vyrobce Unosné pfijmout. K nejdilezitéjsim technickym dkoltim pfitom patif
vyvéazena Zivotnost komponent a vylouceni soucastek s enormné kratkou zi-
votnosti. Pfi pfijimanf rozhodnuti o garanénich Ihitéch a sluzbéch je ddlezité
znat postoje a preference kupujicich.

Kromé rozsahu garancf a jejich Thiit je tfeba smluvné zajistit nejvhodnéjsi
systém garanénich oprav. Dobry vyrobek je pouze ten, se kterym nebude mit
zakaznik velké problémy ani tehdy, poroucha-li se.

4.4.1 NOVY PRODUKT A MARKETING

wus

Cil moderniho marketingu poskytovat zékaznik(m stéle vyssi hodnotu je ne-
zbytné spojen s vyvojem a zavadénfm novych produkt(. Bez alespor astegné
inovace se dnes neobejde zadny podnikatelsky subjekt, nechce-li riskovat svij
“zanik. V pfipadé zmin&ného inovativniho marketingu je inovace produktu za-
kotvena pfimo v jeho jadru. Rozhodnuti o pfipravé zcela nového produktu

P

vytvati firmé nové Sance na trhu, ale je téZ spojeno se znacnymi finanénimi

naroky a cetnymi riziky. Jak ukazuji prizkumy, pfevaha novych vyrobkd skonét
trznim netdspéchem.

Napfiklad podle prizkumu, zpracovaného skupinou >U_;._E->::E. D. :n_m. .
je 78 % pifein nedspéchu nového vyrobku ovlivnéno marketingovym fzenfm -
produktu, Jmenovité byly zjistény tyto nejéast&jsi pficiny netispéchu a bariér -
na americkém trhu:

— nedostatek trznich informaci,

- internf neddvéra k marketingovym progndzim,

- narofnost na vysoké naklady pfi zavadéni nového vyrobku,

- podcenéni nizké pravdépadobnosti ispéchu a vysokého rizika.

Do prvni skupiny z uvedenych pficin Ize zafadit jiZ zminénou,slepotu tech-
nikd’, zahledénych do technickych mozZnosti zlepsovani vyrobka bez <mm_u< na
skuteéné potfeby zakaznikd.

Pripravit ispésny novy produkt tedy znamena
- mit dostatecné kapitalové krytf (zejména diky Gspéinému prodeji vyrobkd,

nachazejiclch se ve stadiu riistu a zralosti),
~ minimalizovat rizika dislednou marketingovou piipravou.

Vicedroviiova marketingovd teorie produktu oviem naznacuje, Ze se mar-
ketingové pojeti nového produktu lisf od klasického technického vnimani.
Zahrnuje totiz nejen konkrétni zmény vlastnosti produktu, ale i zmény subjek-
tivné vnimané hodnoty produktu. Marketingovy vyvoj a zavadéni novych
produkti proto zahrnuje tyto kategorie:

1. vyvoj zcela nového produktu — [de o produkty

nové wmwagac_%é zdkaznlku nebo . klaslckd Inovace
predstavujfcl vyrazné vy8S hodnotu + vyESfho Fadu

‘ (napfiklad mobily s aazm_::: aﬁomnmaaav ‘

2, Nno_szma:_ﬂm,\m_aa: an:_&_ N_mnmm_:  Klasicka _=c¢mn_m_
E_zmmm_iNmNsmE%ma_:o: vyS§[ _6%2: :.Nma: ma:

3. rozsfenf 35__ ﬂ%&aa: EEE_«E o daisf
modifikace — nabldka aon_:xaéo: uZitki

4, géaa :oén: kontur vniman( ES:E:
nebo zména pozice produktu na trhu

diferenclace ua%ﬁ:

am%a_éoé _=c<m$

Podnéty ke vzniku zcela novych produktil hledajl firmy tehdy, dostanou- :

‘kladnou odpovad :mvl_ﬂ_mn_ na tyto otazky:

Je tfeba zménit jadro produktu, tj. zménily se nebo se vyrazné Bm:q _uozm-
by zékaznik(i? Lze pozorovat nebo ofekavat, Ze jim vzniknou nové problémy?

Dalsim impulsem jsou podnéty technického vyvoje, které s vyvojem potfeb
korespondujf,




K vyraznému zlepseni uzitkd produktu mize pfispét samoziejmé i zlepseni

nékterych vlastnosti produktu. Jde o nejcastéji uzivanou taktiku pfi hledant

" konkurenéni vyhody v rdmci zvolené firemni strategie. Nemusi vidy jit o zmé-
ny v racionalnich funkeich produktuy, ale i o zmény designu, barevnosti, obald
apod.

Roziifeni fady produktii o dal3i modifikace voli vétsinou firmy u Uspéinych
produkti ve fazi dospélosti. Jejich snahou je zfskat zbytkovy potencial trhu, a
to vétiinou na zikladé prazkumem poznanych postojil zakaznikd k stavajici
nabidce. Do této kategorie mizZeme zahrnout | paskytovani dopliikovych uzit-
ki, odpovidajicich na etazku; Co mGzeme nabidnout navic?

