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UVODEM

Studijni opora k pfedmétu Strategicky marketing navazuje na problematiku probiranou
v kurzech marketingovych, ale také kurzech z oblasti managementu, a dale rozviji poznatky
z téchto predmét. Cilem je povysit teoreticky a metodologicky zéklad téchto disciplin,
zabezpecit jejich mezioborové a interdisciplindrni vazby a dosahnout toho, abyste byli
schopni souborné posuzovat slozité praktické jevy a procesy. Strategicky charakter pred-
métu vyzaduje, abyste znali zéklady vyzkumné, fesitelské a badatelské ¢innosti a vysledky
vyzkumi uméli transformovat do teorie a zejména do praktickych podnikatelskych aktivit
a marketingovych projektt.

Doporucuji v pocatecni fazi studia vénovat dikladnou pozornost pochopeni zékladnich
pojmt, které budou vaSim voditkem ve studiu dalSich kapitol. Rozsahlou a podstatnou ¢asti
modulu je problematika marketingového planovani a strategického marketingového pro-
cesu, na které navazuji vyty€eni vize, mise, cilli rozbor marketingovych situa¢nich analyz,
které jsou zakladem celého strategického a marketingového fizeni, a na to navazujici sa-
motnd formulace a implementace strategie, v marketingovém pojeti dle marketingového
mixu 4P, tedy produkt, cena, distribuce a komunikace.

Pro ispésny rozvoj firem v ostrém konkurencnim prosttedi je nezbytna pravé znalost
principtl strategického a marketingového tizeni a schopnost zpracovat dlouhodobou mar-
ketingovou strategii na zakladé odborné zpracovanych situacnich analyz. Proto je zna¢na
pozornost vénovana praktické implementaci strategického marketingu do firemnich ¢in-
nosti.

Uspé&$nym zvladnutim studia ziskate jak teoretické znalosti, tak predevsim poznatky,
navody a nastroje pro vasi praktickou fidici ¢innost v raznych sférach podnikatelskych ak-
tivit. Tato studijni opora neni v zd&dném piipad¢ vyCerpavajicim nadvodem, jak uspésné stra-
tegicky fidit firmu, poskytuje vhled do problematiky, ktery je dikladné¢ dovysvétlen na
prednaskach/tutorialech.

V réamci studijni opory jsou vyuzity distancni prvky ,,rychly nahled kapitoly*, ,cile ka-
pitoly* a , klicova slova kapitoly* na zacatku kazdé kapitoly, které vam umozni ihned si
ujasnit, co se v dané kapitole naucite. Dale jsou vyuzity distan¢ni prvky ,,otazky*, ,,shrnuti
kapitoly* a ,,odpovédi“ v zadvéru kazdé kapitoly, abyste si mohli ziskané¢ védomosti procvi-
Cit a utfidit. Otazky jsou ve zkuSebnich testech formulovany velmi podobné, jsou vSak do-
plnény o vysvétleni fungovani na ptikladu.

Tato studijni opora vznikla v rdmci trvalé udrZitelnosti projektu Cilenym vyzkumem v
oblasti malého a stfedniho podnikéni k dosazeni konkurenceschopné znalostni ekonomiky,
reg. ¢.: CZ.1.07/2.3.00/20.0016, a jejimi autory jsou pro kapitoly 1 - 5a 7 - 13 Ing. Michal
Stoklasa, Ph.D., a pro kapitolu 6 Prof. Ing. Jaroslav Ramik, CSec.
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RYCHLY NAHLED STUDIJNi OPORY

Pted proniknutim do strategického marketingu si musime pfipomenout zakladni stavebni
prvky marketingu, ze kterych bude tato studijni opora vychazet ve vSech nasledujicich ka-
pitolach. Proto bude v uvodu této studijni opory definovan marketing, vysvétlen zakladni
marketingovy koncept, proces STP a marketingovy mix.

Po tomto uvodu bude mozno prejit k vymezeni strategického marketingu samostatné i v
ramci celého vyvoje marketingu jako védniho oboru. Podivame se spolu také na vyvoj
strategického marketingu a jeho odliSnosti od taktického a operativniho. Na to navaze vy-
mezeni pojmu strategie, vysvétleni Sesti kroku strategického marketingoveho fizeni, pla-
novani a strategické marketingové planovani.

Strategické marketingové fizeni nas bude provazet celou studijni oporou, vysvétlime si
proto nejdiive jeho uvodni kroky, tedy vymezeni vize a mise firmy, na to navaZzeme stra-
tegickymi cili. Zndme-li tyto zakladni stavebni kameny kazdé firmy (kdo jsme a kam
sméfujeme), mizeme pokrocit k situacni analyze, kterou si rozdélime na analyzu vnéj$iho
makroprostedi a vnéj§iho a vnitiniho mikroprostfedi (jak na tom jsme a jak je na tom
okoli). Po provedeni analyz jsme schopni zacit formulovat strategie (jak se dostaneme k
naSemu cili). Na strategie existuje cela fada pohledd, vymezime si proto n¢kolik typt
obecnych strategii a poté i n€které specifické.

V marketingu se pro formulaci marketingové strategie nejcasteji pouziva pristup podle
marketingového mixu, z toho divodu jsou 4 kapitoly vénovany produktu, cené, distribuci
a komunikaci, se zvlaStnim zaméfenim na jejich zapojeni ve strategii.

Studijni opora je také obohacena o kapitolu zaméfenou na B2B trh a prognézovani Caso-
vych tad.

Nez se pustite do studia této opory, vzdy méjte na paméti, ze v teorii existuje fada rtiz-
nych pohledi na tuto problematiku, v praxi pak vyuzivejte ty, které jsou pro Vas a Vasi
firmu vhodné v dané situaci.
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1 UVOD DO STRATEGICKEHO MARKETINGU

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Pted proniknutim do strategického marketingu si musime piipomenout zakladni sta-
vebni prvky marketingu, ze kterych bude tato studijni opora vychazet ve vSech nasleduji-
cich kapitolach. Na uvod si definujeme marketing a vyvratime nékteré zazité lidové nazory,
co je to marketing. Poté si vysvétlime zdkladni marketingovy koncept, ktery funguje jako
uzavieny kruh zac¢inajici pociténim potieby, formulovanim pozadavku, tvorbou kupni silou
podpotené poptavky, vyhledanim nabidky na trhu a kon¢ici sménou za ndmi ocekavanou
hodnotu, aby se kruh uzaviel a mohl pokracovat nanovo jinou potiebou.

V druhé cCasti kapitoly se podivdme na proces STP, ktery se sklada ze segmentace, tedy
rozdéleni trhu do menSich skupin podle zdkaznikl se stejnymi charakteristikami, targetin-
gem, tedy vybérem vhodnych segmentti pro nasi firmu, a positioningem, tedy tvorbou
vhodné povésti nasi nabidky/firmy v hlavach zakaznikl. Kapitola je zakoncena piipome-
nutim principu fungovani marketingového mixu a podrobné¢jSim popisem 4P, kterym jsou
pak vénovany samostatné kapitoly dale v tomto studijnim materialu.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e definovat marketing,
e popsat zékladni marketingovy koncept,
e provést proces STP,

e popsat marketingovy mix a jeho jednotlivé prvky.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Marketing, potieba, pozadavek, poptavka, nabidka, sména, trh, segmentace, targeting,
positioning, marketingovy mix, 4P, produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace.




Uvod do strategického marketingu

Uvodem téchto skript musime spravné pochopit, co je to marketing. Musime si zopako-
vat i zdkladni marketingové pojmy, abychom na téchto znalostech mohli proniknout do taji
strategického marketingu.

1.1 Tak co jeto ten .. marketing?

Nez se dostaneme k definicim marketingu a naSemu pohledu na néj, podivejme se prvné
spole¢né na nazor lidu:

e Marketing je bouda na lidi!*“ (Karel Skeptik, 2015)

o _Marketing je reklama v televizi, treba ta pékna s pejsky nebo ta otravna s Alza
ufonem.* (Julie Sko¢dopole, 2015)

o _Marketing to jsou ty letaky ve schrance, akce 1+ 1 na pizzu, reklama v TV apod.,
Ze?“ — tedy komunikace. (Cecilie Settilkova, 2015)

o _Marketing jsou nastroje, které mi umozni vice prodat*. (manazer Antonin T.,
2015)

8%

Marketing se potyka se Spatnou poveésti, je to zaptiCinéno neznalosti i Spatnymi prakti-
kami nékterych firem. Proto si ¢ast nasich zakaznikli mysli, Ze marketing je pouze mani-
pulace s jejich nazorem, nebo Ze to je jen reklama (komunikace). Pro nas je ale marketing
podstatné vice, pojd'me se podivat na definice renomovanych autort.

~Marketing je aktivita, soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikovani, doda-
vani a vymené nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost
jako celek. “ (American Marketing Association, ¢erven 2013)?

.»Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jed-
notlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeény produktii a hodnot. “ (Kot-
ler et al. 2007, s. 39)

~Marketing Ize pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimu-
lovat a uspokojit potreby zdkaznika.* ,, Marketing Ize také definovat jako proces, v nemz
Jjednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co
pozaduji. Obsahem tohoto procesu je pozndni, predvidani, stimulovani a v konecné fazi
uspokojeni potieb zdakaznika tak, aby byly soucasné dosazeny i cile organizace.* (Zama-
zalova a kol., 2010, s. 3)

! Webovy portal American Marketing Association. Definition of Marketing [online] [vid. 10. kvétna 2016].
Dostupné z https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
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~Marketing je spolecensky proces, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji,
co potrebuji a chtéji, cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkit a sluzeb s ostat-
nimi. “ (Kotler a Keller, 2013, s. 35)

V dnesni dobé tedy nelze marketing chapat v tom zastaralém pohledu jen jako snahu
zakaznika presveédcit ke koupi (prodat!), ale chapeme marketing jako snahu pochopit po-
tteby zadkaznika a oboustranné vyhodnym procesem je uspokojit. Vychodiskem tedy pro
nas bude pochopeni potieb zédkaznika, zda je na trhu ziskova ptilezitost, nebo jsme schopni
vytvoftit zcela novou (iVéci od Applu). Nekoncime také pouhym prodejem, ale snazime se
udrzet si se zékaznikem vztah po celou dobu zivotnosti produktu a snazime se z néj vytvorit
loajalniho zakaznika, ktery bude ndkupy opakovat (CRM, viz dale). Pokud jsme pochopili
zékaznika a nabidli mu produkt pfesné $ity na miru, nemusime vyvijet Zadnou nekalou
aktivitu (viz vySe ,,marketing je bouda na lidi*), ale nase nabidka se prodava sama.

1.2 Zakladni marketingovy koncept

Jednim ze zakladnich stavebnich kament fungovani marketingu je zédkladni marketin-
govy koncept. Dle Zamazalové a kol. (2010, s. 3-5) obsahuje nasledujici prvky:

e Potieba — vyjadieni objektivniho stavu chapaného jako pocitovani nedostatku.
Miizeme je klasifikovat fadou zptisobi, napt. fyzické, socidlni, jednotliveti, nebo
vrozené a naucené, materialni a nematerialni.

e Pozadavek (prani) — vyjadieni subjektivniho stavu chapaného jako pocitovanou
pottebu formulovanou do konkrétni podoby, napt. na zaklad¢ osobnosti jedince,
zkuSenosti, nebo tfeba kultury.

e Poptavka — je kupni silou podlozené ptani vychazejici z potieby, je to tedy ta
cast potieb, které se skutecné realizuji na trhu prostednictvim smény. Poptavka
je tedy mnozstvi pozadovanych produktii a sluzeb na trhu, vychazi z kupni sily.

e Nabidka — jsou produkty a sluzby, které jsou na trhu nabizeny firmami pro uspo-
kojeni pfani a potieb zdkazniki.

e Trh — se mistem stietu nabidky s poptavkou. Krom¢ tohoto ekonomického po-
hledu pak v marketingu jesté bereme v potaz, zda jde o trh potencialni — mozni
budouci zdkaznici, aktudlni — soucasni zdkaznici, nebo cilovy — zakaznici, které
chceme v budoucnu ziskat, zajima nas také velikost trhu, saturace, dostupnost

apod.

¢ Sména — proces, vV némz dochéazi ke zméné majitele produktu nebo sluzby. Miize
Jit o transakci nebo transfer.

e Hodnota — hodnota produktu pro zékaznika je rozdil mezi tim, co ziska, a kolik
za to musel obétovat. Hodnota je podrobnéji probrana v kapitole produkt.

11
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Ptikladem by byla potieba — je mi zima, potiebuji obleceni (v této fizi zatim nepremys-
lim nad konkrétni znackou nebo stylem). Pozadavkem pak bude konkrétni zimni bunda
vybrané znacky (zde muze zapracovat komunikace znacek, které jsou povazovany za lu-
xusni). Poptavka ale bude zimni bunda znacky, na kterou mam dostatecnou kupni silu (i
kdyz byl mtj pozadavek na znacku luxusni, poptavka je vzdy omezena mymi finan¢nimi
moznostmi) a jsem schopen si ji obstarat (je mi napi. dostupna v mé lokalit€). Poté hledam
nabidku na trhu a dojde ke sméné. Ziskal jsem hodnotu, kterou jsem ptredtim nevlastnil —
neni to vSak jen uspokojeni zakladni potfeby (byla mi zima), ale ziskal jsem i emo¢ni hod-
notu (vybral jsem si konkrétni znacku, ktera néco predstavuje). Ma obét’ také nebyla jen
finan¢ni, ale musel jsem produkt nékam jet zakoupit, stadlo mé to dodatecné naklady, cas
apod.

POTREBY,
PRANI,
POPTAVKA
. MARKETINGOVA
NABIDKA
TRHY (PRODUKTY,
SLUZBY,
ZAZITKY)
SMENA, HODNOTA
TRANSAKCE, (USPOKOJENI
VZTAHY SE POTREB
ZAKAZNIKY ZAKAZNIKA)

Obrazek 1: Zakladni marketingovy koncept

Zdroj: upraveno dle Kotler et al. 2007

1.3 STP proces

Proces STP oznacuje segmentaci (Segmentation), vybér cilovych skupin (Targeting), a
tvorbu positioningu (Positioning).

Nediferencovany marketing (masovy) bylo mozno v minulosti GspéSné provadeét, ale
S postupnym riistem nabidky, pfevisem nabidky nad poptadvkou, az nyné&j$im stavem pie-
sycenosti trhil, bylo nutné opustit masovy marketing a zacit nabidku §it na miru. Misto
obecného piistupu k zdkaznikiim se snaZime soustiedit na peclivé vybrané segmenty.
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1.3.1 Segmentace

Segmentace trhu znamena rozdéleni zékazniki do skupin se shodnymi charakteristi-
kami. Je to proces, kdy agregujeme zakazniky do skupin, které maji stejné potieby a reaguji
stejné na marketingové stimuly. Rozd¢lujeme si tedy cely trh na mensi trhy, se kterymi
jsme schopni efektivnéji pracovat. Cilem je najit skupiny zdkazniki se stejnymi pozadavky,
abychom jim mohli u$it nabidku na miru. (Jobber, 2010, s. 260)

Existuje fada diitvodt, pro¢ chceme vyuzit segmentaci (Drummond a Ensor, 2005, s. 67):

Lépe vyhovime pozadavkim spotiebiteli — kazdy zakaznik ma jiné prefe-
rence, pokud si rozdélime trh do vice segmentti, jsme schopni vyhovét Iépe kon-
krétnim pozadavklim urcitych segmentu.

Zvyseni zisku — rozdilné zédkaznické segmenty reaguji rozdilné na cenu, proto
pi1 vhodném vyuziti segmentace jsme schopni zvysit nas zisk.

Vedouci pozice v segmentu — i malé firma, ktera v méetitku celého trhu nic ne-
znamena, dokaze byt vedouci firmou v men$im segmentu, coz piispiva k budo-
vani image/znacky a tim opét vede ke zvySeni zisku.

UdrZeni zakaznika — poskytujeme-li naSe produkty a sluzby pro rtuzné seg-
menty, jsme schopni pfi zméné potieb zdkaznikli pruzné reagovat a piizptisobit
se, ¢imz si tyto zakazniky udrzime loajalni.

Lepsi zacileni marketingové komunikace — segmentace ndm umoznuje 1épe
zacilit naSi komunikaci, miZzeme pouzit vhodné€jsi nastroje, spravnd média, zme-
nit message, najit vhodného ovliviiovatele apod.

Abychom mohli se segmenty spravné¢ pracovat, musi spliiovat nékolik zakladnich krité-
rii (Drummond a Ensor, 2005, s. 68):

Dostatecné velky — abychom byli schopni realizovat zisk. Neznamena to ale
prilis velky, v praxi to ani nelze jednoduse pausalizovat né¢jakym c¢islem, pro
kazdou firmu a kazdou konkrétni nabidku na trh to bude naprosto jiné ¢islo
(klidn€ to mize byt jeden jediny zédkaznik u vysoce profilovaného luxusniho
zbozi, nebo miliony u masovéji produkovaného zbozi s nizkou marzi).

Méfitelny — musime mit k segmentu data, napt. kupni sila, velikost, charakte-
ristiky (viz dale).

Dostupny — segment jsme schopni efektivné obslouzit (pod tim se skryva vse od
jednoduché geografické dostupnosti, az po dostupnost nasich myslenek skrze
komunikaci).

Heterogenni na venek — kazdy segment se odliSuje od ostatnich segment.

13
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Homogenni uvnitt — v segmentu jsou zékaznici se stejnymi charakteristikami.

Segmentace je kreativni proces, pfi kterém miizeme vyuzit celou fadu riznych charak-
teristik, podle potfeb firmy. Riizni autofi uvadéji odlisné pristupy, my se zde sezndmime
S upravenym piistupem Drummonda a Ensora (2005, s. 75):

Geografické - region, velikost zemi, velikost mést, hustota obyvatel, klima.

Demografické - vek, pohlavi, velikost rodiny, faze zivotniho cyklu rodiny, pti-
jem, povolani, vzdélani, ndbozenské vyznani, rasa, narodnost.

Psychografické - spolecenska ttida, zivotni styl, osobnost.

Behavioralni - ndkupni pfileZitost (pravidelny nakup, zv1astni ptileZitost), oce-
kavany uzitek (kvalita, servis, Uspora), uZivatelsky status (neuzivatelé, byvali
uZzivatelé, potencialni uZivatelé, nezkuSeni uzivatelé, pravidelni uzivatelé), frek-
vence uzivani (ziidka, sttedné Casto, Casto), loajalita (Zadna, stfedni, silnd, abso-
lutni), ptipravenost ke koupi (neznali produktu, uvédomujici si existenci pro-
duktu, informovani, zaujati moznosti koupé¢, piejici si koupit, rozhodnuti kou-
pit), postoj k produktu (nadseny, kladny, indiferentni, negativni, nepfatelsky).

1.3.2 Vybeér cilovych skupin

Pokud vybirame, kterym segmentiim se chceme ve firm¢ vénovat, hodnotime schopnosti
firmy obslouzit tyto segmenty a byt v nich konkurenceschopni, a také trzni atraktivitu.
TrZni atraktivita je soubor kritérii, které pro nés urcuji, jak vhodny je dany trh. Tato kritéria
muzeme rozdé¢lit do tii kategorii na trzni faktory, povahu konkurence, a Sir§i faktory okoli.
Mezi vSechna tato kritéria mizeme uvést nasledujici (Drummond a Ensor, 2005, s. 212-

214):
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Velikost segmentu — vétsi segment bude obecné mit vEétsi potencial prodeji. To
jej jiz samo o sob¢ u€ini atraktivnéjSim diky vyuziti aspor z rozsahu. Ale ne-
smime zapomenout, Ze je to jen jedno z kritérii. VEtSi segment pro nas také miize
znamenat hrozbu, protoze ptilakd vetsi konkurenty, nemusime mit dostatek
zdrojt pro jeho obsluhu apod.

Tempo riistu segmentu — rostouci segmenty povazujeme za atraktivnéjsi nez
segmenty, kde se jiZ rlst zastavil, a zacinaji se zmenSovat. Opét zde ale hrozi
riziko pfildkani konkurence, pokud segment bude vykazovat nadmeérny rist.

Ziskovost segmentu — nejedna se jen o ziskovost v segmentech, kde jiz operu-
jeme, ale snazime se zjistit/odhadnout ziskovost i dalSich firem v segmentu a tu
pak porovnat.
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Cenova senzitivita zakaznika — segmenty s nizkou citlivosti na cenu jsou atrak-
tivnéjsi, protoze jsme schopni dosahnout vyssich ziskovych marzi. Zékaznici re-
aguji vice na kvalitu nabidky, nez na vysi ceny. Cenové citlivé segmenty vedou
Casto k cenovym valkam, coz vyrazn¢ snizuje zisky.

Stav Zivotniho cyklu daného odvétvi — vstup na segment z nabidkou z odvétvi,
které je teprve v pocatcich svého vyvoje, nam nabizi celou fadu prilezitosti byt
prvni a prukopnici, svazat nasi znacku s prvenstvim apod. Zacatky kazdého od-
vétvi jsou ale spojeny s vysSimi naroky na investice do inovaci.

Predvidatelnost — potencidlni hodnota trhu je snadnéji predpovéditelnd, pokud
je trh stabilni a nepodléha vykyviim nebo krizim.