Posledni kategorii tvofi tzv. marketingova inovace. Usiluje o zlep3eni
subjektivniho vnimani produktu jako celku, a to £asto ve spojeni s nékterymi
men3imi zménami produktu, anebo o novy vztah mezi uzitky produktu a trZnf
segmentac. Piikladem této marketingové inovace muZe byt Siroka trzni apli-
kace dekoracni kosmetiky, ptivodné uréené pro liceni herc(. Na této marketin-
gové inovaci se vyznamné podileji daldi nastroje marketingového mixu.

fdedini lizko

Pfikladern postupné inovace produktu od jeho jddra po jeho cefkové zvyseni vni-
mané hodnoty miiZe byt vyvoj nabldky laZek.

Paostele, ptivodné vybavované drdténou Zinénkou a pozdéji pevnym Iizkovym
korpusem, nahradily jejich vyrobci zcela novym Fesenfm. Stdle Castéji si totiz lidé
stézuji na bolesti zad, odbornici pfitom mimo jiné zjistili, Ze tyto problémy souvi-
sejf i s typem ltZka. Progresivni vyrobci proto nabidli svéha Casu lamelové rosty a
riizné typy zdravotnich matraci.

Jako rozsiteny produkt jsou nabfzena polohovacf liizka, popfipadé i pfizpii-
sobeni {iZek rozméram i hmotnosti zdkaznika a poradenskd sluzba. Diky mar-
ketingové komunikaci a zkuSenostem spotiebitel( postupné stoupla vnfrand
hodnota téchto ItZek v oéfch zdkaznika tak, Ze klasickd liZka se pomalu stdvajl

minulosti,

Uskalim, na které mize zvySovanl hodnot produkt( narazit, je oviem sku-
te¢nost, ze vysledna — nakladova cena nemusi korespondovat s kupni silou
potencidlnich zdkaznika. Dillezité je proto pfedem znét, s jakymi prostredicy
cilové skupiny disponuji a podle toho té2 stanovit cenovy limit budouciho
produktu (blize k cenové palitice viz kapitola 6).

4.4.2 / RIZENI A PROCES TVORBY NOVEHO PRODUKTU -

vaB,E a vstup nového produktu na trh Ize rozdélit do nékolika fazi a rozho-
dovacich krokd, které jsou patrny z obr. 4.6. Lo

Postup pfi vyvoji nového produktu

Uvedeny postup neni dogmatem, v praxi se mohou jednotlivé faze vice ¢
méné prolfnat, prodluZovat, eventualné i zkracovat v zavislosti na druhu pro-
duktu a stupni inovace.
~ Rizenl zrodu a zavadéni nového produktu vénujf firmy stale vice pazornos-

ti. VB3 firmy mnohdy urcujf pro vybrané projekty managery produktu, ktefi
s tymem spolupracovnik z ostatnich tvard nejprve zpracujf plan tvorby
@ zavedenl nového produktu a ten pak spole¢né koncipuji, fidi jeho VyVvoj
i zavadéni na trh. V riznych fézich tohoto procesu vstupujf do hry konkrétni
‘odbornici podle toho, ktery problém je pravé aktudlnf, tedy napiiklad hiedis-
ko marketingové, technického vyvoje, ekonomické, nakupu materislu, Jakosti,

v ow

vyroby a technologie &i fizeni prodeje.




INFORMACNI A INSPIRACNI FAZE

-Vlastnimu vyvoji produktu pfedchazi faze informaéni a inspiraéni, ktera je
narofna jednak na informacnf vstupy a jednak na kreativitu. Ma-li byt vyzkum
a vyvoj efektivni, musl byt maximum podnétd a informaci shromazdéne a
vyhodnoceno pied jejich zahdjenim. Vyznamné jsou informace a podnéty
jak z vlastni firmy, tak z obchodnich €lanki a od souéasnych i potencidinich
kupuijicich a dokonce nékdy I pazorovanim konkurence. K podniceni tvorby
idei na zvy3eni hodnot pro zdkaznfky se uZiva riznych kreativnich nebo syste-
matickych metod, o nichZ jsme se zminili v &asti 2.4.

I kdyZ v této fazi vznikne fada zajimavych ndmétd, nevyplati se rozhodovat
o zavedeni nového produktu bez dikladné znalosti trhu. Systematicky pfi-
stup zahrnuje tyto kroky, opirajici se o vyzkum trhu:

' — poznani potieby a stupné jejich uspokojovani v daném oboru,
- blizi poznani zvyklosti, vybavenosti, nasycenosti, postojil ke stivajicim a
konkurenénim produktim, preferenci a koupéschopnosti cllovych skupin,
- analyza novych trZnich piileZitost|,
- analyza konkurence, jejich nabidky, strategie a taktiky na trhu.

Uzite¢nym zdrojem pfi hledani novych trznich piflezitosti je tzv. poziéni
mapa. Ta zachycuje rozloZenf ur€itych znatek nebo produktl na trhu podle
jeiich nejvyznamnéjsich viastnosti tak, jak je kupujici vnimaji. V odborné lite-
ratufe jsou vétiinou uvadény piiklady z trhu spotfebniho zboZi. Tento postup
jeviak uziteény i v pipadé pifpravy nového produktu pro priimyslovy trh. Vy-
chazi se z expertniho nebo parametrického ocenéni urcitych vlastnosti nebo
velmi ¢asto téz z porovnani vztahu jakost/cena u produktu firmy a u produktt

konkurenénich.