Pribéh poptavky — jakym zpisobem se poptavka vyviji v urcitych obdobich,
zde nés zajima jeji cyklicka slozka, sezonni apod.

Potencial substitutii — pokud je velky potencial k tvorbé substitutii nasi na-
bidky, je trh méné¢ atraktivni.

Povaha konkurence — segment je atraktivni, pokud v ném neni konkurence pro
nas typ nabidky, nebo je konkurence slabsi neZ my, mame konkuren¢ni vyhodu
apod.

Politické, socialni a ekologické faktory — politické sily mohou zvysit nebo sni-
zit atraktivitu segmentu, tak samo socidlni trendy mohou zapticinit vznik novych
segmenti nebo Upadek jiz existujicich, to samé 1 pro ekologické faktory.

Strategie targetingu jsou postupy, jaké segmenty oslovime s jakou nabidkou. Jedna se o

V dnesni dobé¢ jiz ne zcela vyuzitelnou teorii, pro uplnost se ale sezndmime s pfistupem
Jobbera (2010, s. 281-284):

Strategie nediferencovaného vybéru segmenti (Undifferentiated) — firma ob-
sluhuje cely trh s jednim marketingovym mixem, jedna se tedy o masovy mar-
keting, kde se snazime nabizet stejny produkt se stejnou komunikaci, distribuci
a cenou vSem zakazniklim na trhu. Vyhodou jsou tspory z rozsahu, nevyhodou
je praktickd nemoZnost vyuziti této strategie (dnes ani globalni produkty nejsou
stejné pro cely svet).

Strategie diferencovaného vybéru segmentu (Differentiated) — firma si rozdéli
trh do n€kolika velkych, ale relativné obecnych segmentt, kde pro kazdy nabizi
upraveny marketingovy mix. Vyhodou je vétsi specializace, nevyhodou je ztrata
uspor z rozsahu a stéle mala specializace.

Strategie zaméiena na vybrané segmenty (Focused) — firma si rozdéli trh do
tolika segmentu, kolik je podle zvolenych kritérii potfeba, vybere si nejvhodnéjsi
segmenty a tém se vénuje. Vyhodou je vysoka specializace nabidky pro rtizné
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segmenty zakaznikl, nevyhodou pak jsou zvySené naklady na obsluhu fady rz-
nych segmentt.

e Strategie prizplisobeni se vybranym segmentim (Customized) — firma si roz-
déli trh az na kazdého individudlniho zdkaznika. Zjednodusené feceno, kazdy
zakaznik na trhu je pro nas jeden segment. Toto je mozné diky vyuziti novych
technologii, jako jsou napf. syst¢émy CRM. Vyhodou je maximalni mozna spe-
cializace nabidky pro kazdého zdkaznika, nevyhodou jsou vyssi néklady. Tuto
nevyhodu se ale dostate¢né pruznym spole¢nostem daii prekonavat.

1.3.3 Positioning

Poté, co jsme sirozdélili trh do segmenti podle pro nas vhodnych charakteristik zakaz-
nik®, vybrali jsme si, které segmenty jsou pro nas atraktivni a chceme v nich podnikat, je
¢as vytvoftit si vhodny positioning. Timto anglickym slovickem myslime misto v hlavach
zékaznikli. Nejedna se o pouhou pozici, ale je to v podstaté jista povest nasi firmy/pro-
duktu/znacky/atd., vSe, co se zdkaznikovi vybavi, kdyZ se s nami setka (napt. Kofola —
ceska Coca-Cola, ktera je levnéjsi a zdravéjsi). Positioning je naSe dlouhodobé povest, kte-
rou budujeme celou dobu existence firmy na trhu, a ktera jde bohuzel velmi jednoduse
zniCit. Nezapominejme, ze 1 pres nasi neustadlou snahu ptlisobit na zdkazniky ur¢itym zpt-
sobem, mohou nas vnimat zcela jinak kviili ndmi nepochopenym souvislostem.

Tvorbé nami zadaného positioningu mohou pfispét nasledujici akce (Drummond a En-
sor, 2005, s. 221-226):

e Tvorba prohlaseni o positioningu — jedna se v podstaté o néjaky slogan, motto,
nebo prosté prohlaseni, jaky positioning naSe nabidka/firma zastava.

e Vyuziti PR a komunikace jako celku — spravnou komunikaci jsme schopni
zékaznikovi opakovan¢ sdélovat, co si 0 nas ma myslet.

e Kbvalita produkty nebo sluzby — spravné¢ nastavenou kvalitou nasi nabidky na
trhu, jejimi charakteristikami a uzitnymi vlastnostmi jsme schopni zékaznikiim
predat silny vjem o nasem positioningu.

e Zachovani stalosti a pirehlednosti akei — je dulezité, vystupujeme-li s Sirokym
portfoliem v mnoha segmentech a ndmi komunikovany positioning by se mohl
navzajem narusit.

Ne vzdy nas na$i zdkaznici pii nasich snahach pochopi, jak jsme plivodné zamysleli, a
milzeme se dostat do stavu, kdy musime positioning zménit — tomu se fik4 repositioning.
Velmi €asté jsou piipady, kdy je nas positioning pfili§ zaméfen na jeden argument (over-
positioning) a zdkaznici nas vnimaji jednostranné (jsme nejlevnéjsi!), nemame jasny posi-
tioning (underpositioning) a zakaznici nevédi, co si 0 nas maji myslet, nebo komunikujeme
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mnoho rozdilnych myslenek (confused positioning) a zdkaznik je zmaten (jsme nejlevné;jsi!
Ale jsme i nejkvalitngjsi!). (Drummond a Ensor, 2005, s. 227-228)

1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je sada akci ¢i taktik, které firma pouziva pro podporu své znacky
nebo produktu na trhu. Typicky marketingovy mix tvofii 4P — cena (Price), vyrobek (Pro-
duct), propagace (Promotion, my budeme dale pouzivat pieklad ,,marketingova komuni-
kace) a umisténi (my budeme dale pouzivat cesky pieklad ,distribuce, v poslednich le-
tech se ale tento prvek stéle Castéji pouziva jako ,,Availability = dostupnost®, protoze za-
kaznika nezajimaji naSe starosti s distribuci, jeho zajiméa dostupnost produktu). Nicméné v
dnesni dobé obsahuje marketingovy mix né€kolik dalsich P, jako naptiklad obal (Packa-
ging), positioning, lidé (People), procesy (Processes), materialni prostiedi (Physical Envi-
ronment), vefejnost (Publics), programovani (Programming), a dokonce i politika (Poli-
tics).?

Jinak se da marketingovy mix popsat jako uvedeni spravného produktu nebo jejich kom-
binace ve spravném misté, ve spravny ¢as a za spravnou cenu. Neni to tak jednoduché, jak
se na prvni pohled zda, protoZe je tieba znat kazdy aspekt svého podnikatelského zaméru.®

Nasledujici vysvétleni marketingového mixu je bez zdroje, ale autor v ném vidi pfinos
pro jeho jednoduchost a pfesnost vysvétleni: marketér je vlastné kuchat, ktery michd ingre-
dience (prvky mixu — 4P) do chutného pokrmu pro kazdého zakaznika piesné¢ na miru,
podle jeho chuti. V praxi malych firem, kde opravdu dokaze majitel firmy znat své zakaz-
niky (a vyuziva CRM), je toto nejblize realiteé, nebot’ dokaze kazdému zékaznikovi piesné
poskytnout feSeni na miru mixem nastroju dle situace.

Marketingovy mix je pirevazné spojen se 4P pro hmatatelné produkty, se 7P pro ne-
hmotné sluzby, nebo ptistupu 4C. Pro potieby téchto skript se budeme soustfedit na kla-
sicky mix 4P, ktery obsahuje nasledujici nastroje:*

e Produkt - je to polozka, ktera je postavena nebo vyrobena tak, aby spliiovala
potieby uréité skupiny lidi. Produkt mize byt hmotny (vyrobek) nebo nehmotny
(sluzba). Produkt se sklada z celé fady charakteristik, napt. vykon, vzhled, za-
ruka, dodatecné sluzby apod. Musime byt schopni poznat potfeby zdkaznika a
dodat nabidku, kterou bude poptavat. Pokud ma produkt n¢kolik variant, hovo-
fime o produktové radé.

e Cena — je vySe finan¢nich prostiedkil, kterou musi zakaznik zaplatit, aby mohl
produkt ziskat. Cena je pro zakaznika Casto silnym impulsem k nakupu (sleva!

2 Webovy portal The Economic Times. Definition of Marketing Mix [online] [vid. 10. kvétna 2016]. Do-
stupné z http://economictimes.indiatimes.com/definition/marketing-mix

3 Webovy portal The Marketing Mix. Marketing Mix Explained [online] [vid. 10. kvétna 2016]. Dostupné z
http://marketingmix.co.uk/

* tamtéz
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jiz od 99K¢), pomaha mu urcit kvalitu u produktt, které nezna (tato ¢okolada za
200K¢ musi byt z kvalitnich ingredienci), pro firmu je to pak v rdmci marketin-
gového mixu jediny zdroj piijmi.

e Distribuce — znamena dostupnost produktu pro zakaznika. Z pohledu zakaznika
feSime kde je mozno nakoupit (vyzkousim si na prodejné a nakoupim pies e-
shop), z pohledu firmy fesime cely distribu¢ni fetézec, jak se produkt dostava
z vyroby az ke kone¢nému zékaznikovi.

e Marketingova komunikace — vSechny aktivity firmy, které vedou k seznameni
zakaznika s nasi nabidkou. Komunika¢ni mix obsahuje celou fadu nastroji, napf.
reklama, podpora prodeje, pfimy marketing a dal$i. Komunikace firem je Casto
zaménovana laiky za samotny marketing. V posledni dob¢ je mozno vidét presun
od tradi¢nich offline médii k online (digitalnim).

OTAZKY

1.) Charakterizujte marketing.

2.) Charakterizujte zakladni marketingovy koncept.
3.) Charakterizujte segmentaci.

4.) Charakterizujte targeting (vybér cilovych skupin).
5.) Charakterizujte positioning.

6.) Charakterizujte marketingovy mix.

SHRNUTI KAPITOLY

Nez budeme schopni proniknout do strategického marketingu, je nutné ptipomenout vy-
chodiska marketingu, na kterych bude tato studijni opora stavét ve vSech nasledujicich ka-
pitolach. Na zacatek jsme vyvratili nékteré zazité lidové ndzory na marketing a fadné si jej
definovali. Z definic marketingu pak vychazel zakladni marketingovy koncept, ktery fun-
guje jako uzavieny kruh zacinajici pociténim potieby, formulovanim pozadavku, tvorbou
kupni silou podpotené poptavky, vyhledanim nabidky na trhu a kon¢i smé€nou za ndmi oce-
kavanou hodnotu, aby se kruh uzaviel a mohl pokra¢ovat nanovo jinou potiebou.

V druhé ¢asti kapitoly byl probran proces STP, ktery se sklada ze segmentace, tedy roz-
déleni trhu do mensich skupin podle zdkaznikil se stejnymi charakteristikami, targetingem,
tedy vybérem vhodnych segmentl pro nasi firmu, a positioningem, tedy tvorbou vhodné
povésti nasi nabidky/firmy v hlavach zakaznikl. Kapitolu uzaviel popis marketingového
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mixu a podrobnéjsi popis 4P, kterym budou vénovany samostatné kapitoly dale v této stu-
dijni opote.

ODPOVEDI

1.) Marketing je napi. dle Kotlera a Kellera (2013, s. 35) ,,spolecensky proces, jehoz
prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji, cestou vytva-
Fent, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. ““, viz podkapitola 1.1.

2.) Je to kolob&h zacinajici potiebou, ktera se zméni v poZzadavek, poptavku, ktera se
stietne s nabidkou na trhu, probéhne sména a je pfedana hodnota, viz podkapitola
1.2.

3.) Segmentace trhu je napt. dle Jobbera (2010, s. 260) rozdéleni zakazniki do skupin
se shodnymi charakteristikami, viz podkapitola 1.3.1.

4.) Targeting je napt. dle Drummonda a Ensora (2005, s. 212) vybér vhodného seg-
mentu podle fady kritérii, viz podkapitola 1.3.2.

5.) Positioning je ,,misto v hlavach zakaznikd®, viz podkapitola 1.3.3. Lze to zjednodu-
Sen¢ vysvétlit jako to, co se nam v hlaveé vybavi, uslySime-li néjaky nazev znacky.

6.) Marketingovy mix je sada nastroju, které firma pouziva na podporu svého konani na
trhu, viz podkapitola 1.4. Sklada se ze 4 prvku, znamych jako 4P (produkt, cena,
distribuce, komunikace), ale pouziva se i rozsiteny mix pro sluzby (7P) apod.
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2 VYMEZENi STRATEGICKEHO MARKETINGU A ZAKLADNICH
POJMU

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

V této kapitole bude vymezen strategicky marketing. Kromé definice bude dikladné
popsano, ¢im se strategicky marketing zabyva a s jakymi aktivitami je spojen. Pro plné
pochopeni jeho zatazeni ve vyvoji marketingu jako védni discipliny je v této kapitole ob-
sazen piehled vyvojovych fizi marketingu s novymi trendy a ptistupy.

Déle je v této kapitole popsan vyvoj strategické marketingu v pribéhu 20. stoleti. Kapi-
tola bude zakoncena vysvétlenim rozdili strategického, taktického a operativniho marke-
tingu.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e definovat strategicky marketing a popsat, kterymi aktivitami se zabyva,
e budete mit piehled o vSech vyvojovych fazich marketingu,

e popsat vyvoj strategického marketingu.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Strategicky marketing, vyvojové faze marketingu, vyvoj strategického marketingu, tak-
ticky marketing, operativni marketing.

Slovo ,strategie (strategicky) je v dnesni dob& naduzivané. Casto se setkavame s je-
vem, kdy je ptfidavano k ndzviim ¢ehokoliv, jen ,,aby to znélo lépe*. DalSim problémem je
naplin predméti Marketing, Strategicky marketing a Strategicky management, v ¢em se
1i8i? I samotné definice odbornych pojmi jsou rozdilné, v publikacich renomovanych au-
tort se setkame s protichiidnymi pohledy. Proto je nutné strategicky marketing v této kapi-
tole fadn€ vymezit.

20




Michal Stoklasa, Jaroslav Ramik - Strategicky marketing

2.1 Definovani strategického marketingu

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu, uvazovanou ve vztahu
k marketingovym ¢innostem, funkcim i ¢asovym horizonttiim (Bednarc¢ik, 2007).

Lze ho charakterizovat jako proces, spojeny zejména s (Bednarcik, 2014):

e vypracovanim analyz faktort vnitinich podminek a stranek podniku, analyz fak-
torQ prilezitosti a ohrozeni i analyz faktord konkurence,

e participaci na vytvoreni souboru cilit podniku a formulovani podnikovych stra-
tegii pro jejich dosaZeni,

e stanovenim marketingovych cilt,

e volbou marketingovych strategii pro dosazeni vyty¢enych cili,
e vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych plant,

e komplexnim fizenim marketingového procesu.

Strategicky marketing je spojovan s hledanim konkuren¢ni vyhody. Konkurencni vy-
hoda a vysledky marketingové situacni analyzy jsou kliCovymi prvky pro volbu a formu-
lovéani vhodnych marketingovych strategii. (Bednarcik, 2014)

Strategicky marketing klade velky diiraz na planovaci etapu marketingového procesu a
ma v jejim ramci vysoky stupeil ptisobeni. (Bednarcik, 2014)

Strategicky marketing souvisi s rozhodovacimi procesy na urovni vrcholového vedeni
podniku — zasahuje do fidicich a rozhodovacich podnikovych procesi. Strategicky charak-
ter nabyva v moment¢, kdy se uz dnes pti planovani budoucich Cinnosti sousttedi na vy-
mezeni okruhu potencialnich zakaznikl a specifikaci jejich potieb. (Bednarcik, 2014)

Podle Jakubikové (2013, s. 75) neni pojem strategicky marketing jednoznacné vymezen
(autor této studijni opory vyrazné souhlasi), 1ze jej vSak identifikovat skrze jeho znaky, jako
jsou zaméteni na budoucnost, budouci zdkazniky, budouci potieby, poptavku a budouci
aktivity firmy.

Strategicky marketing je pln€ soustfedén na zdkaznika, vede organizac¢ni jednotky ke
studiu a porozuméni jejich potieb a ptani, uci je chapat zdkaznické hodnoty a zplisob mys-
leni zdkaznika. (Bednarcik, 2007)

Podnik existuje proto, aby slouzil potfebam zdkaznika. SnaZi se, aby organizacni jed-
notky pln€ porozumély vztahim a procesiim, probihajicim vné podniku, usiluje o sbér a
ptenos udaji z vnéjsiho prostiedi do podniku. Pfedpokldda dostate¢nou znalost prostiedi,
ve kterém pulsobi, sezndmeni se s trznimi podminkami, pfedev§im s konkurenci. Strate-
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gicky marketing se snazi i o pfesun pfislusnych sdéleni o domaci situaci do vnéjsiho pod-
nikového prostiedi. Usiluje o zajisténi vzdjemného kontinudlniho uvazovani vnitinich pod-
minek vné¢jSiho prostfedi podniku. (Bednarcik, 2014)

Strategicky marketing podporuje uvedeni marketingové filozofie do kazdodenni praxe
v ramci strategického marketingového procesu. Pomaha shromazdit a analyzovat infor-
mace, vyuzivané jak k Setfeni bézné kazdodenni situace podniku, tak predevsim k identifi-
kaci dlouhodobych trendi v marketingovém prostredi a nasledné ke kvalifikovanému od-
hadu vlivu téchto trendl na podnikovou ¢innost. (Bednarc¢ik, 2014)

Strategicky marketing souvisi s rozhodovacimi procesy na urovni vrcholového vedeni
podniku — zasahuje do fidicich a rozhodovacich podnikovych procesi. Strategicky charak-
ter nabyva v moment¢, kdy se uz dnes pii planovani budoucich Cinnosti sousttedi na vy-
mezeni okruhu potencialnich zdkaznikli a specifikaci jejich potieb. Tak ma vlastné uz v
soucasnosti ptipraveny vyrobky a sluzby pro uspokojeni budoucich zékaznickych potieb.
Strategicky marketing prostupuje cely podnik a prolind vSemi jeho ¢innostmi. (Bednarcik,
2014)

2.2 Vyvojové faze marketingu

Vyvojové faze marketingu Ize roz€lenit do prvnich 4 zakladnich (Kotler et al., 2007, s.
48-50), na kterych se shodne fada autorti, a dale na n¢kolika novéjSich fazich a trendech,

které je ovliviiuji a mohou nechat vzniknout novym piistuptim k marketingu (Cichovsky,
2013, 15-18):

e Vyrobni marketingova koncepce — je charakterizovana ptedpokladem, ze za-
kaznik preferuje ty produkty, které jsou levné a dostupné. Hlavnim cilem firmy
je vyrabét. Datovat ji mizeme do obdobi mezi svétovymi valkami, kdy nabidka
nedostacovala poptavce.

e Vyrobkova marketingova koncepce — je charakterizovana piedpokladem, ze
pii vyrovnané nabidce a poptavce bude zakaznik preferovat kvalitni produkty.
Hlavnim cilem firmy tedy je vyrabét kvalitni produkty, které jsou v nécem lepsi,
nez konkurenéni. Obdobi pted druhou svétovou valkou.

¢ Prodejni marketingova koncepce — po druhé svétové valce poprvé v d¢jinach
lidstva zacala nabidka pfevySovat poptavku, S postupné stale rostoucim pievi-
sem, proto bylo nutné zam¢ftit aktivity firmy na prodej. Z této doby ma marketing
svou prvni negativni povést (uhlazeni panové v oblecich zvonicich u dvefi, sna-
zici se prodat predrazené nekvalitni zbozi). Dilezité je zminit, ze produkt je
prvné€ vyroben, aZ pak je snaha najit pro né¢j zdkaznika a prodat.

e Marketingova koncepce — predpokladem je, ze firma miZe byt Gspésnd, jen
pokud pozna svého zékaznika a je schopna uspokojit jeho potteby. Klasicky se
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Vv literatufe uvadi datovani ,,od 70. let 20. stoleti doted’. S tim je moZno nesou-
hlasit podle vyvoje v dané zemi (v CR se marketing zacal vice rozsitovat az v 90.
letech po padu komunismu). Marketingovéa koncepce ma fadu odnozi, za zminku
jisté stoji socialni marketing, ktery je postaven na piistupu CSR (Corporate So-
cial Responsibility), tedy spolecenské odpoveédnosti firem. Dale ekologicky mar-
keting, ktery je velmi silny ve vyspélych zemich zapadni a severni Evropy. Glo-
balni marketing, Euromarketing, Ethnomarketing a dalsi.

Strategicky marketing — je jednou z vyvojovych fazi marketingu, datovat jej
muzeme jiz do 60. let minulého stoleti, ale pravy boom v jeho vyuzivani zacal
az na sklonku 70. let (viz dale), a za jeho konec bychom mohli oznacit nastup
CRM, nebot’ tento piistup k marketingu pohltil veSkeré praktiky strategického a
obohatil je o dalsi prvky.

Rizeni vztahi se zakazniky (CRM — Customer Relationship Management) — je
trend v marketingu od zacatku 90. let 20. stoleti, ktery vyuziva databazové sys-
témy pro budovani lepsiho vztahu se zakazniky. Po roce 2000 je jiZ moZno ho-
voftit jako o ptistupu k marketingu, protoze z CRM se stava celopodnikova filo-
zofie, kterd je zaloZend na vSech principech marketing (zdkaznik je stifedobod
naSich aktivit), ale obohacuje je o dalSi nové prvky.

Obsahovy marketing —trend v marketingu, kdy se firma zaméfuje na tvorbu kva-
litniho obsahu, ktery zdkaznika upouta bez zbytecnych néklada na klasickou ko-
munikaci (viz dale).

Holisticky marketing — vztahovy + spole¢ensky zodpovédny + interni + integro-
vany.

Prechod od mechanického marketingu (popis stavu) ke kauzalnimu marketingu
(snazime se najit pfi¢inu stavu a zjistit dusledek).

Piechod od promotional marketingu, jehoz hlavnim ukolem je podpofit prodeje
vhodnou komunikaci, k behaviordlnimu, kde se snazime 0 optimalizaci vztaht
na zaklad¢ sledovani chovani zakaznika.

Kreativni marketing — je orientovan na zazitky, hledame spoustéci impulzy, né-
kdy se hovofi az o intuitivnim (pudovém) marketingu.

Chytry marketing — vSe online, neustala analyza databazi a nabidka toho pravého
(CRM). Odnozi je chytry nizkonakladovy marketing, kdy se diky propojeni ce-
1¢ho hodnototvorného fetézce miZzeme dostat ke snizovani nakladi vyuZitim no-
vych chytrych technologii a z toho plynoucimi postupy.
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2.3 Vyvoj strategického marketingu

Na konci padesatych let se vychodiskem stala zména trhu prodéavajiciho na trh kupuji-
ciho pii soucasnych v§eobecnych trznich ristovych tendencich. Jiz tehdy bylo pozadovano
dlouhodobé zaméteni nabidky vykona podle potieb poptavajicich. (Bednarcik, 2014)

Na prahu Sedesatych let vyslovil Ansoff své zasadni predpoklady k volbé marketingové
strategie (trzni proniknuti a rozsifeni, rozvoj produktu, diverzifikace). Toto i dnes vy-
znamné koncepéni zaméteni na strukturalizaci strategii trznich oblasti mize byt oznaceno
za vlastni zrod strategického marketingu. (Bednarcik, 2014)

Ve spojeni s diversifikaénimi a divizionalistickymi vinami v Sedesatych létech se dosta-
vaji jednoznacné do popredi ristové strategie a v souvislosti s rozsitenim ¢innosti vedou-
cich k realizaci novych produktl a vstupem na nové trhy se zvySuje pozornost k ziskavani
synergickych koncepci. (Bednarcik, 2014)

Pocatkem sedmdesatych let dochazi k rozsiteni portfoliovych koncepcei, zaloZenych na
finanéné€ — hospodatskych tivahach o vynosnosti a riziku. Pivodné se jimi zabyvaji pora-
denské spolecnosti pro podnikatele, ale v ptistupné;jsi a jednodussi forme se rychle rozsituji
1 ve vlastni podnikové praxi. Pfedevs§im také proto, ze pii1 zahrnuti koncepce zkuSenostni
kiivky mohou zde byt odvozeny piijatelné normové strategie. (Bednarcik, 2014)

Pti rostoucim vytlatovani konkurence dochéazi koncem sedmdesatych let k obraceni po-
zornosti na zajisténi stalejSich konkurencnich vyhod. Na zaklad¢ praci Portera pronikaji do
strategického marketingu koncepce strategickych skupin a tzv. analyzy hodnotovych fe-
tézci. Hodnotovy fetézec stavi aspekty orientace na potfeby a t¢innosti nakladl v systému
hodnot odbératele rovnopravné vedle sebe a rovnéz umoziuje, aby byl proveden prazkum
interdependenci mezi hodnotovymi aktivitami v jednotlivych funk¢nich oblastech. (Bed-
narcik, 2014)

V osmdesatych Iétech paraleln¢ k mysleni, charakterizovanému konkurencni strategii,
probiha na mnoha trzich prechod od multinarodni k svétové zamétené marketingové stra-
tegii. (Bednarcik, 2014)

Prosazuje se poznatek, Ze pti volb¢ vlastnich strategii internacionalizace hraje podstat-
nou roli situace na narodnich trzich. Pod heslem Outpacing-Strategie jsou navrhovany dy-
namické koncepce strategickych zmén. Pfitom se pod vlivem piistupu TQM stéle vice pro-
sazuje nazor, ze vedouci postaveni v ndkladech a kvalité nepiedstavuji Zddné navzajem se
vylucujici koncepce, ale soubézné realizovatelné volby strategii. (Bednarcik, 2014)

Pocatkem devadesatych let tak ziskavaji na vyznamu integrované ptistupy k tvaham o
strategickych opcich. Ve snaze zajistit konkuren¢ni prednosti ve strategickych aliancich a
spojenich vznikd nova vyzva pro strategicky marketing. Vhodnost marketingové kultury a
implementace marketingovych strategii v hybridnich organizacnich formach se tak stavaji
rozhodujicimi faktory uspéchu. (Bednarcik, 2014)
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Zde by autor této studijni opory radd doplnil, ze koncem minulého stoleti prestavaji
zminky o strategickém marketingu jako jedné z vyvojovych fazi marketingu a zacind se
stale Cast&ji objevovat spojeni marketingové fizeni (Marketing Management) a strategické
marketingové fizeni, které mnohem Iépe odpovidaji ndplni strategického marketingu.
Druha polovina devadesatych let ptechod k fizeni vztahii se zdkazniky. Je to zakaznicky
orientovany ptistup k fizeni, ktery se vyznacuje aktivni tvorbou a udrzovanim dlouhodobé
prospésnych vztahti se zdkazniky. Tyto vztahy musi byt prospésné pro zékaznika i pro
firmu (tzv. situace dvou vitézi), coz vylucuje neetické chovani k zdkaznikiim. Promita se
diky marketingovému fizeni (Marketing Management) do strategického marketingu.

2.4 Strategicky, takticky a operativni marketing

Strategicky marketing (byl definovan vySe) vykonava top management firmy/di-
vize/SBU. Je to nejvyssi mozna Groven fizeni firmy, je dlouhodoby (planujeme v horizontu
5-10 let). Cilem je rozvoj poslani firmy, vybér strategii a rozvoj image. Je zaméfen na
makro problémy.

Takticky marketing vychdzi se strategického, ale je zaméfen spiSe na rozhodovani o
nastaveni marketingového mixu ve sttednédobém obdobi (3 roky). Je vykonavan stiednim
managementem. Jedna se o vykonavani strategie v kratSich intervalech, taktické rozhodo-
vani.

Operativni marketing je pak jiz zaméten na jednotlivé dil¢i ¢innosti. Vykonava jej nizsi
management. Spojeny s jednotlivymi konkrétnimi ¢innostmi, ptevadi rozhodnuti strategic-
kého a taktického marketingu do bézné kazdodenni praxe.

OTAZKY

1.) Charakterizujte strategicky marketing.
2.) Charakterizujte vyvojové faze marketingu.
3.) Charakterizujte vyvoj strategického marketingu.

4.) Charakterizujte rozdil mezi strategickym, taktickym a operativnim marketingem.

SHRNUTI KAPITOLY

Tato kapitola studijni opory obsahovala vymezeni strategického marketingu, od jeho
zakladni definice, pfes vysvétleni jeho naplné (jaké aktivity strategicky marketing zajist'uje
ve firmé), aZ po popis, ¢im vSim se strategicky marketing zabyva. Abychom mohli pIné
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pochopit roli strategického marketingu, byly popsany jednotlivé faze vyvoje marketingu
jako védni discipliny, kam byl strategicky marketing zafazen.

Dale byl v této kapitole popsan vyvoj strategické marketingu v priabéhu 20. stoleti. Ka-
pitola byla zakoncena vysvétlenim rozdili strategického, taktického a operativniho marke-
tingu.

@ ODPOVEDI

1.) Strategicky marketing je napt. dle Bednarc¢ika (2007) jednou z vyvojovych fazi mar-
ketingu, uvazovanou ve vztahu k marketingovym ¢innostem, funkcim i ¢asovym ho-
rizontiim, viz podkapitola 2.1. Podle Jakubikové (2013, s. 75) neni pojem strategicky
marketing jednozna¢n€ vymezen, lze jej vSak identifikovat skrze jeho znaky, jako
jsou zaméteni na budoucnost, budouci zékazniky, budouci potieby, poptavku a bu-
douci aktivity firmy.

2.) Vyvojové faze marketingu lze charakterizovat na: vyrobni koncepce, vyrobkova,
prodejni a marketingova, viz podkapitola 2.2. Lze k nim pak ale ptitadit i strategicky
marketing, CRM, holisticky marketing a rizné sméry typu obsahovy, kreativni,
chytry apod.

3.) Vyvoj strategického marketingu lze charakterizovat od konce padesatych let 20. sto-
leti az po soucasnost, viz podkapitola 2.3.

4.) Strategicky marketing je orientovan na budoucnost, cca 3-5 let, takticky marketing
je orientovan na stiednédobé obdobi, cca 1-3 roky, a operativni marketing je zame-
fen na kazdodenni aktivity, viz podkapitola 2.4.
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3 STRATEGICKE MARKETINGOVE RIZENI

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

V této kapitole se nejprve seznamite s vymezenim pojmu strategie, aby poté mohlo byt
definovano strategické marketingové fizeni firmy. Tento proces je jednim ze zakladnich
stavebnich kamenti dalSich kapitol, nebot’ nas jeho 6 krokti bude provazet az do konce této
studijni opory. Po strategickém marketingovém fizeni je popsano planovani a strategické
marketingové planovani.

Zaver kapitoly je vénovan vizi, misi, cilim firmy a strategickym ciliim, které jsou prv-
nimi kroky ve strategickém marketingovém fizeni firmy. VSechny tyto prvky jsou uvedeny
I s praktickymi ptiklady.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e vymezit strategické marketingové tizeni v jeho 6 krocich,
e definovat vizi a misi firmy,

e zvolit spravné firemni a strategické cile.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Strategie, strategické marketingové tizeni, strategické marketingové planovani, vize,
mise, firemni cile, strategické cile.

Pro spravné vymezeni strategického marketingového fizeni je nejprve nutno vymezit
pojem strategie.

Wtrategie vyjadruje dlouhodobé cile, které chce firma dosahnout, a postupy, kterymi
hodla vytycenych cilu dosahnout. “ (Hanzelkova et al., 2009, s. 3)

Strategie je v obecné poloze ur¢ité schéma postupu, jak za danych podminek dosahnout

vyty€enych cilt. Cilem strategie je dospét k nalezité soucinnosti veskerych aktivit vSech
slozek podniku a vytvofit jednotny celek jeho dalSich perspektiv. Pojem strategie ma svij
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puvod v fectiné a znamena, volné pielozeno, uméni velitele nebo generala. Ve slovniku
obchodniki a vyrobctli se vzdy tento termin spojuje se schopnosti rozhodovat na zakladé¢
vysoké odbornosti a profesionality. (Bednar¢ik, 2014)

Spravna marketingova strategie nam da odpovédi na tyto otazky (Mooradian, Matzler a
Ring, 2012, s. 2):

e Kdo je nas zakaznik — komu budeme poskytovat nasi nabidku.

e Kdy budeme nabidku poskytovat — pfi jaké ptilezitosti.

e Kde budeme poskytovat nabidku — geograficky, distribu¢ni kanaly.

e Jaké potieby uspokojujeme

e Jak budeme poskytovat nasi nabidku — zptisob, dodate¢né sluzby apod.

e Proc¢ to délame — zdivodnéni volby této strategie oproti alternativam, jak nam
tato cesta pfinese navrat investic, nebo proc¢ je tato strategie z dlouhodobého hle-
diska vyhodné&;jsi.

V oblasti marketingu se marketingova strategie orientuje na dosazeni konkrétnich mar-
ketingovych cilii v nalezitém marketingovém prostiedi. Strategie nastiiuje smér, ktery
bude organizac¢ni jednotka sledovat v urcitém ¢asovém obdobi, a ktery vede k nejucinnéjsi
alokaci zdroji pro dosazeni stanovenych marketingovych cilii. (Bednarc¢ik, 2014, s. 4)

Pro shrnuti je strategie pouziti prostfedka, nastrojii, metod, instrument ,,ramcové, v
»hlavnim sméru,, k dosazeni dlouhodobych (strategickych) cila. Taktika pak detailni, po-
drobné pouziti nastroji, metod instrumentti, prostiedkli k dosazeni kratkodobych (opera-
tivnich) cili. V marketingovém rozhodovani je marketingovou strategii postup uziti mar-
ketingu k dosazeni cile firmy. Marketingovou taktikou je pak jeji rozpracovani do soustavy
marketingovych nastrojii v podob¢ marketingového mixu.

3.1 Strategické marketingové fizeni firmy

Wtrategické Fizeni firmy (strategic management) je dynamicky proces tvorby a imple-
mentace rozvojovych zaméru, které maji zdsadni vyznam pro rozvoj firmy. Zahrnuje akti-
vity zamérené na udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim podniku, jeho dlouho-
dobymi cili a disponibilnimi zdroji a rovnéz mezi firmou a prostredim, v némz firma exis-
tuje, a to prostirednictvim vymezeni vize, mise, firemnich cilii, riistovych strategii a portfolia
pro celou firmu. Jadrem strategického rizeni je strategie.* (Jakubikova, 2013, s. 16)

Strategické marketingové fizeni probihd jako kontinualni proces sloZeny z fady ¢innosti
(planovani, organizovani, vlastni rozhodovani, komunikovani, kontrola) s cilem dosazeni
jistych vyhod prostiednictvim (Bednarc¢ik, 2014, s. 2):
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e stanoveni nejefektivnéjSiho vztahu podniku ke specifickému trhu, na kterém se
realizuji podnikové vyrobky, a snaha postupné dosdhnout optimalizace financ-
nich ukazateld,

e formovani ptislusnych strategii vedoucich k vytvoteni a podpote zivotaschop-
ného trzniho prostoru pro vyrobek ve shodé s marketingovymi a podnikovymi
cili.

Ukolem je dlouhodobé usmériiovéni ¢innosti podniku tak, aby bylo napliiovano posléni
podniku a zajisténo splnéni stanovenych podnikovych cilti.

Strategické tizeni popisuje Hanzelkova et al. (2009, s. 6-7) jako celou sekvenci aktivit
(procest), které zacina strategickou analyzou, ktera by méla konzistentné a divéryhodné
zhodnotit vnéj$i 1 vnitini faktory, kterou budou plisobit na firmu, pak by méla byt genero-
vana strategie, ktera vychdzi ze silnych stranek zjisténych v analyze a potlacuje slabé, poté
dochazi k implementaci strategie, tedy jejimu uvedeni v zivot, proces pak zakoncuje kon-
trola.

Dle Zamazalové a kol. (2010, s. 11) je marketingové fizeni proces stanoveni marketin-
govych cili a planovani nebo provadéni aktivit (strategii), které vedou k dosazeni téchto
cila.

Vv

minulého vyvoje, zaméfeni na funkéni jednotky, fidici pracovnici jsou izce spojeni se svou
funkci, rychlé hodnoceni, jasna motivace, dobfe znama pravidla hry, mensi riziko neuspé-
chu, pouziti rutinnich postupti. (Bednarcik, 2014, s. 2)

Proces strategického ftizeni lze dle Jakubikové (2013, s. 17) rozdélit do nésledujicich
fazi:

1. Vize, mise.
2. Strategické cile.
3. Analyza prostfedi — vn¢j$i makro a mikro prostfedi, vnitini prostiedi.

4. Formulace strategie — generovani strategie, analyza alternativ, vybér optimalni
strategie.

5. Implementace strategie — viidcovstvi, organiza¢ni struktura, firemni kultura, mo-
tivacni systém, plany, alokace zdrojl, informac¢ni systémy.

6. Evaluace a kontrola.

Tento proces dle Jakubikové je vyuzit pro celou strukturu tohoto studijniho materidlu.
Kroky ¢islo 5 a 6 ale nebudou z diivodu duplicity obsazeny, protoze jsou vyuovany v pied-
métech managementu.
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3.2 Planovani a strategické marketingové planovani

Planovani je soucasti fizeni, je to proces spojeny s formulovanim cilti podniku dosazi-
telnych v budoucich ¢asovych obdobich a s uréenim postupii a prostfedkil, pomoci nichz
bude téchto cilit dosazeno. (Bednaréik, 2007)

O strategickém planovani hovofime v ramci komplexniho pohledu na rozvoj podniku
ve spojeni s rozhodujicimi ¢innostmi a obecnymi cili. Jedna se o dlouhodobé nasmérovani
podniku a jeho celkovou orientaci v marketingovém prostiedi. Ugelem je vypracovani do-
kumentu (planu) pro fizeni ¢innosti, ktery zabezpeci uspokojivou existenci v budoucnosti
na zakladé uspokojeni potfeb zakaznikt. (Bednarcik, 2014, s. 3)

Strategickym planovanim se zabyva vrcholovy management podniku; o tom, do jaké
miry je urcity plan strategicky, rozhoduje predmét planu, pldnovaci postupy a ¢asovy hori-
zont. Strategické marketingové planovani je nedilnou soucasti strategického planovani
podniku; ptedchazi marketingovému planovéni a vytvari prostor, ve kterém jsou strate-
gické marketingové plany formulovany. Tyto plany predstavuji dlouhodoby vztah a vazby
mezi marketingovymi cili podniku a jeho zdroji na stran¢ jedné a podminkami prostiedsi,
ve kterém podnik vyrabi a prodava, na stran¢ druhé. (Bednarcik, 2014, s. 3)

Plany hledaji moznosti, jak dosdhnout vytycenych marketingovych cilti v ramci dekla-
rované marketingové politiky podniku. Plany musi byt funkcni, stfedem jejich zajmu jsou
budouci cilovi zdkaznici a jejich potieby. Dilezity je 1 predpokladany Casovy horizont, pie-
devsim v zavislosti na charakteru primyslového odvétvi, na velikosti a postaveni podniku;
byva uvazovan v rozmezi nejméné tii az péti 1 vice let. Zmeény, ke kterym dochazi v této
casové etap¢, se promitaji vétSinou do rocnich marketingovych planti, tyto plany se tak
stavaji soucasti strategického marketingového planovani. (Bednar¢ik, 2014, s. 3)

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 81) je na strategické planovani mozno nahlizet
jako na proces, pii kterém se tvofi a realizuje firemni strategie, jez je zaloZena na strategic-
kych (podnikovych) cilech, moznostech firmy (analyzy) a pftilezitostech trhu. Cely tento
proces je tedy mozno shrnout do nésledujicich bodu:

1. Definice poslani firmy.

2. Analyza vnéjsiho a vnitiniho prostiedi.

3. Stanoveni hlavnich firemnich cild, strategickych cild.

4. Urceni nosnych podnikatelskych aktivit (analyza portfolia).

5. Tvorba, implementace, koordinace a kontrola strategii.
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Plan se sklada z nasledujicich ¢asti (Bednarcik, 2014, s. 32):

Zdroje - predstavuji hmotné i nehmotné prvky (finanéni zdroje, pracovni sily
material, informace, infrastrukturu apod.)

Plany - jsou vysledkem planovaciho procesu a obsahuji jak stanoveni cild, tak
urceni prostiedkl a cest, jak cili dosdhnout. Podle charakteru cilii obsahuji bud’
jen kone¢ny termin a zodpovédnost, nebo 1 samostatné dil¢i terminy a odpovéd-
nosti pro jednotlivé postupy.

Postupy - predstavuji navody, které podrobné a presné urcuji, jakym zplisobem
maji byt ur¢ité Cinnosti provedeny. Maji podobu chronologickych posloupnosti
poZadovanych ¢innosti.

Pravidla - urcuji zptsob provadéni ¢innosti bez specifikace jejich ¢asové po-
sloupnosti.

Programy - jsou souhrnem cild, postupt, pravidel, ptidélenych tkoli, potieb-
nych krokt k vyuzivani zdroji a dalSich prvka potiebnych k provadéni dané po-
sloupnosti ¢innosti.

Rozpocty - jsou numericka stanoveni ocekavanych vysledkt, vyjadiujicich oce-
kavany tok hotovosti, ocekavané piijmy a vydaje.

3.3 Vize a mise firmy

Vize je zamétena na budoucnost, popisuje stav organizace za 10 let (Cislo je orientacni),
jaky zdmér chce dosahnout. Vize by méla obsahovat, jak si firma piedstavuje, ze se lidé
budou diky ni v budoucnu chovat. Jak firma ptispéje k posunu spole¢nosti. Dalsim ¢astym

vyjadienim je, do jakého stavu se dostane v budoucnu samotna firma, jeji produkty a
sluzby. Ve vizi se mize promitnout nas hlavni rys podnikové kultury.®

Vize AVON je byt spolecnosti, ktera nejlépe rozumi potiebam Zen, co se tyce produkti,
sluzeb a seberealizace, a globalné je uspokojuje.®

Vize Googlu je zorganizovat vSechna data svéta a u€init je pfistupna pro kazdého uzi-
te¢nym zptisobem.’