Analyza opirajici se o tzv. poziCni mapu tvofi zaklad pro vytvareni specifické
»0s0bnosti” (image) nového produktu, tj. pro jeho umistovani v myslich poten-
cidlnich kllentl tak, aby jej zieteiné odlidovali od konkurenéni nabidky. Srov-
nanim soucasnych a zamyslenych produkt s konkurencl ujasiuje pfipravny
tym cilovou pozici nového vyrobku na trhu. Pfitom oviem nelze pfehlizet
faktor Casu, nebot situace na trhu se od momentu zahajeni inovacnich aktivit
do terminu skutecného zavedeni nového produktu uréitym smérem posune.
PrestoZe konkrétni vyvoj neni mozné pfesné odhadnout, ze zpracovavat jeho
nejpravdépodobnéjsi varianty a pfipravovat se na né.

Jaké jsou Sance pro uplatnéni novych druhii tepelnych izolacf ve stavebnictvi?
Smysleny pfiklad naznacuje, Ze existujf sice materidly s vysokou tepeiné-izolacnf
schopnosti, jsou viak pomérné ndrocné na lidskou prdci. Naproti tomu existujf

materidly, které Ize pormérné snad-
nolinstalovat. Jejich nizkd dcinnost
Jjeviakzdvaznou bariérou. Na trby
n.E\E‘ materidly s vysokou izofacnf

ucinnosti a s nizkou nebo alespori
stiedn{ pracnosti, M“mmm___% % :

Pozlénl mapa

—

IZolaénf (ginnost

VYBER NAMET0 A PRVNI KONCEPCNI VERZE
_:ﬁoqam.mum faze vyustuje ve formulaci riznych vyrobkovych idejf, jejichz hod-
nota :ENw byt zakazniky vnimana rozdilna od pfedstay firmy. gﬁm v této fazj
:._nw__._o_.h ER proto provedeny nékteré orientaénf testy u spotfebiteil &l uziva-
tell (viz Cast 4.5). Dalsj kroky vedou k posouzen|, kterd z variant bude nejlépe
zapadat do marketingovych cild a strategif a jakd by tedy méla byt v zdsadé
konkretn{ koncepce nového produktu. K tomu se pouzivajl dalsi analyzy.

K nejdiilezitéjsim vstupnim informacim a analyzam patii .
- msu a velikost potencidiniho trhu {tr3ni potencidl) a jeho mozné trendy,
= Sance pro zlskani trznfho podilu nebo podilu u kli¢ovych zikaznike h
- vliv na poziciv konkurenci, ‘

%MMHWMM hﬂﬂﬁm:q clld pfi strategi ritstu trzeb (diferenciace nebo diverzi-
- <w”~mr produktu k firemnfmu potenciilu,
- wma_ar :M vstupy, logistiku, distribuci a komunikaén( mix,
., Plirozho ovani o vybéru konkrétniho naméty na novy g
Zadny podnik neubranf subjektivnimu posuzovani, wqoﬁou\qumm._mﬂmmpm_,oﬂmmwmh
postupy kriteridiniho hodnocen,

) Z navrZenych vyrobkovych ndmétd se nakonec vybere | F ¢
meo___m ﬁm.__o. namétd. Posoudit, ktery ma nejvats ﬁm:w\wm:_.nﬂ.wmmmmm.% ﬂﬂ. %_M
ZNEJsl, <Im je inovace prevratnajs f Ci droénym i na Y

ek Chm NE ovace mﬂ mm:.__._.ﬂ_m_wm. Je tfeba pocitat s naracnym i nakladnym

Kdyz ve Velké Britanii v Bellovych laboratofich vynalezliv roce 1948 prvnf tranzis-
tor, E;.qu to vyrobek sice povaovdn za zajimavou novinku, afe technici, kteff si
navykli :Nh‘mﬂ'tm vyvoji virobkit elektronek, zaujali odmitavy postoy. @:n.__mwn
bylo »om:mﬁn:m vyuZito mnohem pozdsji. To se tykalo i britského vyndlezu inte-
grovanych obvodii v 50. letech, Jehoz realizace se chopila americkd spolecnost

Texas Instruments, které se podafilo bariéry konstruktérti ziomit ttokem na




technickou prestiz a cenovou revoluc, dosahovanou prudkym riistem produk-
tivity prdce.

Na zavér faze vybéru ndmétd formuluje piipravny tym 1. variantu marke-

tingové koncepce vyrobku, ktera vyjadiuje .

— marketingové cile produktu (které potfeby uréitych cllovych skupin bude
uspokojovat, jak bude dopliovat vyrobkovy mix atd.}, ]

- marketingovou strategii produktu (zpGsob stimulace trhu - _S:_E“.m:nqm
vyhodu, zakladni cenovou strategii, clovou pozici produktu v konkurenc-
nim poli, tzv. positioning).

. 1 EKONOMICKA ANALYZA )

U produktd, svazanych s naroénymi vyrobnimi technologiemi U.v. tato mm_Nm

méla byt pokud mozno posledni selekdi jiz zGzeného vybéru ndmétl pred

zahajenim technické pfipravy vyroby.
V ni je tfeba posoudit: ) .