> Webovy portal Tylnternety. Prirucka marketéra: Dostaiite z klienta poslani znacky. 6 prikladii, kdy vam
to pomiize s marketingem [online] [vid. 12. kvétna 2016]. Dostupné z http://tyinternety.cz/prirucka-mar-
ketera/prirucka-marketera-dostante-z-klienta-poslani-znacky-6-prikladu-kdy-vam-to-pomuze-s-marketin-

gem/

& Webovy portal Jobs.cz. Avon: O nds [online] [vid. 12. kvétna 2016]. Dostupné z http://www.jobs.cz/com-
panylnfo/?srch%5BcmplD%5D=2130868&regName=avon&cmpName=AVON+Cosme-
tics%2C+spol.+s+r.0.&section=searchform&lang=cz&rps=

" Webovy portal Reference. What is Google's vision statement? [online] [vid. 12. kvétna 2016]. Dostupné z
https://www.reference.com/business-finance/google-s-vision-statement-66f207e3583fcasf
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Vize eBay je poskytnout spotiebiteliim mezikontinentdlni trzisté prostiednictvim
WWW, které umoziuje téméi kazdému obchodovat celou fadu predméta snadno, a umoz-
nit tak celou fadu finanénich moznosti po celém svéte.®

Pro porovnani vize Slezské univerzity v Opave: Slezska univerzita v Opavé chce byt
moderni a otevienou vzdélavaci instituci pln¢ konkurenceschopnou na trhu vysokoskol-
ského vzdélavani ve stiedoevropském prostoru. Jeji vizi je poskytovat predev§im profesné
orientované studijni programy se silnou vazbou na region severni Moravy a Slezska, které
budou zejména v navazujicim magisterském a doktorském stupni studia doplnény o Stu-
dijni programy poskytujici jejich absolventim ryze akademické vzdélani s moznosti uplat-
néni na Spickové celosvétove trovni. Kromé vyse uvedenych studijnich programii se chce
SU také orientovat na studijni programy v oblasti celozivotniho vzdélavani a Univerzity
tretiho veéku. Univerzita tak studentim umozni ziskat hlubsi praktické zkusSenosti, vyply-
vajici ze Sir§iho zapojeni do odborné praxe, mezinarodnich aktivit a z realizace vlastni vé-
decko-vyzkumné a tviir¢i ¢innosti ve vysoce stimulujicim akademickém prostedi. Slezska
univerzita bude i nadale podporovat pfechod vysokoskolského vzdélavani od piistupu za-
loZené¢ho na kvantité, k ptistupu, v némz hraje rozhodujici roli kvalita absolventii. Absol-
venti SU tak budou diky tomu ptistupu nachazet odpovidajici uplatnéni na tuzemském 1 za-
hrani¢nim trhu prace.®

Mise miize byt popsana jako cesta za vizi, tedy zpisob, jak firma bude konkrétné napl-
novat cil, kterého chce jako celek dosahnout. Velmi Casto je pro misi charakteristicke, ze

zduvodiuje existenci firmy, dava ji smysl. V asovém horizontu je mnohem soucasn¢jsi
(1-5 let).1°

Dobra vize ¢i mise plni nékolik roli: bude dostate¢né drza, aby oslovila média, analytiky
a ostatni Z pramyslu. Bude dostate¢né inspirativni, aby méli zaméstnanci k ¢emu sméfovat,
a zaroven jim da pocit sounaleZzitosti pti kazdodenni praci. A bude jasna a konkrétni na
tvorbu znacky s vlivem na vetejné vnimani firmy. V idealnim svété i dokaze dat zakazni-
kim pocit, Zze koupi produktu se stavaji soucasti této vize ¢i mise.!

8 Webovy portal Reference. What is Ebay's vision statement? [online] [vid. 12. kvétna 2016]. Dostupné z
https://www.reference.com/business-finance/vision-statement-ebay-76953ab99c18fc51?qo=contentSimi-
larQuestions

® Webovy portal Slezské univerzity v Opavé. V¥rocni zprdva o Cinnosti Slezské univerzity v Opavé za rok
2014 [online] [vid. 12. kvétna 2016]. Dostupné z http://www.slu.cz/su/slu/cz/dokumenty/vyrocni-zpravy-a-
dlouhodoby-zamer/2014/vz-cinnost-2014.pdf

10 Webovy portal Tylnternety. Pifrucka marketéra: Dostarite z klienta poslani znacky. 6 piikladi, kdy vam
to pomiize s marketingem [online] [vid. 12. kvétna 2016]. Dostupné z http://tyinternety.cz/prirucka-mar-
ketera/prirucka-marketera-dostante-z-klienta-poslani-znacky-6-prikladu-kdy-vam-to-pomuze-s-marketin-
gem/

11 ' Webovy portal Business News Daily. What is a Mission Statement? [online] [vid. 12. kvétna 2016]. Do-
stupné z http://www.businessnewsdaily.com/3783-mission-statement.html
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Mise Intelu: poté&sit nase zakazniky, zaméstnance a akcionafe diky neinavnému doda-
vani platforem a technologického pokroku, které se staly nezbytnym piedpokladem ke zpti-
sobu, jakym pracujeme a Zijeme.*?

Mise Slezské univerzity v Opavé: SU v Opaveé zabezpecuje prostiednictvim atraktivnich
studijnich obori kvalitni vzdélani v pfirodnich, spolecenskovédnich, ekonomickych, peda-
gogickych a uméleckych studijnich programech na bakalafském, navazujicim magister-
ském i doktorském stupni studia studenttim, ktefi pochazeji zejména z Moravskoslezského
kraje a pfilehlych regionti. Pti realizaci téchto studijnich programu se SU opira o praci vy-
soce kvalifikovanych a dobtfe motivovanych akademickych a védeckych pracovnikii a stu-
dentd doktorskych studijnich programi. Z tohoto divodu se SU orientuje na kvalitni vé-
decko-vyzkumnou ¢innost, jejiz vystupy se nasledné odrazeji ve zlepSovani vlastniho pe-
dagogického procesu, a to véetné ptipravy studentli v doktorskych studijnich programech.
SU se také zapojuje do mezinarodni spoluprace, a to zejména prostiednictvim mezinarodni
mobility studentil, pedagogt a védeckych pracovniki, diky ¢emuz se stava respektovanym
partnerem fady zahrani¢nich instituci. Nedilnou soucasti mise SU je také ptispévek Kk roz-
VOji regionu, a to zejména prostiednictvim uzké spoluprace se subjekty soukromého a ve-
fejného sektoru.™®

Setkame se ale 1 s piesné opacnym pohledem na vizi a misi, tedy Ze mise je dlouhodobé
nacrtnuti smeéfovani firmy a vize kratkodobéji konkrétné vysvétluje existenci firmy. Piikla-
dem muze byt Kofola.

Mise Kofoly: My jsme Kofola. S nadSenim usilujeme o to, co je v Zivoté opravdu dile-
7ité: milovat, it zdravé a stale hledat nové cesty.*

Vize Kofoly: Do roku 2017 chceme byt ¢eskoslovenskou jedni¢kou v gastru a impulsu,
udrzet postaveni v retailu a nabidneme nase napoje ve zdravéjsi podobé. Stejné jako dosud
budeme nase produkty vyrabét s co nejvétsi péci a laskou.r®

V praxi neni diilezité, jak si co pojmenujeme, ale jak s tim pracujeme, tedy jestli vime,
pro koho je nase mise/vize uréena a dokazeme je vyuzit v komunikaci.

12 Webovy portal Business News Daily. What is a Mission Statement? [online] [vid. 12. kvé&tna 2016]. Do-
stupné z http://www.businessnewsdaily.com/3783-mission-statement.html

13 Webovy portal Slezské univerzity v Opavé. Vyrocni zprava o cinnosti Slezské univerzity v Opavé za rok
2014 [online] [vid. 12. kvétna 2016]. Dostupné z http://www.slu.cz/su/slu/cz/dokumenty/vyrocni-zpravy-a-
dlouhodoby-zamer/2014/vz-cinnost-2014.pdf

14 Webovy portal Kofola. Mise [online] [vid. 12. kvétna 2016]. Dostupné z http://firma.kofola.cz/ob-
sah/mise

15 tamtéz
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Zajimavy pohled na tuto problematiku mé firma Lovebrand, ktera si definuje celkové
poslani firmy, coZ je vize + mise + nabizené produktové feseni. Poslani je mozno vytvofit
na zakladé odpovédi na nasledujici otazky:*®

e Proc byla firma zalozena? Co tomu majitele pfimélo?
e S jakou zacinal ptedstavou?

e Chce firma néco zménit nebo vylepsit mezi lidmi? Jak si pfedstavuje, ze se maji
lidé chovat (s ohledem na zdmér firmy)?

e Kde svou firmu majitel vidi za 2,5 roku a 10 let? Jaka je pfedstava o budouc-
nosti?

e Resi firma n&jaky problém (lidi nebo jinych firem)? Usnadiiuje jim néco? Co je
ten problém?

e A jaké je to samotné feSeni? V ¢em vynika?
¢ Pfinasi néjakou inovaci, n¢jaky vychytany produkt nebo novou sluzbu?

e Existuje n¢jaka unikatni vyhoda, kterou produkt nebo sluzba ma, a pfitom ji ne-
najdeme u konkurence?

e Pfichazi firma s pozoruhodnym piistupem k zédkaznikim? Chovéa se jinak nez
ostatni firmy?

e Proc chodi zdkaznici pravé za touto firmou? V ¢em vynika?

3.4 Cil firmy a strategické cile

Kazda firma ma svij cil, ktery vychazi z vize a mise. Je to zjednodusené feceno divod,
pro¢ byla zalozena. Casto se uvadi, e zakladnim marketingovym cilem firmy je ovladnuti
svého trzniho segmentu. Ale co je to ,,nas segment“? Pro definovani cile firmy je tfeba znat
divod podnikani. V ekonomickych a manazerskych pfedmétech jste se ucili, ze zdkladnim
cilem kazdé firmy je maximalizace zisku (n¢kdy také maximalizace trzni hodnoty firmy),
je to ale ve skutecnosti vzdy tak? Budeme mit Sanci vybudovat si se zdkaznikem dlouho-
doby oboustranné prospésny vztah, pokud budeme vzdy a vSude chtit maximalizovat zisk?
Stacil by jako cil firmy pfiméfeny zisk pro udrzeni firmy na trhu a tvorbu dostateénych
rezerv (podnikam, protoze nechci byt zaméstnanec, ale nechci tomu obétovat cely sviij zi-
vot)? Mohla by byt zaméstnanost cilem firmy (mam ¢lena rodiny s omezenim a chei mu

16 Webovy portal Tylnternety. Pifrucka marketéra: Dostarite z klienta poslani znacky. 6 piikladii, kdy vam
to pomiize s marketingem [online] [vid. 12. kvétna 2016]. Dostupné z http://tyinternety.cz/prirucka-mar-
ketera/prirucka-marketera-dostante-z-klienta-poslani-znacky-6-prikladu-kdy-vam-to-pomuze-s-marketin-
gem/
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zajistit dustojny zivot)? Nebo tieba zlepseni stavu okoli (jev ne zcela bézny u nés, ale ¢asty
napt. v USA — jsem soucasti komunity, tady jsem se narodil a vyrostl, proto chci dat tomuto
mistu néco nazpatek a postavim tovarnu zde, misto nakladoveé vyhodné;si lokality)? Nebo
m¢e to prosté bavi a cilem mé firmy je délat to i nadale?

Vize, mise, cil firmy a poslani jsou zdkladni prvky, které nas vedou v dlouhodobém
méfitku. Pro dosazeni konkrétnich stiednédobych akci (zde mysleno na 3-5 let), si stano-
vujeme strategické cile, ke kterym pak tvofime strategie. Strategicky cil tedy vychazi
z prvkt definujicich nasi firmu a mizeme jej neustale uptesnovat dle ménicich se podmi-
nek.

Cile by mély byt SM.A.R.T., i kdyz pfilisné Ipéni na této metod¢ stanoveni cili mtze
z ,.chytrych® cilti udélat cile ,,hloupé®, které zamestnance budou omezovat, nicméné za-
kladni idea pfistupu je vyuzitelna v praxi a jednotliva pismena by méla znamenat nasledu-
jici (metoda je vyuzivana dekady, vyklad jednotlivych pismen se li§i u rliznych autorti): !’

e S (Specific) - specifické, cile musi byt dostatecné konkrétni, aby je mohli za-
méstnanci plnit,

e M (Measurable) - méfitelné, cil by mél byt vyjadien v méfitelnych jednotkach,
abychom napt. mohli zaméstnance poté zkontrolovat, kolik splnil,

e A (Achievable) — dosazitelné, nékdy se také pouziva akceptovatelné - rozhodu-
jicimi zajmovymi skupinami,

e R (Realistic) — realistické, nékdy se pouziva realizovatelné za soucasnych pod-
minek,

e T (Time-bound) — ohrani¢ené v ¢ase, vime, do kdy musi byt cil spInén.

OTAZKY

1.) Charakterizujte pojem strategie.
2.) Charakterizujte strategické marketingové fizeni.
3.) Charakterizujte planovani a strategické marketingové planovani.

4.) Charakterizujte vizi a misi firmy.

1 Webovy portal Forbes. 'SMART' Goals Can Sometimes Be Dumb [online] [vid. 12. kvé&tna 2016]. Do-
stupné z http://www.forbes.com/sites/markmurphy/2015/01/08/smart-goals-can-sometimes-be-
dumb/#1e582945142c
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5.) Charakterizujte cil firmy a strategické cile.

SHRNUTI KAPITOLY

Po definovani pojmu strategie mohlo byt definovano strategické marketingové fizeni
firmy. Tento proces se skladal z 6 krokd, které nas budou provazet az do konce této studijni
opory. Po strategickém marketingovém tizeni bylo vymezeno planovani a strategické mar-
ketingové planovani.

Zaver kapitoly byl vénovan vizi, misi, cilim firmy a strategickym ciltim, které jsou prv-
nimi kroky ve strategickém marketingovém tizeni firmy. VSechny tyto prvky byly uvedeny
1 s praktickymi ptiklady.

ODPOVEDI

1.) ,Strategie vyjadiuje dlouhodobé cile, které chce firma dosahnout, a postupy, kterymi
hodla vytycenych cilii dosahnout. “ (Hanzelkova et al., 2009, s. 3), viz zacatek této
kapitoly.

2.) Proces strategického fizeni 1ze dle Jakubikové (2013, s. 17) rozd¢lit do nasledujicich
fazi:

a. Vize, mise.
b. Strategické cile.
C. Analyza prosttedi — vnéjsi makro a mikro prostiedi, vnittni prostiedi.

d. Formulace strategie — generovani strategie, analyza alternativ, vybér opti-
malni strategie.

e. Implementace strategie — viidcovstvi, organiza¢ni struktura, firemni kultura,
motivacni systém, plany, alokace zdrojl, informacéni systémy.

f. Evaluace a kontrola.

3.) Planovani je soucasti fizeni, je to proces spojeny s formulovanim cild podniku do-
sazitelnych v budoucich ¢asovych obdobich a s uréenim postupii a prostiedkil, po-
moci nichz bude téchto cili dosazeno. (Bednarcik, 2007)

Strategické marketingové planovani je pak planovani zaméfené na marketingové ak-
tivity v dlouhém obdobi, viz podkapitola 3.2.

36




Michal Stoklasa, Jaroslav Ramik - Strategicky marketing

4.) Vize je zaméfena na budoucnost, popisuje stav organizace za 10 let (Cislo je orien-
tacni), jaky zamér chce dosdhnout. Vize by méla obsahovat, jak si firma predstavuje,
ze se lidé budou diky ni v budoucnu chovat. Jak firma pfispéje k posunu spolecnosti.
Dalsim ¢astym vyjadienim je, do jakého stavu se dostane v budoucnu samotna firma,
jeji produkty a sluzby. Ve vizi se miize promitnout nas§ hlavni rys podnikové kul-
tury.!8

Mise mize byt popsana jako cesta za vizi, tedy zptsob, jak firma bude konkrétné
naplnovat cil, kterého chce jako celek dosahnout. Velmi ¢asto je pro misi charakte-
ristické, Zze zduvodnuje existenci firmy, dava ji smysl. V ¢asovém horizontu je mno-
hem soucasnéjsi (1-5 let).*®

5.) Cilem firmy je divod, pro¢ byla zalozena. Strategické cile jsou dlouhodobé cile.
Meély by byt SMART, viz podkapitola 3.4.

18 Webovy portal Tylnternety. Pifrucka marketéra: Dostarite z klienta poslani znacky. 6 piikladi, kdy vam
to pomiize s marketingem [online] [vid. 12. kvétna 2016]. Dostupné z http://tyinternety.cz/prirucka-mar-
ketera/prirucka-marketera-dostante-z-klienta-poslani-znacky-6-prikladu-kdy-vam-to-pomuze-s-marketin-
gem/

19 Webovy portal Tylnternety. Piirucka marketéra: Dostaiite z klienta poslani znacky. 6 prikladii, kdy vam
to pomiize s marketingem [online] [vid. 12. kvétna 2016]. Dostupné z http://tyinternety.cz/prirucka-mar-
ketera/prirucka-marketera-dostante-z-klienta-poslani-znacky-6-prikladu-kdy-vam-to-pomuze-s-marketin-
gem/
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4 MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Strategické marketingové fizeni z minulé kapitoly se sklada z 6 krokt, prvni dva jsme
si jiz vysvétlily. Tretim krokem jsou marketingové situacni analyzy, které jsou naplni této
kapitoly. Nejprve si je vymezime dle riznych autord, kazdy se svymi silnymi a slabymi
strankami, a poté zvolime pfistupy, které budou vyhovovat pojeti této studijni opory.

V ramci situacni analyzy bude zkoumano marketingové prostiedi, které se sklada z 3
Casti, a to makroprostiedi, vnéjSiho a vnitfniho mikroprostiedi. Makroprostiedi bude
popsano v druhé Casti této kapitoly. Jedna se vnéjsi prostiedi, které firma ve vétSin€ piipad
nemiize ovlivnit. Toto prostfedi 1ze analyzovat napt. pomoci PEST analyzy, ktera je také
popsana.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e provést situacni analyzu,

e popsat makroprostiedi.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Situa¢ni analyza, makroprosttedi, mikroprostiedi vnéjsi a vnitini, PEST analyza.

Marketingova situacni analyza je vychozim bodem celého marketingového planovaciho
procesu. Méla by obsahovat vyzkum vnéjsiho prostfedi firmy (makro a externi mikro pro-
stfedi), a posouzeni vnitini situace podniku. Analyza by méla byt provedena ve tfech ¢aso-
vych horizontech, kdy se postupuje od minulych udalosti (napt. analyzy ¢asovych tad),
pfes soucasny stav, aZ po budouci vyvoj (prognézy). Po provedeni vnitini i vnéjsi analyzy
bude podnik schopen pochopit, jaké je jeho vnitini situace (vhodnost organizaéni struktury,
schopnosti a zdroje, naklady a zisky spojené s marketingem, G¢innost marketingového
mixu), a také v jakém vztahu je k prostfedi, ve kterém se pohybuje (vliv makroekonomic-
kych faktord, trhy a jejich velikost, trendy vyvoje, trzni potencial, konkurence). (Bednar¢ik,
2014, s. 33)
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4.1 Situacni analyza

Dle Jakubikové (2013, s. 94) je situacni analyza vSeobecna metoda zkoumani jednotli-
vych slozek a vlastnosti vnéjSiho prostfedi (makroprostfedi a mikroprostredi), ve kterém
firma podnikd, pfipadné na ni néjakym zplisobem piisobi, ovlivituje jeji ¢innost, a zkou-
mani vnitiniho prostiedi firmy.

Dle Hanzelkové a kol. (2009, s. 91) by méla strategicka analyza pomoci systematicky
zmapovat a vyhodnotit vSechny zasadni faktory, které maji na marketing vliv a ke kterym
budeme muset ptihlédnout pii formulaci marketingové strategie (resp. nami navrhovana
marketingova strategie by méla tyto faktory aktivné vyuzivat, tedy stavét na pozitivnich a
eliminovat negativni).

Hanzelkova a kol. (2009, s. 50-51) doporucuji nasledujici postup analyz:
e Analyza nadfazené strategie.
e Analyza Sir§iho vnéjSiho okoli podniku (PEST).
e Analyza odvétvi, napt. Porterova analyza péti konkurencnich sil.

e Analyza nejvyznamnéjSich konkrétnich konkurenti, zdkaznikti a dodavateli.

vvvvvv

e Interni analyza.
e Dalsi analyzy, napt. produktové portfolio.