1. zda a za jakych podminek bude mozno dosahnout Zddouciho poméru mezi
naklady, ziskovymi cfli firmy a koncipovanou cenou prodtktu, .

2. jaké bude dosazitelna/pravdépodobnad vyie trzeb v prilb&hu odhadované-
ho Zivotniha cyklu produktu, L

3. v jaké fazi tohoto cyklu Ize oéekévat, Ze dojde k bodu zvraty, tj. k pfevyseni
celkovych naklad( trzbami (blize viz kapitola 6), o

4. pokud je vyvoj nového produktu spojen s investicnimi naklady - jakd bude
navratnost téchto investic. ]
Piipravny tym si musi proto klast dalsl detailn&jsi otdzky a hledat na né

odpovédi s pomocl marketingového vyzkumu, prognostickych metod a vni-

tropodnikového rozpoletnictvi. Napfiklad: .

- Jaka je koupéschopnost cilovych segment(? V jaké cenové poloze _w_.Em
produkt v téchto segmentech konkurenceschopny (vzhledem .x prijaté
strategii)? S jakym rozsahem marketingovych naklad( je tfeba uon:m.ﬁ...._ )

~ Jaké naklady si vyzada vyvoj, technicka pfiprava vyroby, vyroba a Nm<maw:_
nového produktu? Kde budou mozZné rezervy snizeni :m..x_mamu.m jakym
piispévkem na Uhradu fixnich nakladti Ize pocitat? Jaké naklady si ten kte-
ry produkt vyzada z hlediska ekologie, néklad(l na jakost, servisu a oprav
v garanéni thiité a dalsich doprovodnych sluzeb? Apod. o
Ke koneénému zodpovézeni uvedenych otdzek dospéje pilpravny tym

oviem a2 v dalsi fazi.

TECHNICKY A MARKETINGOVY VYVOJ PRODUKTU .
Obé& #asti této faze probihaji viceméné paralelné. Je nezbytna m.m:.:mq._m:_“n_
spoluprace a zpétné vazby mezi technickymi a marketingovymi Cleny tymu.

Z vyrobniho hiediska je tfeba v této fazi pievést marketingové vyrobkové
cile do technickych vlastnosti vyrobku, piezkoumat vyrobni moznosti, zahsjit
technickou pfipravu vyroby, vyvinout model vyrobku a uskuteénit potfebné
technické testy. Pfi vyvoji produkti v oboru sluzeb jsou technické pozadavky
znacné diferencované podle specifickych narokéi na jejich technické zazemi.
Rozdlly jsou ziejmé, porovname-li napfiklad naroky souvisejici se zvyienim
drovné dopravnich nebo hotelovych slufeb, se zavadénim novych bankov-
nich produktd i s volbou novych destinaci v pfipadé cestovni kancelire.

Marketingovy vyvoj produktu spociva
1. v upfesnéni nebo volbé jeho zbyvajicich atributd, tj. jeho koneéné podoby,

image, znacky a obalu,

2. ve zpracovani celkového planu marketingového mixu, tj. ceny, distribuce a
marketingové komunikace,

3. ve zpracovén( provadéciho planu zavadéni produktu na trh.

U hmotnych produktii jde napiiklad o upfesnéni volby materidlu, designu,
jakosti, barevnosti, zplisobu manipulace, baleni, u potravin té# napilklad
o konkrétni chutové zabarveni. Material a design produkti nejsou zalezitosti
pouze technickych tvircd produktu, Ovliviiuji éasto prvni dojem kupuiicich a
tedy i rychlost pronikani nového produktu na trh. Funkénf vlastnosti a jakost
provedeni ovliviuji pak zejména skuteénost, zda se zakaznici k produktu
vraceji, tedy jejich loajalitu, a zda jej ve svém okoli doporuéujl, nebo nikoli.
Ovliviuji tedy hlavné zralou fazi produktu.

Pfi rozhodovani o trovni nového produktu neni oviem vzdy Gicelné usilovat
o dosaZeni co nejvy3ii latky. Konkrétni volba musi odpovidat pFijaté strate-
gii a ocekavani cilového segmentu.

Image produktu ovliviiuje konkurenéni schopnost produktu, jak jsme jis
naznacill. Tento fenomén byva definovan jake souhrn pfedstav, pocitd, posto-
ji, minénl a soudl o daném objektu ¢i subjektuy, tj. jak o firmé jako celky, tak
o jejim produktu & jejich znacce (pfitom mezi nimi existuje tizky vztah).(Pod-
le Tomka G, Vavrové V,, 2001.) image firmy je svdzan s jeji firemni kulturou,
smérovanou nejen k jejimu okolf (zakaznici, konkurence, dodavatels, spravnf
organy, obyvatelstvo regionu, odborna sféra), ale i vii¢i jeho zaméstnanctm.
Image produktu \zce souvisi s drovni jednotlivich vrstev marketingového
pojeti produktu a do zna¢né miry tedy splyvéa s pojmem vnimana hodnota
produktu. Tak jake pohled na krdsné zbarvenou, lesklou slupku jablka v nas
vzbuzuje chut na toto jablko, tak je tomu i s image vyrobku. Formovani image
noveého produktu se opird o dosavadn{ zkusenosti zékaznikd s produkty fi :.3,
a mimoto je evokovan kemunikaénimi sdéienimi.