Pro kazdou strategii ma vyznam provadét vétSinu téchto analyz, pro nékteré strategie se
ale bude samoziejmé lisit jejich obsah a zaméfeni. Korporatni strategie bude zaméfena na
obory a trhy, na kterych chceme podnikat. Business strategie bude zaméfena na produkt,
distribuci, zptsoby prodeje a dalsi. Konkrétni funkéni strategie budou pak zaméfeny na
splnéni funkCnich oblasti. Nase provadéné analyzy pak musi byt schopny poskytnout rele-
vantni data pro kazdou z téchto trovni a typu strategii. (Hanzelkova a kol., 2009, s. 51)

Je nutné si uvédomit, Ze jako firma nefungujeme ve vakuu. Pro provadéni situa¢ni ana-
1Iyzy existuje cela fada postupti:

e 10C dle Cichovského (2013, s. 68-69) — company (firma), collaborators (spolu-
pracujici firmy a osoby), customers (zdkaznici), consumers (spotiebitel¢), com-
petitors (konkurenti), climate (prostfedi tvorby hodnot), context (souvislosti
tvorby hodnoty), country (specifika zemé¢), cost (naklady), convenience (poho-
dIna dostupnost hodnot),
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e Jakubikova (2013, s. 94-95) pouziva analyzu 5C — company, collaborators,
customers, competitors a climate/context. Dale vyuziva 4C pro analyzu prostiedi
firmy — customer, country, cost, competitors. Kviili internacionalizaci a globali-
zaci by méla byt situa¢ni analyza provedena pomoci 7C — country, climate/con-
text, company, customers, competitors, cost, change (zména).

e 3V dle Kumara.

e Hanzelkova a kol. (2009, s. 91-92) pouziva tfifdzovy postup rozdéleny na ana-
lyzu externiho okoli firmy (PEST, Porterova analyza sil), analyza ocekavani nej-
dualezitéjSich stakeholders, analyzy interniho prostfedi firmy.

e Marketingové prostiedi firmy — makroprostiedi,vnéjsi a vnittni mikroprostiedi.
Funk¢ni ptistup, dobie se vysvétluje firme!

Pouzijeme-li posledni zminény ptistup a modifikujeme jej pro nase potieby, mizeme si
rozdé¢lit situacni analyzu do analyz provadénych ve tiech (Ctyfech) oblastech:

e (0. Globalni — ale pti dnesni globalizaci je v 1. skuping, proto neprovadime)
e 1. Vnéjsi - prizkum makro vlivil véetné vzdalenych trendid. NemiZzeme ovlivnit.

e 2. Vnitini - analyza a posouzeni mikro vlivli (vnéjSich a vnitinich), diraz na
marketingové principy. Miizeme ovlivnit, proto vstupuje do strategii jako varia-
bilni slozka!

e 3. Specialni - konkrétni, izce zamétené analyzy - produkt, potencial, restruktu-
ralizace.

Po provedeni vnitini 1 vnéjsi analyzy bude podnik schopen pochopit, jaka je jeho vnitini
situace (vhodnost organizacni struktury, schopnosti a zdroje, naklady a zisky spojené s
marketingem, u¢innost marketingového mixu), a také v jakém vztahu je k prostredi, ve
kterém se pohybuje (vliv makroekonomickych faktort, trhy a jejich velikost, trendy vyvoje,
trzni potencial, konkurence).

Je vhodné si uvédomit, Ze u fady analyz dochdzi k subjektivnimu hodnoceni dulezitosti
faktori! Celd fada analyz mé velmi slozity postup, pokud je chceme provést diisledné (napf.
PEST analyza je jednou z nejcastéji Spatné provedenych analyz).

4.2 Analyza makroprostredi

Jednou z moznosti, jak makroprostfedi analyzovat, je provést PEST analyzu. Tato ana-
lyza je jednou z velmi Casto popisovanych rliznymi autory, proto se setkdvame s celou fa-
dou nazvii (PESTLE, PESTELE atd.), v podstaté se ale jedna jen o pokus analyzu aktuali-
zovat pro dalsi prodej a v praxi Casto Slo o dalsi rozdéleni ne¢které ¢asti do mensSich celkli
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(misto jednoho ,,E* pro ekonomické prostiedi rozdéleni do dvou ,,E* pro ekonomické a
ekologické). Dnes se tato analyza prodava pod nazvem STEER neboli faktory Socio-cul-
tural, Technological, Economic, Ecological and Regulatory.

Pest ovliviiuje strategii firmy jako celku, odpovida nam, zda bude viibec mozno na trh
vstoupit a jakou formou (napt. velka rizika — nevolim kapitalovou formu, ale licence; vy-
soka cla — montuji na misté). Pfi vysokych rizicich a dodate¢nych nakladech vyplyvajicich
z prostiedi viitbec nevstupuji na trh.

PEST analyza je obecné velmi obtizna na provedeni, vyzaduje mnoho zdroji dat. Ves-
keré navody zni jednoduse, sta¢i pochopit PEST, najit data, rozhodnout se. Nicméné ob-
rovskym problémem je jiZ jen najit relevantni data, obzvlasté pokud se jedné o zahrani¢ni
trhy (roli hraje 1 zpoZdéni diky pomalejSim akcim a rozhodovéni, neZ na domovském trhu).
Diilezité je také upozornit, Ze v ramci této analyzy zkoumame pouze pro firmu relevantni
¢asti, tzn. ze nemusime znat udaje ke vSem faktoriim uvedenym nize, pouze k tém pro da-
nou situaci relevantnim.

Pro potteby této studijni opory vyuzijeme PEST analyzu rozdélenou do 6 skupin faktorti
(Bednarcik, 2014, s. 33):

e Ekonomické — kupni sila, hospodaiska situace zemé a jeji vyvoj, tempa ristu,
infla¢ni tendence, nezaméstnanost, roven piijma, struktura vydajt, index spo-
trebitelskych cen, dostupnost zdroji, trokové sazby, dafiové a celni podminky.

e Demografické — pocet obyvatelstva, vékova struktura, zamestnani, hustota osid-
leni, prostorové rozmisténi, vzdélani, styl zivota, migrace, podil muzl a zen, po-
dil venkovského a méstského obyvatelstva, etnicka ptislusnost.

e Politicko-legislativni — vyvoj legislativy, prokonkuren¢ni a antimonopolni opat-
feni, zakonné normy, ochrana spotfebitele, ochrana Zivotniho prostfedi, vliv ze
strany zajmovych, ob&anskych a politickych seskupeni, acast v politicko-hospo-
darskych uskupenich, vliv politickych stran, existence zajmovych sdruzeni, sta-
bilita vlady.

e Kulturni a socialni — zdkladni kulturni hodnoty spole€nosti, jeji zptisob Zivota,
socialni prosttedi, socidlni stratifikace, vyvoj zivotni Girovné, Zivotni styl, vzdé-
lani, mobilita, jazyk, feC t€la, osobni image, spotiebni zvyky.

e Technologické — technologicky rozvoj zemé, piijimani novych technologii,
tempo technologickych zmén.

e Prirodni — klima, pocasi, pfirodni zdroje, zne¢istovani.
Jak bylo zminéno vySe, analyzy provadime ve tfech ¢asovych horizontech (minulost,

ptitomnost, budoucnost), mizeme v nich zaznamenat trendy, které nas mohou vyrazné
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ovlivnit pfi podnikani na konkrétnim trhu. Kratky vycet silnych trendt pro kazdou skupinu
faktort je nasledujici (tyto by pak byly obohaceny o trendy v kazdé konkrétni zemi):
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Demografické prostiedi: starnuti obyvatelstva se projevuje v celé fadé oblasti
od zmény disponibilniho dichodu jednotlivych vékovych skupin az po zménu
spotifebniho chovani vékovych skupin (skdkani s paddkem pro seniory), firmy
mohou vymyslet zcela nové produkty a sluzby; migrace zpét z mést navazala na
trend migrace do mésta, prilezitosti v produktech pro rodinné domy a sluzby
napt. péCe o zahradu; pokles porodnosti; singles — lidé ziji déle sami, pozdéji se
stéhuji pry¢ od rodici, svatba jiz neni pted 20. rokem zivota ale mtze byt klidné
35+; piedchozi trendy vedou ke zméné charakteru rodin a domacnosti, na coz
musi reagovat producenti spotfebniho zboZi (velikost baleni, jiné typy a kvality
produktil); rasova a narodni struktura se méni vlivem globalizace a migrace, do-
chazi k obohacovani kultur a tim vznikaji nové ptileZitosti.

Ekonomické: kupni sila obyvatelstva udava jaké produkty, jaké typy a v kolika
riznych variantach kvality je tfeba na trh dodévat; celosvétova a hospodarska
krize zasahla trhy a zménila pohled na spottebni a finan¢ni produkty (nesmime
zapominat, ze krize funguji v cyklech); nezaméstnanost je v nékterych statech
EU tak vysoka, Ze zcela zménila spotiebni chovani obyvatelstva (ve Spanélsku
vyrostly milionové socialni sit€¢ zaméfené na barter kviili nezaméstnanosti mla-
dych), v n¢kterych mistech je pak nezaméstnanost tak nizka, ze vytvoftila potiebu
pro nové typy pracovnich kontraktu a postupti prace; disponibilni dichod je pro
nas v marketingu ¢asto hlavnim ukazatelem jak Sirokou produktovou tadu bu-
deme schopni na trhu prodévat; danova politika; ménovy kurz nékterych statt
zdeformoval trhy (v CR preference tuzemskych dovolenych po zméné kurzu na
27K¢/Euro, v Rusku zastaveni prodejii zahrani¢niho zbozi po padu Rublu od
krize na Krymu).

Legislativni a politické: nestabilita politické situace nékterych zemi (pokus o
pievrat v Turecku, Ukrajina), ale hlavné nestabilita vlad (pfed¢asné volby), ¢imz
dochazi k ¢asté zméné¢ sméfovani politik (zahrani¢ni politika — ne/mame pod-
poru exportu/importu, socialni politika — ne/mame podporu zameéstnanosti
apod.); EU pravo.

Piirodni: ekologie se projevuje snad ve vSech oblastech, od nékdy velmi piis-
nych regulaci producentti (Evropské automobilky bojovaly proti normé Euro 6,
ktera je znevyhodni na trzich bez této normy), az po spotiebitelské trendy prefe-
rence co nejekologictéjsich produktt (vSe BIO, minimalni spotieba vody a ener-
gii apod.); ceny energii rostou a podléhaji vétSimu datiovému zatiZeni, proto je
nutno hledat nova feSeni; klimatické zmény vedou k odlisnym spotiebitelskym
preferencim.
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e Technologie: zkracovani zivotniho cyklu produkt — produkty rychleji zastara-
vaji, protoze je nové technologie vytlacuji (ndkup mobilniho telefonu ne z di-
vodu nefunk¢nosti zatizeni, ale ziskani novych funkci); inovace jsou stale dile-

vvvvvv

e Socio-kulturni: univerzalni globalni zvyky vedou K univerzalnimu spottebnimu
chovani (vétsina populace zna stejné celebrity, TV porady, hudbu apod.); soci-
alni komunity — lidé se diky novym technologiim jednoduseji sdruzuji do skupin
a jsou ochotni urcity zivotni styl vice podpofit financnimi vydaji; Zivot na dluh
— preference uvéru pied Setfenim; bio Zivotni styl — vS§e musi byt bio, zdrave,
Cerstvé od farmare, preference vegetarianstvi; zdravi a krasa — spotiebitelé jsou
ochotni vice utratit za své zdravi a krasu, vznik zcela novych odvétvi; emanci-
pace zen; terorismus; vzdélani.

OTAZKY

1.) Charakterizujte situa¢ni analyzu, jak se provadi a proc.
2.) Charakterizujte analyzu makroprosttedi.

3.) Charakterizujte trendy v makroprostiedi CR posledni dekéady.

SHRNUTI KAPITOLY

Tato kapitola navazovala tietim krokem ze Sesti strategického marketingového fizeni,
tedy marketingovou situa¢ni analyzou. Existuje fada pfistupt, jak tuto analyzu provadét, ty
byly na za¢atku kapitoly piedstaveny, kazdy se svymi silnymi a slabymi strankami, a poté
byl vybran ptistup, ktery vyhovuje pojeti této studijni opory.

V réamci situacni analyzy bylo zkoumano marketingové prostiedi, které se sklada z 3
¢asti, a to makroprostiedi, vn¢jSitho a vnitiniho mikroprosttedi. Makroprostiedi bylo
popsano v druhé ¢asti této kapitoly. Jedna se vné;jsi prostiedi, které firma ve vétSing piipada
nemuze ovlivnit. Toto prostiedi 1ze analyzovat napt. pomoci PEST analyzy, ktera byla také
popsana.

ODPOVEDI

1.) Dle Jakubikové (2013, s. 94) je situacni analyza vSeobecna metoda zkoumani jed-
notlivych slozek a vlastnosti vnéjSiho prostedi (makroprostfedi a mikroprostiedi),
ve kterém firma podnikd, pfipadné na ni néjakym zpusobem plisobi, ovliviiuje jeji
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¢innost, a zkoumdani vnitiniho prostfedi firmy. Existuje celd fada postupil, napft.
vnéjsi makroprostiedi, vnéjsi a vnitini mikroprostiedi, viz podkapitola 4.1.

2.) Mezi analyzy makroprostiedi je mozno zaradit napt. PEST analyzu, ale dnes je mo-
derngjsi ji fikat STEER, protoze zkouma faktory Socio-cultural, Technological, Eco-
nomic, Ecological and Regulatory, viz podkapitola 4.2.

3.) Téchto trendt je mnoho, 1ze je opét rozdélit na: demografické — starnuti obyvatel-
stva, singles, zména charakteru rodin, ekonomické — rist kupni sily, nulova neza-
méstnanost, 4. prumyslova revoluce, sdilend ekonomika, legislativni a politické —
nestabilita vlad, EU pravo, extremistické strany, socio-kulturni — globalni zvyky,
komunity, bio zdravy zivotni styl, zivot na dluh apod., viz podkapitola 4.2.
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5 ANALYZA MIKROPROSTREDI A VNITRNi ANALYZY

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

V ptedchozi kapitole byla popsana situacni analyza z pohledu marketingu. Pro potteby
této studijni opory byl vybran ptistup skladajici se z 3 ¢asti, makroprostiedi, mikroprostiedi
vnéjsiho a vnitiniho. V této kapitole budou charakterizovany analyzy zaméfené na vnéjsi
mikroprostiedi a analyzy vnitini.

U analyz vnéjsiho mikroprostiedi je predstaveno nékolik pohledi riiznych autort, jak je
provadét, napt. od Jakubikové, Cichovského. Pro tuto studijni oporu je poté vybran piistup
3C, tedy spolupracovnici, konkurenti a zédkaznici, pro které je uvedeno vzdy nékolik analyz.
U vnittnich analyz jsou zminény jen vybrané analyzy, protozZe ostatni jsou probrany v pied-
meétech managementu.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e zvolit spravny pfistup k analyzdm vn¢jSiho mikroprostiedi a provést nékolik
analyz,

e orientovat se ve vnittnich analyzéach.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Vnéj$i mikroprostiedi, vnitini mikroprostiedi, 3C, analyza spottebitelti, kupni role, ana-
1yza konkurence, Porterova analyza 5 sil, portfoliové analyzy.

Tak jako existuje celd fada pfistupt k situacni analyze celkové a analyze makropro-
stiedi, existuji také odliSné ptistupy k analyze vnéjSiho mikroprostiedi.

5.1 Typy analyz vnéjSiho mikroprostredi

Dle Jakubikové (2013, s. 102-103) bychom mé¢li analyzovat samotné odvétvi, ve kterém
podnikdme, dale bychom méli provést vertikalni marketingové mikroprostiedi, coZ jsou
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dodavatelé, firma, obchodnici a zakaznici, a poté horizontalni marketingové mikropro-
stiedi, coZ je konkurence, firma a vefejnost.

Dle Zamazalové a kol. (2010, s. 109-110) bychom méli povazovat za hlavni faktory
mikroprostiedi podnik sdm, konkurenci, dodavatele, distribu¢ni ¢lanky, zakazniky/spotie-

bitele.

Cichovsky (2013, s. 86-89) udava, Ze vnéj§i mikroprostiedi ma vzdy 5 zékladnich struk-
tur: odvétvovou, regiondlni, inovacné vykonnostni, horizontalni a vertikalni. Proto by se
mély provadét nasledujici analyzy (Cichovsky, 2013, s. 86-89):
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Odvétvova analyza — odvétvi je skupina firem zasobujicich ur€ity trh, kazdy
stat ma vlastni. Zakladem této analyzy jsou statistickd data o specifikach a vzta-
zich v odvétvi, napt. vstupy a vystupy, ceny komodit, hodnoty akcii producentti
apod.

Regionalni analyza — analyzujeme jednotliva odvétvi s vyuzitim specifickych
regionalnich, geografickych, socidlnich a demografickych parametrti. Provadi se
podle metodologie EUROSTATuU.

Klastrova analyza — klade diiraz na vazby mezi soukromym a vefejnym sekto-
rem. Pomaha odstranit izolovanost MSP spojenim mezi priimyslem a napf. in-
stitucemi tercialniho vzdélavani.

Analyza trhi — zkouma bud’ v Sirokém pohledu cely agregovany trh, nebo v uz-
Sim trh jednoho vyrobce. Zajima nds trzni potencidl, objem trhu, nasycenost,
trzni podil, zivotni cyklus produktu, kupni sila, atraktivnost trhu apod.

Analyza inovaci a inovativnosti — fesi, jak inovativni je nase firma a jaké ino-
vace jsou vV naSem odvétvi. Méla by mit téchto 7 kroki: analyza vystupu zaklad-
niho a aplikované¢ho vyzkumu, analyza inovacniho potenciali konkurentti, ana-
lyza vyuzitelnosti EU typologie inovaci produktu a sluzeb, analyza vyuzitelnosti
inovacni a inovativni metodologie marketingu, aplikace bodu 1-5 na konkrétni
produkéni systém, analyza transferu inovaci do konkurenéni vyhody jako motivu
pro koupi, do vyssi konkurenceschopnosti producenta a jeho produktu a do jeho
vy$si prosperity na trhu.

Stavova analyza typu SWOT — Ize ji upravit pro vyuZiti ve vnéjSim prostiedi,
pak se jedna o SWOT externi, zamétujeme se na OT analyzu, tedy ptileZitosti a
hrozby pro firmu od vnéjsiho prostiedi.

Marketingové vyzkumné analyzy vyuZivajici sekundarnich zdroji — jedna
se o vyuziti vSech dostupnych sekundarnich zdroji informaci pro provedeni mar-
ketingovych analyz, napt. monitorovaci, deskriptivni, kauzalni, trendové nebo
perspektiv.
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e Marketingové vyzkumné analyzy vyuZzivajici primarnich zdroji — jedna se
o ndmi provadény vyzkum zalozeny na jedné z metod marketingového vy-
zkumu, tedy pozorovani, dotazovani, experiment.

e Analyzy konkurence a konkurenceschopnosti — snazime se analyzovat nasi
konkurenci v odvétvi a posoudit nasi konkurenceschopnost. M¢li bychom byt
schopni identifikovat konkurenty, pochopit jejich konkurenéni vyhody, pochopit
jejich strategie, predpovidat reakce na nase kroky, byt schopni definovat nasi
konkuren¢ni vyhodu a nase strategie, predpovédet navratnost investic.

e Analyzy veiejnosti, tedy publicity, reputace, image, brandingu a prevence kri-
zové komunikace — snazime se pochopit vetejnost a nasi komunikaci vii¢i ni.

e Analyzy vertikalni struktury hodnototvorného retézce — analyzujeme sub-
jekty vnéjsiho mikroprosttedi v posloupnosti: dodavatelé, logistické subjekty,
produkéni systém, logistické subjekty, odbératelé, podpirné systémy, outsour-
cingove systémy.

e Analyza predikce trendu — sledujeme vyvoj konkrétniho ukazatele v Case a
poté se pokousime progndzovat dalsi vyvoj. Pomoci technické analyzy pak
chceme urcit konec, ptipadny zvrat soucasného trendu.

e Analyza predikce perspektiv a vyzev — ke sledovanému jevu hledame poten-
cidlni mozné disledky a nasledky v systému kauzalni smycky.

5.2 Analyzy vnéjSiho mikroprostredi dle 3C

My vyuzijeme pro nase potieby piistup 3C, kviili jeho jednoduchosti a snadnosti vy-
svétleni pro firmy v praxi. Pro podnik je vzdy velmi dilezity ptisun informaci o kli¢ovych
aktérech, se kterymi se na trhu stfetavaji. Tyto tfi skupiny subjektii jsou obecné shrnuty pod
tfemi ,,C*“: consumers (spotiebitel¢), collaborators (spolupracovnici), competitors (konku-
renti). (Bednarcik, 2014, s. 33)

5.2.1 Spotrebitelé

Spotiebitelé jsou jednotlivei nebo organizace, ktefi nakupuji produkty k vlastnimu pou-
ziti nebo k jejich dalsimu zaclenéni do dal§iho produktu. Nedochazi vsak k nakupu za tce-
lem dalSiho prodeje. Spokojenost spotiebitell je nedilnou soucasti marketingové strategie
a nejdilezit&jsi je zaméefeni a znalost cilovych spotiebiteli. Pfi tom si podnik musi poloZit
nékolik otazek, které jsou shrnuty do sedmi ,,O0* (Bednarcik, 2014, s. 33):

e UZivatelé (Occupants) — Kdo jsou spotiebitelé?

e Predméty (Objects) — Co potiebuji a chtéji?
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Druhym pohledem na stejnou problematiku je nasledujici:?

Cile (Objectives) — Jaké cile se snazi uspokojit?

Organizace (Organizations) — Kdo se podili na rozhodnuti o koupi?

Provoz (Operations) — Jak spotiebitelé dospivaji k rozhodnuti o koupi?
Prilezitosti (Occasions) — Kdy se spotiebitelé zdaji byt pfipraveni ke koupi?

Prodejny (Outlets) — Kde spotiebitelé nejradéji nakupuji?

0

KDO: Kdo je rozhodovaci jednotkou? Kdo hraje jakou roli pfi rozhodovani, kdo
hraje jakou roli pfi nakupu? Kdo nakonec produkt ve skutecnosti uziva? Mize
to totiz klidné byt nékdo zcela jiny, nez ten, kdo o ndkupu €i vybéru rozhoduje!

CO: Jaky je vyrobek? Jaky je z funk¢éniho pohledu, Jaké v nas vyvolava emoce?
Kam nés eventuelné jeho pouziti zatfazuje v ramci spolecnosti? Je ten vyrobek
ekologicky?

PROC: Jaka je motivace ke koupi? Pro¢ se produkt uZiva anebo spotiebovava.
Jedna se o zbozi zédkladni potieby, rychloobratkové nebo o sofistikovany vyro-
bek dlouhodobé spotieby?

JAK: Jaky proces vede k vybéru a ke koupi? Jaky byl prvotni impuls a kde byl
jeho zdroj? A jak probihal dalsi proces rozhodovani? A jak byl vyrobek pouzi-
van, spotiebovavan a nakonec likvidovan? A jak byl potom nahrazen novym?

KDY: Kdy (v jakém zivotnim obdobi, kdy v roce, mésici, tydnu, dni) se lidé
rozhoduji anebo nakupuji? Kdy se vyrobek pouziva, spotfebovava, likviduje?

KDE: Kde dochézi k rozhodnuti? V jakém obchodu (typu obchodu) lidé naku-
puji? Kde se dany produkt pouziva, spotiebovava, likviduje?

Rozhodovaci proces zadkaznika pii koupi lze obecné rozdélit do 5 fazi (Drummond a
Ensor, 2005, s. 75):

Féaze poznavani problému.
Féaze hledani informaci.

Faze vyhodnocovani.

20 Webovy portéal Synext. Analyza spotiebitele, jeho poZadavkii a priorit (vnéjsi analyza) [online] [vid. 14.
kvétna 2016]. Dostupné z http://www.synext.cz/analyza-spotrebitele-jeho-pozadavku-a-priorit-vnejsi-ana-
lyza.html
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e Féze rozhodnuti ke koupi.
e ZkusSenost po koupi.

Zda viibec zakaznik projde v§emi fazemi kupniho procesu a kolik ¢asu stravi u jednot-
livych fazi, to zavisi na typu produktu. Podle typu nakupu (napf. opakovany, spontanni)
mohou byt nékteré faze omezeny nebo zcela preskoceny. Faktory, které ovliviuji slozitost
jednotlivych fazi jsou: vnimané riziko, alternativy, chyby, zkusenosti, frekvence nakupu,
emoce atd.

Analyza chovani zdkaznik je systematickou analyzou chovani, mySleni a citéni spotie-
bitele v souvislosti s vlastnostmi produktu. Faktory ovliviiujici chovani zakaznika jsou
(Kotler a Keller, 2012, s. 173):

e kulturni faktory (kultura, subkultura, spolecenska ttida),

e socidlni faktory (rodina, Zivotni cyklus rodiny, referencni skupina, ovliviiova-
telé),

¢ individuélni faktory (zamé&stnani, ptijem, osobnost, hodnoty, Zivotni styl),
e psychologické faktory (motivace, vnimani, uceni, postoj).

U spotiebitelského chovani je zajimava 1 tzv. Rogersova adop¢ni kiivka, kterd rozdéluje
a charakterizuje spotiebitele podle rychlosti a zptisobu akceptace inovaci:

e Inovatori — predstavuji cca 2,5% zékaznikd, jsou to ,,hracickové* a pionyfi, kteti
musi mit vZzdy nejdiive ty nejnovéjsi vyrobky. Pro ovlivnéni dalSich spotiebitela
vSak nejsou prili§ dileziti.

e Vysoce adaptabilni - predstavuji cca 13,5% zakaznik{, ktefi byvaji velice ¢asto
ovliviiovateli skupiny. Vyrobek pfijimaji rychle, ale velice dobie jej pted koupi
provéiuji. Proto mohou poskytovat dale relevantni ovlivitujici informace. Z hle-

vvvvvv

nutno rychle ziskat.

o Casna vétSina — piedstavuje cca 34% zakaznikil. Jsou to opatrni lidé, ktefi se
nechavaji velice ¢asto ovliviiovat nazorovymi vidci. Z hlediska marketingové
komunikace se jedna o velice diileZitou skupinu. Rika se, Ze kdyZ se nam podafi
ziskat tuto skupinu, mame vyhrano...

¢ Pozdni vétSina — predstavuje téZ cca 34%, jedna se o skeptiky, ktefi kupuji novy
vyrobek aZ tehdy, kdyz si jej zakoupila vétSina. Proto je tak dilezité ziskani

21 Webovy portél Synext. Analyza spotiebitele, jeho pozadavki a priorit (vn&j$i analyza) [online] [vid. 14.
kvétna 2016]. Dostupné z http://www.synext.cz/analyza-spotrebitele-jeho-pozadavku-a-priorit-vnejsi-ana-
lyza.html
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predchozich dvou skupin. Pozdni vétSina je samoziejme, diky své velikosti di-
lezita ale z hlediska marketingové komunikace pro ni nejsou vétSinou defino-
vany vyznamné samostatné komunikacni strategie.

e Opozdilci — konzervativci, lidé, ktefi maji averzi ke zménam. Preferuji ty vy-
robky, které se staly soucasti tradice. Na tuto skupinu se marketingova komuni-
kace pti zavadéni nového vyrobku nezamétuje.

Dale nas zajimaji kupni role spotiebiteli:
e Iniciator: osoba, ktera prvni iniciuje nakup.
e Ovliviiovatel: poradce, jehoz nazory maji urcitou vahu pti volbe.

e Rozhodovatel: osoba, ktera ¢ini kone¢né rozhodnuti a ktera rozhoduje, zda kou-
pit nebo ne. Pokud ano, pak co, jak a kde.

e Kupujici: osoba, ktera provadi koupi vyrobku.
e Uzivatel: osoba, kterd v kone¢né fazi uziva, nebo spotfebovava vyrobek.

e Pripravar: osoba, kterd ptipravuje vyrobek k uziti nebo spotiebé.

5.2.2 Spolupracovnici

Jako spolupracovniky v mikroprostfedi oznacujeme vSechny subjekty, které podniku
pomahaji v zajisténi jeho chodu a dosaZeni jeho cild ve vztahu k spotiebitelim. Patii k nim
(Bednarcik, 2014, s. 33):

*  Prostrednici (zprostiedkovatel¢) — jsou to organizace nebo osoby stojici mezi vy-
robcem a spottebitelem. Mohou to byt distributofi, dealefi, agenti a komisionafi.

* Dodavatelé — tato poptavkova strana ¢innosti podniku ma pomérné velky vliv na
uspéch podniku. Dodavatelé, ktefi poskytuji zbozi nizké kvality, zpozd'uji se v dodavkéach,
nejsou snadno k dosazeni nebo trpi velkou mérou prostoju, piedstavuji hrozbu pro existenci
podniku. Casto zde dochazi k tomu, Ze nejlevnéj§i dodavatelé byvaji nejdrazsi. Zajimaji
nas reference, kvalita, certifikace, ceny, podminky, smlouvy, terminy, rychlost, dostupnost,
poradenstvi, garance.

*  Marketingové agentury — dochézi ke spolupraci s riznymi marketingovymi agen-
turami, mezi které patii reklamni agentury, firmy zajiStujici podporu prodeje, adresné za-

silky nabidek, ¢innosti public relations.

» Logistické firmy — podnik se miZe spoléhat na tyto specializované firmy v oblasti
expedice, dopravy a skladovani.

50



Michal Stoklasa, Jaroslav Ramik - Strategicky marketing

Jednou z nejucelenéjsich analyz pro tuto oblast je analyza 5 sil (5F — Five Forces) od M.
E. Portera, se kterou jste se méli moznost dopodrobna seznamit v predmétech ma-
nagementu, proto zde bude predstavena jen povrchné. Analyza zkouma4, které¢ vnéjsi sily
ovlivituji podnikéni:??

¢ Konkuren¢ni rivalita — analyzujeme stavajici konkurenty, zajima nas jejich
schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi daného produktu.

e Hrozba vstupu novych konkurentii na trh — analyzujeme potencialni konku-
renty, zajima nas moznost, Zze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené mnozstvi
daného produktu.

e Sila dodavateli — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi potieb-
nych vstupd.

e Sila kupujicich — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi dan¢ho
produkt.

e Hrozba vzniku substituti — cena a nabizené mnozstvi vyrobkl/sluzeb aspon
¢astecné schopnych nahradit dany produkt.

Pozdé&ji byla dodéna Sesta sila, vlada a vefejnost.?

5.2.3 Konkurenti

v

Podniky potiebuji vzdy co nejpfesnéjsi informace o svych konkurentech. Nejvétsim
konkurentem podniku je vzdy ten, ktery se mu nejvice podoba. Tento konkurent bude pro-
davat stejnému cilovému trhu, nebo bude pouzivat identicky marketingovy mix. Ve vztahu
ke konkurenttim si podnik musi pokladat otazky, které se tykaji cilt, strategie, pfednosti a
slabin a také obvyklych vzorct chovani konkurentt. (Bednarcik, 2014, s. 33)

ZjednodusSené fe¢eno, konkurenti nabizeji produkty uspokojujici stejnou potiebu. Ob-
rovskym omezenim jsou zdroje dat, ne vzdy dokaZzeme ziskat relevantni data a nékterou
analyzu provést (pak je zde i problém etiky). Vyuzivanymi analyzami jsou benchmarking,
Porterova analyza péti konkurenénich sil.

Dle Jakubikové (2013, s. 106-107) se typologie konkurence provadi podle:

e Teritoridlniho hlediska — rozsah konkurenéniho plisobeni, napt. globalni, ali-
an¢ni, narodni, meziodvétvova apod.

22 Webovy portél BusinessVize. Porterova analyza 5 sil vam prozradi, co ovlivai vas business [online] [vid.
14. kvétna 2016]. Dostupné z http://www.businessvize.cz/planovani/porterova-analyza-5-sil-vam-prozradi-
co-ovlivni-vas-business
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e Hlediska nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prostfedi — substituty/kom-
plementy, konkurence znacek, odvétvi, formy.

e Hlediska poctu vyrobct (prodejcti) a stupné diferenciace produkce — monopol,
oligopol, monopolisticka konkurence atd.

e Hilediska stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobct do alianci — kartel,
syndikat, trast.

Konkurenci miizeme analyzovat napt. dle nasledujicich kritérii (Jakubikova, 2013, s.
107-108): trzni pozice, trzni podil, rist firmy, kapitalové zdroje, vyse zisku, obratu, mar-
ketingova koncepce, strategické cile, pouZité strategie, cilové segmenty, obory podnikani,
produkéni kapacity, zdroje, technologicka troven, kvalifikace zaméstnancli apod.

5.3 Vnitini analyzy

Cilem analyzy vnitiniho prostfedi je porozumét schopnostem firmy produkty vyvijet,
vyrabét, prodavat, poskytovat sluzby a posoudit zdroje firmy, posouzeni provadi vedeni
firmy nebo externi experti (Jakubikova, 2013, s. 111). Celou fadu vnitfnich analyz jste brali
V pfedmétech managementu, proto zde budou zminény jen nékteré specifické pro marke-
ting, tedy SWOT analyza a portfoliové analyzy.

5.3.1 SWOT analyza

Marketéfi musi pochopit stavajici a potencidlni prostredi, ve kterém butou vyrobek nebo
sluzba uvadény na trh. Analyza situace je nékdy oznacovana jako SWOT analyza, to zna-

mena, ze firma by méla urcit své vnitini silné (S) a slabé stranky (W), a také zkoumat
externi prileZitosti (O) a hrozby (T). (Lamb, Hair and McDaniel, 2009, s. 35)

Pti zkoumani vnitinich silnych a slabych stranek by se mél marketingovy manazer za-
méftit na zdroje firmy, jako jsou vyrobni néklady, marketingové dovednosti, finan¢ni pro-
sttedky, image firmy nebo znacky, schopnosti zaméstnanct a dostupné technologie. Dalsi
oblasti ke zvazeni v této ¢asti marketingového planu je historické zazemi firmy - jeho pro-
deje a historie zisku. (Lamb, Hair and McDaniel, 2009, s. 35-36)

Pii zkoumani vnéjSich pfilezitosti a hrozeb musi marketingovy manazer analyzovat
aspekty vnéjsiho marketingového makroprostiedi, tedy shromazd’ovani a vyhodnocovani
informaci o silach, udalostech a vztazich ve vngjSim prostfedi, které mohou mit vliv na
budoucnost firmy nebo provadéni marketingového planu. Tato ¢ast analyzy pomaha iden-
tifikovat ptileZitosti na trhu a hrozby, a poskytuje navod pro navrh marketingové strategie.
Sest nejéastéji studovanych sil makroprosttedi jsou socidlni, demografické, ekonomické,
technologické, politické a pravni, a konkurenéni faktory. (Lamb, Hair and McDaniel, 2009,
s. 36)
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U SWOT analyzy je nutno si uvédomit celou fadu pravidel a omezeni. Je nutno SWOT
analyzu dé¢lat az na zavér analyz, protoze ty nam dopliuji data do SWOT (pouze az po
provedené napt. PEST analyze mohu doplnit OT, az po provedenych vnitinich analyzach
mohu doplnit SW). Je nutno provadét SWOT kontinualné, jinak je to pouze staticka analyza
vypovidajici o jednom bodu v historii firmy — chceme do ni dostat i trendy (ale pak se s ni
hiife pracuje — vyssi naroky na manazera, ktery ji takto provadi). Je nutno pfifazovat dule-
zitost (vahy), bez toho je to jen sled fakt bez jakéhokoliv fazeni. Dulezité je také, kdo
posuzuje, zda ma dostatek zkuSenosti a je dostate¢né objektivni (stava se, ze analyzu vy-
pracuje zaméstnanec, ktery se citi ohrozen, a proto mize nadhodnotit svou praci jako silnou
stranku, nebo podhodnoti slabé stranky, aby skryl své chyby). Strategie postavené na
SWOT analyze by mély vychazet ze silnych stranek a reagovat na ptilezitosti. Musi ale brat
do uvahy slabé stranky a ohroZeni! Stale Castéji je SWOT nahrazovana jeji metodickou
variantou, a to kvantitativni O-T analyzou, tj. analyzou strategickych scénaru.

Pro vyhodnoceni SWOT analyzy se pouziva SWOT matice, kde se vyuzivaji vzajemné
vazby mezi prvky (Vastikova, 2014, s. 43):

e Silna oboustranné¢ pozitivni vazba ++
e Silna oboustrann¢ negativni vazba --
e Slabsi pozitivni vazba +
e Slabsi negativni vazba -
e Z4dny vzajemny vztah 0
Soucty hodnot fadkl a sloupcti matice nam déavaji potadi klicovych faktort, o které by
se m¢ly opirat navrhované strategie.
5.3.2 Portfoliové analyzy

Vétsina firem produkuje fadu vyrobka nebo sluzeb, které dodavaji na celou fadu trhii a
trznich segmentil. Kazdy z téchto produktt se bude chovat jinak a celi riznym podminkdm
na trhu. Firma musi nejen rozhodnout o jednotlivych produktech, ale také o soupeficich
pozadavcich vSech produktl ve svém portfoliu. Existuje cela fada portfolio modeld, které
mohou byt pouzity k ur€eni aktualni polohy produktového portfolia na trhu, coZ napomaha
firmé v rozhodovani o fizeni svych produktii. (Drummond a Ensor, 2005, s. 114)

BCG matice

Jeden z nejznaméjsich portfoliovych modeld. Tato matice muze byt pouzita k analyze
strategickych obchodnich jednotek, stejné tak i produkti. Dvé osy na modelu predstavuji
relativni podil na trhu a rtst trhu. Relativni podil na trhu je vniman jako prediktor kapacity
produktu generovat hotovost, s predpokladem, Ze produkty s dominantnim postavenim na
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sV

jsou jiz zavedenou znackou, a mély by mit niz$i naklady diky Gsporam z rozsahu. Rust trhu
je na druh¢ stran¢ vidén jako prediktor potteby hotovosti pro produkt. Produkty v odvétvi
s vysokym ristem vyzaduji investice, aby dokdzaly drzet krok s rostouci poptavkou.
(Drummond a Ensor, 2005, s. 114)

Model pouziva podil na trhu vzhledem ke konkurentiim jako udaj o relativni sile pro-
duktu na trhu. V poloviné€ bodu osy, zastoupené 1.0 (nebo 1x), je podil produktu na trhu
roven podilu jeho nejvétSiho konkurenta. V levém extrému osy, zastoupené 10.0 (nebo
10x), ma produkt desetkrat vétsi trzni podil nez nejvetsi konkurent. Na druhém extrému
osy, zastoupené 0,1x, ma produkt pouze desetinu nebo 10% podilu na trhu nejvétsiho kon-
kurenta. (Drummond a Ensor, 2005, s. 114)

Model rozd¢€luje produkty do 4 kategorii (Drummond a Ensor, 2005, s. 115):

e Hvézdy - vysokd mira rtstu na trhu. Je tfeba do nich hodn¢ investovat, jelikoz
jejich rust je velmi dynamicky.

e Dojné kravy - pomaly rist trhu a vysoky trzni podil. Jsou jiz zavedené a funk¢ni
a tak nevyzaduji velké investice. PfinaSeji cennou hotovost pro dalsi jednotky.

e Otazniky - nizky trzni podil na rychle se rozvijejicim trhu. Je tfeba do nich vkla-
dat hodné prosttedkd, aby siudrzeli svou pozici. Management musi rozhodnout,
které se pfemeni na hvézdy a které skonci.

e Psi - nizka mira rastu a maly podil na trhu. Dokazou vyprodukovat dostatek trzeb
na své udrzeni. Management vétSinou rozhoduje o odchodu z trhu.

BCG ma tadu nedostatkli. Vliv na finan¢ni toky je vyjadien pouze dvéma globalnimi
faktory a neni podchycena reakce konkurence, ktera pii strategickém rozhodovani hraje
jednu z dominantnich roli. Matice neposkytuje informace o nakladech a zisku SBU. Model
neni dynamicky (dynamika se vnasi dosazenim predikovanych informaci: ptfedpoklada se
urcité tempo rustu trhu, urcity podil na trhu a urcité objemy prodeje atd.). Ziskavani infor-
maci nezbytnych pro konstrukci matice je obtizné. (Drummond a Ensor, 2005, s. 116)

GE matice

Tento model ma dvé osy, atraktivitu trhu (industry atractiveness) na jedné ose a konku-
renceschopnost na strané druhé (competitive position). Na rozdil od BCG port-folia tyto
zakladni faktory, které determinuji strategicky tspéch firmy, nejsou zachyceny pouze ve
dvou zakladnich veli¢inach, ale jsou vyjadieny komplexem pusobicich dil¢ich faktori.
Diky tomu postaveni SBU vysvétluji komplexnéji nez matice BCG.

Atraktivita odvétvi/trhu se hodnoti faktory (Drummond a Ensor, 2005, s. 117):

e Trznirast a velikost trhu.
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e Kuvalitu trhu.
e Ziskovost oboru.
e Stabilitu prodeje.
e Stabilitu cenovou.
e Naroc¢nost a dostupnost vstupt (surovinovych, energetickych).
e Situaci v okoli firmy (makrookoli — PEST, mikrookoli).
Konkurenéni sila se hodnoti faktory (Drummond a Ensor, 2005, s. 117):
e Relativni pozici na trhu (relativnim trznim podilem).
e Relativnim vyrobnim potencialem (kapacitou).
e Relativnim vyzkumnym a vyvojovym potencialem.
e Pozici v distribuci, efektivnosti marketingové komunikace.
e Postavenim SBU v kvalité, znacce, technologii, marketingu, obchodni ¢innosti.
e Ziskovosti a jejim porovnanim s praimérem dosahovanym v oboru.
e Relativni schopnosti managementu (kvalifikace, zkuSenosti, kreativni troven).

Na zékladé téchto kritérii a na zvoleném vahové schématu je SBU nebo produkt umistén
na matrici, ktera je rozdélena do deviti samostatnych bunék. Doporuceni pro stanoventi stra-
tegickych cili jsou zavisla na poloze produktu v této matrici 9 poli. K dispozici jsou tii
strategické zony. Strategické cile spojené s kazdou zonu jsou nasledujici: Zéna 1 (bunky 1,
2, 4): budovat - fidit prodeje a rtst trzniho podilu na trhu, protoze trh je atraktivni a konku-
renceschopnost produktu vysoka. Zoéna 2 (bunky 3, 5, 7): budovat/vyckavat/sklizet — zona
otazniku. Kde jsou konkurenti slabi nebo pasivni, méli bychom vyuzit ristové strategie.
Tvaii v tvar silnym konkurentim muize byt vyuzita strategie vyc¢kavani, nebo sklizeni. Zoéna
3 (buiiky 6, 8, 9): sklizeti/ukonceni — snahou je ziskat posledni moznou hotovost, protoze
jak trzni atraktivita, tak konkurenéni pozice jsou pomérné nizké. (Jobber, 2010, s. 369)

OTAZKY

1.) Charakterizujte analyzy vnéj$iho mikroprostiedi.
2.) Charakterizujte analyzy zamétené na spotiebitele.