Znacka vykrystalizovala v rémci marketingového mixu jako svébytny *m_._.o..
mén s vlastni hierarchickou strukturou, kterou je tfeba pfi tvorbé znatky kon-




krétniho produktu respektovat. Jde o tyto étyfi hierarchické stupné (podle

Pribové M. a kol,, 2000):
1. firemni znacka, ) .
2. znacka spojend s konkrétnimi fadami nabidky,
3. znacka produktu, o )
4. oznaceni konkrétniho typu produktu dané vyrobnf NJmm_Q. .
Nejlépe je mozno tyto stupné demonstrovat na znackach osobnich auto-
mobill, napfiklad:
1. Skoda Volkswagen,
2. Skoda,
Skoda Octavia,

3
S ia Combi Classic. o )
* wwmmw%_mwﬂ_ﬁ&ﬁca nabidky vystal! samoziejméis _.m;..aqon__“mm_ _.__m_.m:n:__
znatky nebo s vhodnou volbou jména vﬂoa:_q:.. U zbozi nm.ﬂm mwcﬁmg se
stile Castdji téz setkdvame s oznalovanim Nuomq Mﬁ_w%:oa:_ znackou, resp.
C odnich fetézch (u tzv. no name produktu). ]

N:ﬂ__wﬂﬁm”n”:m.: znacky produktu je vytvorit n_,.:mm.zsuc Nmr_ma:__._ pro
zakotveni vjemu hodnoty produktu. Umoziuje, mmg me.mN_.:x vnima _uMo-
dukt jako jedine¢ny, jasné odiisitelny od ostatni ﬂﬂz_g_..m.v_aw% <<.m_”ocum:mﬂm
z anonymity se zvysuje jeho an_<mq<:on_:om,n a :M:ma.:ém _§=_.=.___A mnm.H !

nabizejicim a kupujicim. Pfi soucasné bohaté rozvinuté nabidce se kupujici n

j Seji orientuje. ) .
qrﬂ%ﬂhﬁmﬂﬁmﬂmm@ m_ummm o ni vyZaduje z =._mq_$m_._mo<m__o Emﬁ.ﬂxm
stejné usili jako produkt sam. Proto <N:m.x_. a _.onw.i.mm zcela mm..amwm..w.:% cﬂ.mﬁ:.
fizeni znagky (brand management). Toto usilf smefuje x<<~wo_.m:m Jeji identity
a hodnoty a poté k budovani marketingové ucinného uo%ﬁc:.__ o _.._q_ A.::m.m.m_
znacky) a o jeji pozici na trhu (positioning). ._,._on_son.m.nzmni spotiva v mm_..
schopnosti opakované ziskdvat trzby. Proto téz mOnymN_‘ k tak c:.u_._.ﬁm_.".,:a_mm
o vyuzivani znacek {napfiklad Budweiser). _n_m_.__"_m._ N:.mn_é mo.:sm_ sjejfo .__m_.
telnosti od ostatnich znacek. Opira se nejen o En_o._._m_«,w_h aleio emociond _Wm
vnimané charakteristiky. Patfi tedy mezi né fyzické wq__u.,h? vnimani ,osob-
nosti” N:.mm_é, vzbuzovani piedstavy o spole¢enském vyznamu produktu a
j febiteli atd. B
° Hﬂ:mwwﬂwMMc budovani znacky je finanéni :mqomsmmm spojena ._mr m.EQwo_cn.
tak s uvadénim znacky do povédomi kupujicich, s ”_.«..ﬁmsm:._ mnmn_mmx<n: oball
apod. Z hlediska dlouhodobé Umavmx_zﬁ\ se viak naklady na dobfe zvolenou
ikovanou znacku bohaté vyplati. o

’ rwnﬁﬂﬂ._.”ﬂwo_wﬁ& ke znacce pomize fasto Em_am::o:n., nepfizniva n.._uao_u_..
Napfiklad mnohé znacky, které byly u nas znamy Emn._.,..m__ﬁo:‘ :m_m.NmK_ M Mom-
tasné dobé spotfebitelsky ohlas, pfestoie se .8..8 zboil - w._m_uo zbozi ﬁ.mn on_ w
rem - u'nas po desitileti neprodavalo (Bata, Meinl, vysavace Lux, Nestlé apod.}.