3.) Charakterizujte analyzy zamétené na spolupracovniky.
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4.) Charakterizujte analyzy zaméfené na konkurenty.
5.) Charakterizujte SWOT analyzu.

6.) Charakterizujte portfoliové analyzy.

SHRNUTI KAPITOLY

V této kapitole byly popsany dalsi 2 ¢asti marketingové situacni analyzy, konkrétné

vnéjsi a vnitini mikroprosttedi. U analyz vnéj$iho mikroprostiedi bylo pfedstaveno nékolik
pohledt riznych autord, jak je provadét, napt. od Jakubikové, Cichovského. Pro tuto stu-
dijni oporu byl poté vybran ptistup 3C, tedy spolupracovnici, konkurenti a zdkaznici, pro
které bylo uvedeno vzdy n€kolik analyz. U vnitfnich analyz byly zminény jen vybrané ana-
lyzy, protoze ostatni jsou probrany v predmétech managementu.

ODPOVEDI
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1.) Na analyzy vnéjSiho mikroprostiedi Ize nahliZzet z mnoha ruznych hledisek, znamé

jsou v ¢eskych podminkach ptistupy dle Jakubikové (2013, s. 102-103), kde bychom
m¢eli analyzovat samotné odvétvi, ve kterém podnikame, dale bychom méli provést
vertikalni marketingové mikroprostiedi, coz jsou dodavatel¢, firma, obchodnici a
zékaznici, a poté horizontalni marketingové mikroprostiedi, coz je konkurence,
firma a vetejnost. A dle Zamazalové a kol. (2010, s. 109-110), kde bychom m¢li
povazovat za hlavni faktory mikroprostiedi podnik sam, konkurenci, dodavatele,
distribu¢ni ¢lanky, zakazniky/spotiebitele. My pouzivame 3C.

2.) U spotiebitelt nas zajimaji otazky typu: kdo, co, pro¢, jak, kdy, kde? Zajima nas

proces rozhodovani: poznavani problému, hledani informaci, vyhodnocovéni, roz-
hodnuti ke koupi, zkusenost po koupi. Analyza chovani zakaznika. Rogersova ado-
péni kiivka a dalsi, viz podkapitola 5.2.1.

3.) V ramci analyz zaméfenych na spolupracovniky nas zajimaji prostiednici, dodava-

telé, marketingové agentury, logistické firmy. Jednou z nejzndméjsi analyz je zde
analyza 5 sil dle Portera, ktera je zaméfena na konkurenéni rivalitu, hrozbu vstupu
novych konkurentli na trh, silu dodavateli, silu kupujicich a hrozbu vzniku substi-
tutll, viz podkapitola 5.2.2.

4.) Analyzy konkurence jsou napt. benchmarking, Porterova analyza péti konkurenc-

nich sil, viz podkapitola 5.2.3.
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5.) SWOT analyza oznacuje vnitini silné (S) a slabé stranky (W), a také zkoumat externi
ptilezitosti (O) a hrozby (T). Mél by ji provadét tym expertt z firmy s relevantnimi
schopnostmi az po provedeni vSech ostatnich analyz. Je potieba kazdému faktoru
ptifadit vahu a provést +- matici, viz podkapitola 5.3.1.

6.) Portfoliové analyzy jsou vyuzivany k ur¢eni aktualni polohy produktového portfolia
na trhu. Znamymi modely zde jsou BCG matice a GE matice, vice viz podkapitola
5.3.2.
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6 PROGNOSTICKE ANALYZY S VYUZITIM MATEMATICKO-
STATISTICKYCH METOD

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

K prognozovani ve strategickém marketingu se nejcastéji vyuzivaji ¢asové rady, proto
budou na zacatku kapitoly diikladné popsany, véetné dekompozi¢nich modell a analyzy
trendové slozky. Déle je nutné znat analyzu sezonni slozky, kterd je vysvétlena spolu s mo-

delem konstantni sezonnosti. Zavér kapitoly nalezi jiz samotnému progndézovani ¢asovych
fad a kauzalnim prognostickym metodam.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e popsat ¢asovou fadu vcetné vSech jejich nélezitosti,

e progndzovat s pouzitim casovych fad.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Casov¢ fady, dekompozicni modely, analyza trendové slozky, analyza sezonni slozky,
model konstantni sezonnosti, prognézovani ¢asovych fad, kauzalni prognostické metody.

6.1 Casové fady (CR)

K prognostickym ucéelliim se ve strategickém marketingu nejcastéji pouzivaji data ve
formé casové fady.

Casova fada (CR) je posloupnost prostorové a vécné srovnatelnych &iselnych (pii-
padné 1 nec¢iselnych) udaji uspofadanych v ¢ase od minulosti pies pfitomnost do budouc-
nosti. Zde nas budou zajimat zejména CR ekonomickych veli¢in, specialng napt. trzeb, tzv.
ekonomické Casové tady.

Rozlisuji se okamzikové CR (stavové hodnoty v danych ¢asovych okamzicich, napf.
podet zamé&stnancti podniku vzdy k 1. dni mésice) a intervalové CR (hodnoty ukazatele za
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Casové intervaly, napt. hodnoty trzeb podniku za jednotlivé mésice). V Casové fad¢ se ob-
vykle predpoklada, ze:
e jedinym (agregovanym) faktorem zmény je ¢as (oznacuje se t),
e udaje jsou uvedeny za ekvidistantni (tj. stejn¢ dlouhé) ¢asové intervaly, nebo s
ekvidistantné vzdalenymi ¢asovymi okamziky.
6.2 Dekompoziéni modely CR

Kazd4 Casova fada mize obsahovat az 4 sloZky, které vyjadiuji rizné druhy pohybu ana-
lyzovaného ukazatele.

e trendovou slozku (trend) T,
e sezoOnni slozku S,

e cyklickou slozku C;,

e nahodnou sloZku &, .

Trendova slozka vyjadiuje zakladni sméfovani hodnot CR (riist, pokles a jejich eventualni
zesileni nebo tlumeni). Sezénni a cyklicka slozka souhrnné nazyvané periodicka slozka
zachycuje pravidelné kolisani hodnot CR.

Trendova, sezonni a cyklické slozka tvofi spolecné deterministickou slozku, ktera se
znadiYi, tj. ¥ =T + S, + C,. Zpravidla se uvazuje, Ze slozky Yt jsou v aditivnim vztahu,

takze model Casové fady muzete zapsat ve tvaru:

v,=T+S,+C, +¢,. (6.1)

V tomto ptipad¢ se hovoti o aditivnim modelu ¢asové fady. V ekonomickych ¢asovych
fadach se nejcastéji setkate se dvéma specidlnimi ptipady modelu. U stitednédobych mo-
dell (s ro¢ni periodicitou) se obvykle pfedpoklada S, = C, = 0, pak model casové fady
(13.1) ma tvar:

v, =T +s,. (6.2)
U kratkodobych modelii casovych tad (s ¢tvrtletni nebo mésicni periodicitou) se piedpo-
klada, ze C, =0, atedy model (13.1) ma tvar:

vi=T +S +¢, (6.3)
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jedna se pak o ¢asovou Fadu se sezonni slozkou.

Vedle aditivniho modelu (13.1) je multiplikativni model zaloZzen na piedpokladu, ze
vzajemny vztah jednotlivych slozek obsazenych v modelu je dan vzajemnym nasobenim:

v, =T-S,-C, ¢, resp. y,=T-8S,-C, +¢,. (6.4)

6.3 Analyza trendové slozky

Popis a kvantifikace jednotlivych slozek modelu ¢asové tfady patii k hlavnim ukolim
analyzy casovych fad.

Jak jiz bylo tfe€eno, jedinym faktorem vyvoje dynamiky analyzované¢ho ukazatele je Cas
t. Tato uvaha, ktera sice Casto vyrazné zjednodusSuje skutecnost, umoznuje jednoduse mo-
delovat casovou fadu a oddélit od sebe jeji jednotlivé slozky, z nichz trendova slozka pied-
stavuje nejdulezitéj$i komponentu analyzované casové fady. V predeslém odstavci jste za-
znamenali dva obecné piistupy:

(A) analyticky a
(B) synteticky.

Trendova slozka je analyzovana kazdym z téchto ptistupl specifickymi prosttedky, se
kterymi se nyni podrobnéji seznamite, nebot’ tvoii zaklad analyzy CR.

vegwew s

trzeb

Linearni trend
Piiklad 1. TrZzby obchodni organizace (v USA), viz Obr. 2.

Na obr. 7. vidite zobrazenu CR mési¢nich trzeb jisté obchodni organizace za obdobi ¢erve-
nec 1989 az Cerven 2001, tedy za obdobi 12 let, tj. 144 mésicu. K zobrazeni pomoci Excelu
2010 byl pouzit postup volby z menu:

VloZeni — Bodovy graf — Bodovy s danymi body spojenymi pomoci tisecek

Tento postup zobrazeni Casovych fad je obvykly i v jinych programech, napf. také v SPSS.
Poklepanim pravym tla¢itkem mysi na graf vyvolate dals$i nabidku, z niz volbu: Pridat
spojnici trendu (kliknete Zobrazit rovnici v grafu a Zobrazit hodnotu spolehlivosti R) jiz
znate z jednoduché regresni analyzy. Vysledkem je zobrazeni regresni pfimky, jeji rovnice
a koeficient determinace R?, viz Obr. 2.
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Obrazek 2: Mési¢ni trzby
Zdroj: vlastni zpracovani
Logisticky trend.

Linearni trend mize byt vhodnym modelem CR jen v omezeném Gasovém intervalu.
Diive nebo pozdgji se riist nebo pokles ukazatele CR za¢ne zpomalovat - tlumit.

K vyjéadieni tohoto modelu slouzi logisticky trend vyjadieny vztahem:

=X t=12,.n. (6.5)
1+ 5,5

Index t pfedstavuje oznaceni ¢asovych intervali.

Priklad 2. M¢si¢ni trzby z prodeje vyrobkii.

Vypodet neznamych parametri «, 3,, B, v definici logistického trendu (13.3) se provede

pomoci metody nejmensich étvercii (MNC).
V Excelu to Ize provést napt. pomoci zabudované funkce Resitel.
V SPSS je mozné k zobrazeni a predikci CR pouzit menu:
Analyze — Regression — Curve Estimation...

s ndslednym vybérem vhodného trendu z 11 nabizenych moZnosti.
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Mési¢ni odbyt vyrobka /tis. ks/
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Obrazek 3: Mésicni odbyt vyrobki
Zdroj: vlastni zpracovani
Postup pri volbé vhodného analytického modelu trendu
1. Stanoveni konkrétniho typu trendové funkce.

2. Vypocet piiléhavosti dat k trendové (regresni) kiivce pomoci koeficientu determi-
nace R? a rezidualniho rozptylu s, resp. smérodatné chyby sg, tj. odmocniny re-
zidualniho rozptylu.

Nevyhoda koeficientu determinace: vice parametrii regresni funkce znamena vyssi hod-

notu R?, proto je ¢asto vhodng&jsi mirou rezidualni rozptyl s, =

p je pocet parametrl, Sr je rezidudlni soucet Ctvercu.

6.3.2 Syntetické modely trendu CR

Synteticky pristup stanoveni trendu spociva ve vyhlazeni a vyrovnani odchylek da-
né¢ho ukazatele v Casové fadé takovym zpusobem, Ze ziskané vyrovnané hodnoty vyjadiuji
trendovy faktor obsazeny pouze v CR, nikoliv viak vn&jsi faktory. Nemusite proto znat
ptedem typ trendové funkce, coz je pfednosti syntetické¢ho piistupu oproti ptistupu analy-
tickému, kde jste typ trendové funkce museli stanovit predem.

Jeho nevyhodou je naopak obtizné€jsi vyuziti pro prognézovani hodnot ¢asové fady. Z
existujicich metod syntetického pfistupu se seznamite s metodami klouzavého priméru a

exponencialni vyrovnani.

Trendy nejsou zadany explicitné vzorcem, nybrz jsou zadany hodnotami nové CR (tj.
syntetického trendu).
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Klouzavé priméry

Klouzavé priaméry jsou ve skute¢nosti posouvané aritmetické priméry stejného poctu
hodnot CR. Volba rozsahu klouzavé &asti zavisi na vécném (ekonomickém) charakteru a-
sové fady a nelze ji obvykle stanovit na podkladé exaktnich statistickych metod. V praxi
jsou u ekonomickych neperiodickych ¢asovych fad voleny vétSinou klouzavé ¢asti mensi
liché délky, napt. 3, 5 nebo 7 ¢asovych jednotek, coz vede ke snadnéjSimu porozumeéni
vysledkiim. Pak totiz miizete hodnotu klouzavého pruméru priradit prostfednimu ¢asovému
okamziku klouzavé casti. U periodickych ¢asovych tad se voli délka klouzavych casti to-
tozna s délkou periody (sezény, cyklu).

Priklad 3. Prosty 3-Clenny klouzavy pramér.

Mési¢ni poptavka /ks/

3-¢lenné klouzavé pruméry

400
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Obrazek 4: Mési¢ni poptavka
Zdroj: vlastni zpracovani

Exponencialni vyrovnani

Exponencialni vyrovnani piedstavuje posouvané vazené praméry hodnot CR, kdy vahy
exponencialné s ¢asem ubyvaji. Pfi ném se nova vyrovnand hodnota stanovi na zakladé
exponencialné vaZzeného priméru soucasné hodnoty a vSech pfedchozich hodnot casové
fady. Ptitom se pouziva koeficient exponencialniho zapominani, kdy nové;jsi hodnota ma
vzdy vétsi vahu (tj. daleZitost), nez hodnota starsi.
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Necht’ y, znaci pozorovanou hodnotu v ¢asovém okamziku t, « je koeficient exponencial-
niho zapominani 0 < @ < 1, ¥, je vyrovnana hodnota v ase t. Procedura exponencialniho
vyrovnani za¢ina tim, ze prvni vyrovnanou hodnotu ¢asové fady y, (v ¢ase 1) polozite

rovnu pozorované hodnoté y,, tedy: v, = y,.

Dalsi vyrovnané hodnoty se definuji rekurentnim vztahem:

JN/t =y, +(1_a);t—1’ t= 2,3,...“, (66)

ktery umoziuje postupné vypocitat vS§echny vyrovnané hodnoty dané ¢asové fady. Vypo-
&itané vyrovnané hodnoty pak tvoii synteticky trend dané CR.

Vypocet podle vzorce (13.6) je mozné snadno provést v Excelu jen za pomoci vzorct bez
pouziti zabudovanych funkci, alternativné s vyuzitim menu:

Data — Analyza dat — Exponencialni vyrovnani...,

kde po zadéani oblasti (sloupce) s ulozenymi hodnotami CR obdrzime vyrovnanou CR -
synteticky trend. (Pozor: koeficient zapominani se tu nazyva koeficient utlumu).

6.4 Analyza sezénni slozky

Pti analyze ¢asovych tad s periodicitou krats$i nez jeden rok se setkate téméi vzdy s exis-
tenci sezonnich vlivll, reprezentovanych v modelu Casové fady sezonni slozkou. Sezdnni
vlivy tvoii soubor pficin, které se pravidelné opakuji zejména v disledku kolob&hu piirody.
Disledkem puasobeni sezoénnich vlivli na analyzovanou ¢asovou fadu jsou pravidelné vy-
kyvy nahoru a doli vuci uré¢itému normalnimu vyvoji.

Pokud se u ¢asovych fad vyskytuji podobné vlivy v delsim ¢asovém horizontu, hovotime
o cyklické slozce CR. Souhrnné se sezénni a cyklické slozky oznaéuji jako periodické
slozky €asové tfady, takze model ¢asové fady (13.1) miZete vyjadiit ve tvaru:

yt=Tt+Pt+et, (6.7)

kde Pt je periodicka sloZka , St - sezonni sloZka, Ct - cyklicka slozka.

Ukolem popisu periodické slozky &asové fady je nalézt jeji vhodné modelové vyjadienti,
které by umoznilo periodickou (nej€astéji sezoénni) slozku nejen vhodné identifikovat, ale
1 nasledné pouZit k predikci chovani ¢asové fady v budoucnu.
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Metody, které se k tomu ucelu pouzivaji, jsou zejména:

e harmonicka analyza, viz,
e exponencidlni vyrovnani (Wintersiiv model),
e modely sezonnosti (konstantni, proporcionalni).

Metodou harmonické analyzy a pouzitim Wintersova sezénniho modelu exponencidlniho
vyrovnani se zde nebudete zabyvat, zdjemce odkazujeme na doplikovou literaturu. Dale se
vSak budete zabyvat modely konstantni sezonnosti, které je mozné fesit v Excelu.

6.4.1 Model konstantni sezéonnosti

Pti popisu trendové slozky 1 periodické slozky v pfedchozim odstavci jste pouzivali
posloupnost ¢asové proménné t = 1,2,...n, nyni se bude toto oznaceni pouzivat pro oznaceni
casovych intervala (napf. rokt), které se ¢leni na dalSich r dil¢ich ¢asovych obdobi, které
se nazyvaji sezony (napi. mésice) a oznacuji se j = 1,2,...,r. V praktickych aplikacich lze
vystadit s predpokladem, Ze r je sudé, protoze napi. pro fady s Ctvrtletni periodicitou je r =
4, pro fady s mésicni periodicitou béhem roku je r = 6. Model (13.7) Ize s pouzitim uvedené
symboliky zapsat ve tvaru:

vy, =T, +F+¢&,t=12,..n j=12,.r. (6.8)

]

U modelu konstantni sezonnosti se vychazi z ptredpokladu, ze:
P, =y, pro sezonu j v letecht=1,2,...,n,

kde y; jsou nezndmé sezonni parametry, o nichz se dale pfedpoklada, Ze spliji rovnost:

2.7 =0.
=1

Modely konstantni sezonnosti vychazeji z predstavy, ze v disledku pravidelného
(ro¢niho) kolob&hu sezonnich vlivi se v J-té sezon€ opakuji sezonni vykyvy y;, které se
mezi jednotlivymi 1éty nelisi a dale se tyto vlivy béhem roku (r sezén) vykompenzuji, takze
jejich ro¢ni soucet je nulovy.

Nejprve budeme piedpokladat, Ze trendové slozka 7, v roku t nabyva ve viech

1
sezonach hodnotu ¢,, takze posloupnost téchto hodnot v letech t = 1,2,...,n pfedstavuje
schodovity trend.

Model pak bude mit tvar:
Yy, =ty e, t= 1,2,...n, j=1.2,..r. (6.9)

Odhady a,,c; tedyn + r nezndmych parametrii &, 3 tohoto modelu obdrzime po aplikaci

metody nejmensich ctverci.

1 r _ _l n _i n r
a,—;;y,,_y,, cj—n;y_,,- mZZy,,- (6.10)

=1 j=1
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Priklad 4. Pocty ubytovanych v Hotelu Madona.

V souboru Tab. 3 jsou v fadcich yt uvedeny pocty ubytovanych v Hotelu Madona v
jednotlivych mésicich od ledna 2010 (oznacen 1) az do prosince 2011 (oznacen 24), celkem
tedy 24 hodnot. Ukolem je vytvoiit model konstantni sezonnosti a na jeho zékladé progné-
zovat hodnoty ubytovanych ve 12 mésicich roku 2012 za ptedpokladu stejného vyvoje
trendu jako v roce 2011.

Tabulka 3: Hotel Madona — pocet ubytovanych v mésicich 2010 a 2011

332| 223| 267| 319| 455| 507| 492| 500( 350] 253( 178| 401

13| 14| 15| 16 17| 18| 19| 20| 21| 22| 23] 24
| 301| 213 247) 433| 399| 466| 505 455| 314 222| 184f 335

Zdroj: vlastni zpracovani
Reseni v Excelu.

Mame n= 2, r = 12. Podle vztahii (6.9) vypoc¢itame odhady neznamych koeficientti mo-
delu konstantni sezdnnosti:

Tabulka 4: data Excelu

t at t ct

1 356,4 1 -31,5

2 3515 2 -130,0

3 346,6 3 -91,0
4 28,0
5 79,0
6 138,5
7 150,5
8 129,5
9 -16,0
10 -110,5
11 -167,0
12 20,0

Zdroj: vlastni zpracovani
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V tabulce jsou hodnoty a: prot = 1, 2 vypocitany podle prvniho vztahu v (6.10), pro t =3
je hodnota stanovena jako prognédza priméra na rok 2012 z predchozich hodnot — stejna
hodnota poklesu schodovitého trendu o0 4,9 jako mezi roky 2010 a 2011. Hodnoty c; pro
j=1,2,3,..., 12 jsou vypocitany podle druhého vztahu (6.10). Prognézované hodnoty trzeb
v jednotlivych mésicich roku 2012 jsou vypocitany v poslednim sloupci.

Na obrazku 5 je graficky zobrazena skute¢nost po¢tu ubytovanych v letech 2010 a 2011,
jakoz i prognéza poctu ubytovanych v roce 2012.

Nahodnou slozku &, Ize z modelu (6.9) vyjadrit ve tvaru:
& = Yi-Yy, t=12,..n,

kde Y; = Tt + Pt . Jedna se zde o vyjadieni blize nespecifikovanych nahodnych vlivi.
Zdrojem této slozky jsou obvykle nepodchycené drobné vzajemné nezavislé ndhodné
vlivy.