Posledni typ automobiiu Skoda Volkswagen vyuZil napiikiad znovu Jmen Feli-
ciea Octavie, které jsou dosud pozitivné zakotvena v myslich zejména geskych
automobilistti. Proto nékdy pfi tvorbé znacky stoji zato polozit si otazku: Nelze
piipadné vyuzit (adkoupit) stari dobrou, avéak zahdlejiciznacku? - o

Znacka se zpravidla skl4da z nékolika prvki: ze slovni charakteristiky (jme-
na, sloganuy), z vizudlniho symbolu (znaku, specifické grafiky a barvy, slovni
charakteristiky, zobrazenf symbolického uzivatele), eventualné i charakteris-
tické melodie ¢ popévku {tzv. jingles) atp,

To ,pravé” znatkové jméno se mnohdy vybird ze stovek namétd. Dilesits

Jjsou pfitom tato hlediska: snadna vyslovitelnost a zapamatovatelnost, origina-
lita & snadné odlisitelnost, vyvolavéni asociaci odpovidajicich cilovému image
produktu atp. Pitom &im vice smysld fe do vnimani znacky Zapojeno, tim leps[
zapamatovatelnost lze pfedpoklidat. ,

Jistotu sprévné volby zvysujf vyrobkové testy u potenciglnich kupuijlcich
{Cast 4.5),

Jak pisobily znacky firmy APETITO na kupufici?

Vyrabce kofeni APETITO, s. . o. (smysfeno), oznacoval Jjednotlivé sdcky s kofenim
touta firemni znackou, grafickym symbolem a ddle Jjesté znackovym jménem pro
vyrobkovou fadu kofeni — KULINARIO, Testy ukdzaly, e pfemirou znacek byl kon-
zument spise zmaten. V tomto pHpadé ,méné znamenalo vice* Graficky symbol
nevzbuzoval navic Zddoucf asociace.

Obal nenf pouhym doplitkem vyrobku, ale pini fadu vyznamnych funkd],
jejichz cilem je zvysit jeho hodnotu u kupujicich i obchodnich élankd. U pro-
duktl, uréenych pro organizace i u spotfebniho zboZi jsou vyznamné napfi-
klad tyto funkce:

— - ochrana proti vlhkosti a klimatickym viivam,
ochrana proti poskozeni nebo odebrani obsahu,
usnadnéni piepravy a skladovani,
snadnost identifikace zbozi,
~ usnadnéni aplikace produktu a jeho dévkovan( apod.
U spotfebniho zbozi pinf obal navic funkci komunikaénf @ mimoto velmj

i

. tasto umozZiuje snadné uklddani a predvédéni zbozf pfi samoobsluzném pro-
‘deji. ReSenf obalu co do barevnosti, grafiky, zobrazenych motivi, kvality mate-

ridlu atd. musi korespondovat s cilovym image, pozici vyrobku a jeho znacky

. T

- Upotencialnich konzumenttt, event. ji i dokreslovat, V rémeci své kemunikaé-
.-t funkce plni téz obal sam nebo jeho etiketa dileZitou funkci informag-

ni. Vyjadfuje jednak dileité informace o konkurenénivyhodé, resp. o celkové




hodnoté produktu, o jeho jednotlivych uZitcich i smm”:.oﬂmn_.., a _..mm_:mx infor-
mace pfedepsané konkrétnimi pravnimi pfedpisy val_h_mn_ jméno a adresa
vyrobce, datum vyroby, minimalni trvanlivost, sloZeni a _mm_o_‘._n_ﬂm :oa:om._
u potravin). Pfi tvorbé obalu je nutno téZ respektovat pfedpisy patentové
ochrany (napfikiad jsou chranény tvary nékterych lahvi).

Vybrali g.m:.;m dobry obal pro ndpoj v prdsku? S . .
Vyznamny vyrobce zavddé! na Ceském trhu nesumivé ndpoje v _ca_m»m. On.woﬁ:m_
agentura testovala jednak vyrobek (ndpoj) a jednak jeho obal, hmu .cw.:m__.EE Eﬁ-
zal? Pfi sravndnl s dalsimi péti ndpoji tohoto typu zfskal testovany napoj 1. GE.Q.
Naproti tomu se pii dojmovém testu obalu dostal na misto posfedni. Jakd byla

7 :
pficina: o .
Modrozelend barevnost sdcku vzbuzovala nepfiznivé asociace. Vzdalovala se

piirodnim barvdm, navozovala pocit, Ze prasek obsahuje zdravf skodlivé chemnic-
ké pfimési. V tomto pfipadé obal ,zabijel” velmi kvalitni vyrobek.

EE ZAVADENI PRODUKTU NA TRH, JEHO REALIZACE A KONTROLA
Pro tuto fazi plati stejna pravidla jako pro realizaci a _6_.;8._: nm_x.o<.m.ro mar-
ketingového planu (kapitola 2). V nékterych pfipadech je <<rOm_Jm.9ma Zave-
denim nového produktu na celém cilovém trhu podstoupit jesté %ma..m,: krok,
a to tzv. zkuSebni prodej na uréitém diléim, pokud mozno nSu._n_ﬂm_.: m_._.:._
a poté jesté upfesnit uziti nékterych nastrojd komunikaéniho mixu, zpGsob
distribuce, popiipadé i cenovou politiku, . .
Sance na vystizeni téch nejvhodnéjsich a tedy i Uéinny: ‘r Sm‘_ﬁ_ﬁ.ﬁ_:moénr
nastroji se zvysuje, pokud se jednotlivé navrhy podrobi Emacmﬁz«a ”mﬂ.cﬂ
(¢ast 4.5, kapitoly 3, 5 — 7). Vlastni planovani se pak opira o rizné planovaci n__-
agramy, v nichz je nezbytné zejmeéna sledovat Casovou vom_o:v:omm a koord i-
nacl mezi jednotlivymi kroky, odpovédnost jednotlivych _uw.mno,.._._mrcu mﬁm_..:ws.ﬁ
BN_uOmmHm._m_,:::q:mr_m%._u_.o_Ao:qo_:qmm_ﬁmnm_u_..u..s:mm_n_::omﬁ_:mmc.o_:mm

s

stanovuji konkrétni kontroini veliciny.

* Hlavni cestu ke snizeni rizika netspéchu novych produktd predstavuji vy-
robkové testy. Kromé celkového dojmu a vlastnosti produktu byvé _‘m_.wn_.g
obsahem i testovani jména, znacky, image i obalu. Vyrobkové testy se ov__”m.:
o zakladni metodicky arzenal primarnihe marketingového vyzkumu, kterym

se zabyva 3, kapitola. Konkrétni testovaci postupy pak lze metodicky zahrnout
do skupiny experimentu, realizovaného bud v laboratornich, nebo piiroze-
nych podminkach (napfiklad pii pousitf v domacnosti). Pfi nich se pak vyuzi-
vaji rzné specifické techniky, vétiinou na bazi srovnavani, eliminaceapod,:

U ndroénych inovacl se vyplati pougit vyrobkovych testl ve dvou fazich
— pfi testovani 1. koncepéni verze a pak ve fizi konkrétniho névrhu
produktu. Samozigjmé e Ize vyrobkové testy aplikovat v pfipadé eliminace
nékterych produktd z vyrobniho sortimentu

Pfi testovani 1. koncepéni verze zjidtujeme ve vzorku potencidlnich zakazni-
kil jejich reakci na koncept produktu, vyjadfeny formou nakresu, popisu jeho
charakteristik a vlastnostl, Jde o tzv. deskriptivni test. U nékterych produkti Ize
k testovani vyuZit i model{t budouciho vyrobku. Tyto kvalitativni testy mohou
podle konkrétnl situace navazovat na pfedchazejici kvantitativnl priizkum
v terénu nebo naopak mu pfedchézet, Vysledky uvedenych kroke piispéji
ke zpfesnéni koneéného navrhu produktu,

Pokud to technologicky vyvo] produktu umoZiiuje, pfistupuje se ve
fazi technického a marketingového vyvoje k testovani redlného produktu.
V tomto piipadé se nejtastéji uZivajf jednak testy dojmové a jednak testy
zkusenostni (laboratorni dojmovy a zkusenostn test uvadi pitklad testovan(
napoje v prasku na predchézejic! strané. Aplikace téchto testli v pFirozenych
podminkéch je zfejma z nasledujiciho piikladu.

sas

Jak bude pfijata $lehacka v prdsku?
Pri zavddénf $fehacky v prdsku firmy General Foods na Cesky tri byl na vybraném
vzorku Zen testovdn nejprve dojem, kterym plisobil obal tohoto prdiku. Po tomto
testu obdrZely dotazované po krabicce této nové Slehacky s tim, Ze podie ndvodu
slehacku vyrobily a poté vyjadfovaly sviij postoj k novému vyrobku, Hodnotily
chut, vzhled, viini, deklarovanou kalorickou a biolagickou hodnotu, ndrocnost/
Jednoduchost piipravy, a to v porovndnf ke kiasické flehacce ze smetany.
Soucasné se uskutecnil zkusebnf prodej na malém vzorky prodejen, pii kterém
se pomodi vioZenych dotaznickil zjistovaly dalsi informace a podil opakovanych
neakupd. .
Vysledki testu bylo vyuzito nejen ke zpfesnént koncepce vyrobku, ale i k fesenf
obalt, ndvadt k pouziti a zavddéct propagaci.

- Jak z piikladu vyplyva, vyrobkové testy obvykle zahrnujf | testovéni jeho
daldich komponent - jeho nazvu, znacky, obalu a obsahu, sdéleni na ném,
navrhi na uvadécl propagaci, cenovou hiadinu apod.




Vyvoj spole¢nosti provdzi rostouci podil m_=m...ww na nm_.rm<m5 m.m..c_.q:“ Uow-
chodnich procesty, a proto stoupd, i kdyz s urditym Nﬁo.Nn_m::.P zdjem o .M__..
nikd o aplikaci marketingu v této sféfe, Plati pro ni sice <mmm::< obecné zisady
marketingového Fizeni, nicméné zde existuji nékterd specifika.

K tém nejdalezitajim patfi
1. nehmotny charakter slueb,

2. vazanost na provozovatele, misto a ¢as,

3. pomijivost, ,neskladovatelnost” sliuzeb, o _

4. vysoky stupen interakce zakaznika a poskytovatele, zvy3eny vyznam vytva
feni silnych vztahd,

5. vysoka pruznost zpétnych vazeb, ] . . -

6. jednodussi zavadéni novych produktd (u :mmommﬁ_xo<mq<n: sluzeb). i

Pii rozhodovani-o koupi i objednani urcite m_CNU<.mm Nm_ﬂ.mN_.._m_Ae._ porovnan
k nakupu hmotného zboZi dostava do :m._ao.m:m_.wm.now_nm. zejména .ﬁm-__ 0 prv-
ni nakup. NemUzZe si ovérit, jak dopadne jeho ostfihani <._mmam«_._._nrm=._ mm_m:m__
bude-li skutecné spokojen se zajezdem cestovni _hm._:nm_mth.m.:_ jak se osvédél
objednana sluzba zavedeni CRM v jeho firmé, l_mWﬁm.<_nw nez je tomu c.rm&.ﬁ-
nych produktl prichazejl proto ke slovu nehmotné ..N.E_ucﬂ.x nabidky, jako je
image, konkrétni jméno &i znacka uomxﬁoﬁﬂm_m.m_:NUS péte o spokojenost
zakaznlka a celkovy systém vytvafeni dlouhodabych vztahi. B .

U sluzeb orientovanych na $irii trh (napfiklad nmmﬁo,_.:_._xmdnm_mq.& .qom‘mo: zaro-
‘vei vyznamné ndroky na komunikacnl mix, jehoz dkolem je .Nﬂmm._ﬁ_v tj. vlastné
zhmotnit predstavu o této nehmotné nabldce ?mﬂm_omu\ ﬂm.mﬁ_:mm_ m_@. ]

. Je pfirozené, Ze poptavka na trhu v ¢ase a misté - <.wm<_m_o%: na fadé fakto-
rit — kolisa. Pii prodeji hmotnych produkt Ize tyto prirozene <<_Q<« mqm.a_._o
zvladat diky jejich skladovatelnosti. ><wmx,_:m_uqon_m=m m_c.N_u< se <ﬁE.nm: _‘m_ﬂ_o
voda, kterd se vplji do vyprahlé zemé, Neobsazené _uo_ﬁem v @oﬂm_c jsou jed-
nou provzdy ztraceny...” (Morrisson A. M., 1995). Je tomu v3ak i naopak - hotel
nelze ,nafouknout” pft zvy3ené poptavce. o . o

Viechny tyto skutecnosti kladou specialnf néroky na _,:E_hm:.zmoe.m U_mqo-

vanf a na marketingovy mix a zvlaité pak na paté P - vm.oﬁu_m. <<r.wn_o.: m.mm.é
sluzeb - v porovnani k hmotné nabidce - je viak m.r_.:mn:oﬂ. Ze vyvoj :m_nm‘.-
rych novych produkth (napfiklad zména :m_m_&Q jidel v qm.mﬁm:«m_nmn._‘._.u umoz-
fuje pruznéjsi experimentovani a _=o<mmm a 7e jsou celkové pruzngjsi zpétné
vazby mezi zakazniky a poskytovateli sluzeb.

Produkt je hlavnf sou¢asti marketingového mixu. PovaZuje se za néj kazdy
predmét podnikanl, tj. nejen hmotny vyrabek, ale i sluzba nebo myslenka, -
Komplexni produkt se z marketingového hlediska sklsda z nékgiika trov-
ni: z jeho jadra, zajistujiciho uspokojeni zakladni potteby, z tzv, formaini Grov-
né produkty, z roziifeného produktu a psychologického vnimani produktu.

Kazdy produkt prochazi nékolika stadii trzni Zivotnosti od zavedeni na trh
aZ po jeho opustén,

Marketingové fizené firmy vénujfl vysokou pozornost managementy pro-
duktu. Strategie produktu Je vyznamnou souéasti celkového strategického
zaméfenf firmy. Hlavnl péZiinost je zaméfena na tvorby konkurenéni vyhody
produktu, ocefiovanou potencialnimi zakazniky.

Rist narokd na uspokojeni potfeb se promita i do novych systémd fizeni
jakosti.

Soucasti managementu produktu je péce o vyvaZenou strukturu sorti-
mentu jak z hlediska nabidky, tak | z ekonomického hlediska firmy. Vyznam-
nou slozku tvofi tzv, doprovodné sluzby.

K nejzavaznéjiim rozhodnutim kazdeé firmy patfi zavidéni novych pro-
dukti na trh. Marketingovy pohled na nové produkty se ovéem Ii& od pohle-
du technického.

Marketingovy vyvoj novych produktil je planovity proces, skladajici se
z nékolika fazi. Navrhy produkti a Jejich atributh se ovéfuji testovanim.

Management sluzeb se opira o viechny zakladni marketingové teorie a
metodiky. Pfi koncipovani marketingovych plant a nastrojl je viak nutneo
respektovat uréita specifika.

1. V em spotiva marketingové jadro .USQ:_&.__ z jakych trovni se sklada mar-
ketingova struktura produktu?

-2, Jakymi etapami trzni Zivotnosti prochazf vétiina produktd?

3. Cim jsou tyto faze charakteristické? .
4. Uvedte nékteré postupy, s jejichz pomoci mize firma analyzovat svou pozi-
¢l viigi konkurencl a hledat svou konkurenénf vyhodu.

5. Jaky je vztah mezi managementem produktu a systémy fzeni jakosti?

6. Jakymi postupy muze firma kontrolovat vyvaZenost svého sortimentu?

7. Uvedte fize vyvoje a zavadani novych produkt( a jejich obsah, “

8. Jak Ize ziskdvat ndméty na nové produkty a jak je mozno ovéfovat jejich
redlnost? .

: 9.Cimsez marketingového hlediska lif sluzby od vyrobk?