60D
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o 05 LY
—model_KS

200 y
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Obrazek 5: Hotel Madona — prognézovany pocet ubytovanych v roce 2012
Zdroj: vlastni zpracovani

Realizace ndhodné slozky pro konkrétni Casovou fadu, trend a sezénni slozku nazyva re-
ziduum.

K zajisténi spolehlivé predpovédi na zakladé modelu Casové tady je tieba mit splnény né-
které ptedpoklady o ndhodné sloZce. Jedna se tedy o tyto piedpoklady:

1. Néhodné slozky & Vv modelu maji nulovou stfedni hodnotou a normalni rozdéleni
pravdépodobnosti.

2. Nahodné slozky & vV modelu maji konstantni rozptyl o°>. Konstantnost rozptylu na-
zyvame homoskedasticita.

3. Nahodné slozky & jsou nekorelované, tj.
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r(e,&) =0prokazdét=t", t,t'=1,2,...,n. (r znaci korela¢ni koeficient).

V praxi jsou podminky klasického modelu ¢asto splnény. Nejste-li si v§ak jejich platnosti
jisti, mizete provést prislusné testy hypotéz.

6.5 Prognézovani CR

Prognézovani v CR se nékdy nazyva predikovani, pFedpovidani, predvidani,
extrapolace, vé§téni apod. Mezi prognostickymi metodami hraji vyznamnou roli statis-
tické prognostické metody.

Do této skupiny patii také metody pouzivajici pi1 konstrukci progndz extrapolaci
casovych tad vyuzivajici regresni analyzy. Podstata extrapola¢nich metod spociva ve stu-
diu minulosti progndézovaného jevu a v prenosu zakonitosti vyvoje z minulosti a pfitom-
nosti do budoucnosti.

Tyto metody jsou konstruovany na zaklad¢ pfedpokladu relativni stability jiz exis-
tujicich tendenci vyvoje zkoumaného jevu. Latinsky se tento pfedpoklad nazyva ceteris
paribus, coZ znamena za jinak stejnych okolnosti shodné s vyvojem minulym. U procest,
které jsou v Case stabilni, 1ze tento princip s uspéchem pouzit. Naopak v ptipadé, kdy bé-
hem prognézovaného obdobi probihaji podstatné kvalitativni zmény, je pouZziti extrapolac-
nich modela problematické.

Uvazujme CR Yy, =T, +S, +&,, (pfitom t je soutasny okamzik). Bodovy odhad Yeen pe-
znamé veli¢iny CR v ¢ase t + h, kde h je zadany horizont bodové prognézy (piedpovédi,...)
Ize stanovit takto:

yt+h :Tt+h + St+h ’ (611)

kde T - analyticka trendova funkce, S - sezonni funkce (podle typu modelu), £= 0, tj. na-
hodnou slozku pokladdme rovnu jeji sttedni hodnot¢.

Bodova predpoveéd’ umozituje pomoci jednoho ¢&isla stanovit hodnotu piedvidané veliCiny.
Intervaly spolehlivosti (konfidenéni intervaly) dovoluji stanovit ptislusné intervalové pied-
povédi. Intervalova progndza vytvotfena v ¢ase n na casovy horizont i je definovéna jako
oboustranny interval spolehlivosti:

[ yn+i - t1.a/2(n-2) Sk V Qn (I) , yn+i + tl—a/2(n'2) Sr V Qn (I) ]l (612)
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kde s? je rezidualni rozptyl definovany vztahem:

1 <& -~
S = >y, - %) (6.13)
nN—pi=

p je pocet odhadnutych parametrit modelu a

n(n® —1) +12i*

D=2 (6.14)

QAD=J@—R6

pfi¢emz R? je koeficient determinace.

6.6 Kauzalni prognostické metody

Kauzalni prognostické metody (KPM) ve srovnani s dekompozi¢nimi metodami CR vyu-
zivaji k progndézam trzeb kromé faktoru Casu jesté dalsi faktory (ekonomické, socidlni aj.).
Témito slozitéjsimi metodami se zde nebudete zabyvat, ¢astecné jste se s nimi seznamili v
ptikladech ptedchozi kapitoly pojednavajici o vicerozmérné regresni analyze.

Priklady:
1. Trzby zmrzlinového stanku jsou funkci vice proménnych:

trzby = f(denni doba, pocasi, druh zmrzliny, pocet kolemjdoucich).
2. Trzby prodejny nabytku jsou funkci vice proménnych:

trzby = f(Cas, prim. pfijem rodiny, demograficka struktura regionu, vydaje na re-
klamu).
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Samostatny ukol:

Uvazujte ¢asovou fadu mésic¢nich prodeji odévi firmy Boutique za 5 let (tj. 60 mésicti od
ledna 2007 do prosince 2011), data viz Tab. 5.

Prognozujte mésicni prodeje odévi firmy na 12 mésict roku 2012. Stanovte bodové a 95%
intervalové odhady trzeb. Vyuzijte linearni model proporcionalni sezonnosti pomoci Resi-

tele v Excelu.

Tabulka 5: Trzby firmy Boutique v tis. EUR

mésic prodej mésic prodej mésic prodej mésic prodej mésic prodej
1.07 6489 1.08 6930 1.09 7560 1.10 7833 1.11 8442
2.07 5971 2.08 6391 2.09 7182 2.10 7406 2.11 7987
3.07 6272 3.08 6979 3.09 7077 3.10 7791 3.11 8673
4.07 6944 4.08 7315 4.09 7847 4.10 8190 4.11 8925
5.07 7217 5.08 7798 5.09 8603 5.10 8869 5.11 9534
6.07 7448 6.08 7861 6.09 8659 6.10 8988 6.11 9534
7.07 7259 7.08 7994 7.09 8827 7.10 8736 7.11 9331
8.07 7602 8.08 7798 8.09 8855 8.10 9254 8.11 9877
9.07 7651 9.08 8022 9.09 8337 9.10 9240 9.11 9695
10.07 8064 10.08 8155 10.09 8379 10.10 9380 10.11 9730
11.07 7952 11.08 8694 11.09 8834 11.10 9422 11.11 10192
12.07 8498 12.08 8764 12.09 9709 12.10 9954 12.11 10661

Zdroj: vlastni zpracovani

OTAZKY

1.) Charakterizujte Casové fady.

2.) Charakterizujte dekompozi¢ni modely ¢asovych fad.

3.) Charakterizujte analyzy trendové slozky.

4.) Charakterizujte model konstantni sezonnosti.

SHRNUTI KAPITOLY

K prognozovani ve strategickém marketingu se nejcastéji vyuzivaji casové fady, proto

byly na zacatku kapitoly dikladné popsany, véetné dekompozi¢nich modeli a analyzy tren-
dové slozky. Dale je nutné znat analyzu sezonni slozky, ktera je vysvétlena spolu s mode-

lem konstantni sezénnosti. Zavér kapitoly nalezel jiz samotnému prognoézovani ¢asovych

fad a kauzalnim prognostickym metodam.
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ODPOVEDI

1.) Casova fada (CR) je posloupnost prostorové a vécné srovnatelnych &iselnych (pii-
padné i neciselnych) udaji uspotfadanych v ¢ase od minulosti pies pritomnost do
budoucnosti. Zde nis budou zajimat zejména CR ekonomickych veli¢in, specialng
napf. trzeb, tzv. ekonomické ¢asové fady, viz podkapitola 6.1.

2.) Casové fady mohou byt rozloZeny na slozek: trendovou slozku, sezonni slozku, cyk-
lickou slozku a ndhodnou slozku, viz podkapitola 6.2.

3.) Popis a kvantifikace jednotlivych slozek modelu ¢asové fady patti k hlavnim ukolim
analyzy Casovych tad. Jak jiz bylo feceno, jedinym faktorem vyvoje dynamiky ana-
lyzovaného ukazatele je Cas t. Tato ivaha, ktera sice Casto vyrazné zjednodusSuje
skute¢nost, umoziuje jednoduse modelovat ¢asovou fadu a oddélit od sebe jeji jed-
notlivé slozky, z nichZ trendova slozka ptedstavuje nejdiilezitéj$i komponentu ana-
lyzované ¢asové fady. V predeslém odstavci jste zaznamenali dva obecné piistupy:

a. analyticky a
b. synteticky.

Trendova slozka je analyzovana kazdym z téchto piistupt specifickymi prostiedky,
se kterymi se nyni podrobné&ji seznamite v podkapitole 6.3.

4.) Modely konstantni sezonnosti vychazeji z piedstavy, ze v disledku pravidelného
(ro¢niho) kolobehu sezonnich vliva se v j-té sezoné opakuji sezoénni vykyvy, které
se mezi jednotlivymi léty nelisi a dale se tyto vlivy béhem roku (r sezéon) vykom-
penzuji, tak-ze jejich ro¢ni soucet je nulovy, viz podkapitola 6.4.

71




Obecné marketingove strategie

7 OBECNE MARKETINGOVE STRATEGIE

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Ctvrtym krokem v procesu strategického marketingového fizeni je formulace strategie.
Existuje nespocet riznych pristupt ke strategiim a marketingovym strategiim. V této kapi-
tole je predstavena hierarchie strategii ve firm¢, a poté jejich typologie. Neni v silach zadné
studijni opory podat kompletni vycet pristupti ke strategiim, ani konkrétni ndvod, jak by je
mohla firma vzdy korektné formulovat, proto si ¢tenafi mohou vybrat sviij vlastni, idedIné
za pomoci nékolika riiznych ptistupti.

Ve druhé ¢asti kapitoly jsou pak predstaveny obecné strategie, konkrétné nekolik pti-
stupt dle Kotlera a Porterovy generickée strategie.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e Dbudete znat obecné ptistupy ke strategiim,

e zvolit si pfistup, ktery vyhovuje podminkdm firmy.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Strategie, hierarchie strategii, typologie strategii, obecné strategie, Kotlerovy strategie,
Porterovy generické strategie.

Pti tvorbé strategie je diilezité identifikovat rozdily mezi celopodnikovou strategii (cor-
porate strategy), strategii SBU (business strategy), funkéni strategii (operational strategy)
a marketingovou strategii (marketing strategy) (Jakubikova, 2013, s. 31-32; Bednarcik,
2014, s. 20):

e Celopodnikova (firemni) strategie vymezuje rozsah firmy ve smyslu odvétvi a
trhil, ve kterych piisobi. Strategie na této tirovni zahrnuje rozhodnuti o diverzifi-
kaci, vertikaIni integraci, akvizicich apod. V ramci této strategie se také rozho-
duje o alokaci zdrojii mezi jednotlivé obory podnikani nebo podnikatelské jed-
notky.
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e Strategie SBU (podnikatelskd) se zamétuje na pisobeni podniku uvnitt celého
odvétvi nebo trhu. Pokud chee podnik uspét v ur€itém odvetvi, musi ziskat nad
svymi konkurenty urcité konkuren¢ni vyhody.

¢ Funkdni strategie jsou konkrétni a specifické operace determinujici ¢innost dil-
¢ich procest a organizacnich struktur. Je to napf. strategie vyzkumu a vyvoje,
obchodni, vyroby apod.

e Marketingova strategie je rozhodnuti vrcholového managementu podniku o
tom, kdy, kde a jak ziskat tyto konkurenéni vyhody. Ma dva sméry provazanosti;
jeden na firemni strategii, ktera definuje strategicky smeér, alokaci zdroji a iden-
tifikaci omezeni, druhy na vykonny management, ktery se zabyva volbou mar-
ketingovych strategii s ohledem na trzni zmény, ptilezitosti i hrozby pro podnik.

Co je to presn¢ marketingova strategie, co vSe do ni spada, jaké ma piesné nastroje a
obsah — pohled na tuto problematiku je velmi roztfistény. Jasné také neni, kde se marketin-
gova strategie nach4zi mezi ostatnimi strategiemi firmy. Tento jev a fada dalSich zpisobuyji,
7e je obtizné presn¢ vymezit, jak by méla byt marketingova strategie vytvorena a imple-
mentovana. Z toho diivodu budou v této kapitole vymezeny obecné piistupy ke strategiim,
poté budou vymezeny nékteré specifické ptistupy, a dale pak strategie podle marketingo-
vého mixu. Ctenafi si mohou po prostudovani této latky vytvorit strategii vlastni dle situace
jejich firmy. (Hanzelkova a kol., 2009, s. 22-23)

7.1 Typologie strategii

Generické (obecné/univerzalni) strategie popisuji nékolik hlavnich typu postupd. Nej-
sou to tedy vzdy konkrétni strategie se vsemi kroky, ale mozny typ postupu, v ramci kterého
existuje mnozstvi strategii konkrétnich. Jsou uplatnitelné pro vSechny podniky po pfizpu-

sobeni na miru. (ptivodné pouze Porterovy, ale my pouzivame obecné jako ... opravdu
obecné).

Soucek (2005) provedl souhrnné déleni strategii nasledovné:
e Konkurenéni strategie zamétené na odbératele.
e Strategie konkuren¢né zaméiené.
e Strategie zamétené na zprostiedkovatele odbytu.
e Strategie zaméfené na zajmové skupiny.
e Strategie na mladych trzich.

e Strategie na globalnich trzich.
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e Strategie na trzich sluzeb.
e Trzné orientované strategie ochrany zivotniho prostiedi.
e Strategie nastroji marketingového mixu.

Horakova (2003) provedla urc¢ity souhrn vétsiny vyse popsanych strategii a pouzila sest
ruznych fidicich hledisek:

e Podle trendt trhu strategie riistové, udrzovaci, tstupové.
e Podle pristupt k segmentiim trhu strategie ofenzivni a defenzivni.
e Podle chovani ke konkurenci strategie kooperacni a konfliktni.

e Podle specifickych skupin zakaznika strategie masového trhu, velkych segmentt,
ptilehlych segmentli, malych segmentd, trznich mezer.

e Podle cyklu Zivotnosti trhu strategie pro trhy ve fazi zavadéni, pro trhy rstové, pro
trhy nasycené a pro trhy klesajici.

e Podle Site pokryti spektra rozhodovaciho procesu strategie parcidlni a integralni.
Formy strategii uzivané v praxi (Bednarcik, 2014, s. 20):

e Riistova strategie - zabezpeceni rustu podniku jako celku, napiiklad prostied-
nictvim pierozdélovani zisku, rast trzniho podilu, rist obratu;

e Stabiliza¢ni strategie - zachovani stavu obratu v podniku, stabilizace sorti-
mentu, piizptisobovani se konkurenci,

o Utlumova strategie - vyrobky i obrat ve fazi ttlumu, rostouci tlak konkurence,
hrozici krize, v podniku dochazi nasledné¢ bud’ k redukci vyroby, nebo k utlumu
aktivit v dané ¢innosti;

¢ Kombinovana strategie - vyuziti vice moznosti, napt. zanik ur¢itého vyrobku z
divodu nedostate¢né poptavky, ale zavedeni nového vyrobku nebo sluzby, hle-
dani nové pozice na trhu.

Blazkova (2007, s. 107) ¢leni strategie nasledujicim zptisobem:

¢ Dle marketingového mixu — na strategie produktové, cenové, distribucni a ko-
munikacni.

¢ Riistové strategie — podle Ansoffa, pro vybér segmentu, integrace.

e Zamérené na konkurenci — podle Portera, Bowmanovy strategické hodiny.
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Dle velikosti trZzniho podilu a miry inovace — podle Kotlera, inovacni strategie.

Dle cyklu Zivotnosti trhu — zavadéni (pro vstup na nové trhy), rist (pro rostouci
trhy), zralost (pro nasycené trhy), pokles (pro klesajici trhy).

Dle trendu trhu — strategie ristové, udrzovaci a Gistupové.

Dle chovani na trhu — strategie ofenzivni, defenzivni, obranné, expanzivni,
uhybné, bojovné.

Dle chovani vzhledem k prostiedi, konkurenci — strategie kooperacni a kon-
frontacni.

Dalsi typy strategii — positioningu, zaméfené na odbératele, pro svétové trhy,
zamétené na zajmoveé skupiny, internetové, v meznich situacich.

7.2 Marketingova strategie podle Kotlera

Marketingovou strategii 1ze popsat pomoci nékolika proménnych (Hanzelkova, 20009, s.

23-24):

Cilovy trh — pro ktery je naSe nabidka urCena. Volime si segment, na ktery
chceme dodavat, podle charakteristik zakaznik.

StéZejni prezentace — jedna se o zamysleny positioning, ktery by si mél zékaz-
nik spojit s nasi nabidkou/firmou.

Cenova prezentace — vychazi z positioningu, méla by jej podpofit, viz déle.

Celkova hodnotova proklamace — tedy jakou hodnotu nabizime. Hodnotu pro-
duktu bude vnimat kazdy zédkaznik odlisné, proto musime mit vhodné nastave-
nou segmentaci.

Distribuéni strategie — udava, jak budeme cilovy trh obsluhovat (jaka bude nase
dostupnost).

Komunika¢ni strategie — jaké nastroje a média vyuzijeme, kolik do toho bu-
deme investovat.

Podle Kotlera (2007) definujeme 5 hodnotovych propozic, zalozenych na porovnani

ceny a uzitku:

VEtsi uzitek za vétSi cenu — tento positioning vyuzivaji prestizni, luxusni
znacky, které svym zdkazniklim nabizeji vysokou kvalitu a nadstandardni uZzitek,
za ktery pozaduji 1 vy$si cenu. (hotel Ritz-Carlton, hodinky Rolex, Sampaiiské
Moét & Chandon)
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Vétsi uzitek za stejnou cenu - Strategie, kdy firma zauto¢i na konkurenci, ktera
zvolila strategii vétsi uzitek za vétsi cenu, tim, Ze na trh uvede vyrobky srovna-
telné s konkurenci, ov§em za ceny nizsi.

Stejny uzitek za niZSi cenu — positioning zaloZzeny na nabidce produktt s iden-

tickym uzitkem za niz$i ceny nezli konkurence. Jedna se o diskontni prodejce ¢i
internetové obchody.

Mensi uzitek za mnohem nizsi cenu — omezena nabidka sluzeb, ¢i mensi nabi-
zeny vybér, ovSem za velmi ptijatelné ceny. Vyuzivaji jej levné hotely ¢i aero-
linky. Nabizeji zdkaznikovi pouze to, za co chce platit: cesta popft. nocleh (nikoli
jidlo na palubég, nadstandardni vybaveni pokoje atd.)

VEtsi uzitek za niZsi cenu — firma nabizi lepsi produkty nezli konkurence a to

za niz$i cenu. Jedna se spiSe o kratkodobou strategii, v dlouhodobém horizontu
je tato strategie tézko udrzitelna.

Strategie podle pozice konkurence definoval Kotler (2003), vymezuje 4 pozice konku-
rence:

Vedouci firma na trhu (lidr) je dodavatel s dominantnim a velkym podilem na
trhu, ktery obvykle pfedbiha ostatni v zavadéni novych produktti, cenovych, dis-
tribu¢nich 1 propagacnich strategii. Vedouci firma na trhu profituje nejvice bud’
v obdobi riistu trhu, kdy rist poctu uzivateli produktu vyzaduje vyssi objemy
prodeje, nebo z expanze v trznim segmentu (zvySovanim svého trzniho podilu),
a udéla pro to vSe. Jeji strategii je budovat a posilovat konkurencni pozici. Vud-
cové trhu mohou volit 1 strategii defenzivni, tzn. udrZzovat svoji konkurenc¢ni po-
zici napt. formou posilovani vérnosti (loajality) zakaznik.

Trzni vyzyvatel je dodavatel na druhé, tfeti nebo Ctvrté pozici, ktery ma také
velky podil vétSinou na atraktivnim trhu. Tento vyzyvatel — Gito¢nik (jsme druzi,
snazme se vice) obvykle uziva ofenzivni strategii. Hleda slaba mista ve sluzbach
nebo cenach ostatnich dodavatelli na trhu s cilem zautocit na konkurenta a ziskat
¢ast jeho trzniho podilu. Voli strategii posilovani své trzni pozice. N¢kdy je tato
strategie zamétena na vedouci firmu, ale obvykle spiSe na malé a stfedni doda-
vatele. Volbou pro vyzyvatele je 1 strategie udrzovani své konkuren¢ni pozice.
Pokud je trh dostatecné atraktivni, spiSe se zaméfuje na imitaci marketingovych
snah viidce trhu.

Nasledovnik je dodavatel s men$im podilem na trhu ve srovnani s vedouct fir-
mou nebo vyzyvatelem. Takovi dodavatelé se snazi vyhybat stfetim s konku-
renci, pti¢emZ jejich obchodni strategie vychdzi z kopirovani a napodobovani
uspésnych aktivit pfedchazejicich dvou typt dodavatelt. Pokud by trh ztratil
svoji atraktivnost, potom strategickou volbou pro nasledovatele je bud’ zkusit
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budovat (posilit) svoji konkuren¢ni pozici, nebo z danych trhii v danych aktivi-
tach odejit — zbavit se jich.

Vyklenkafrem je dodavatel, ktery se soustfed’uje na trzni vyklenky. Rovnéz se
vyhyba bitvam a vylozené se zaméfuje na urcity segment, geograficky vymeze-
nou skupinu zékazniki, nebo na specificky typ vyrobku.

7.3 Generické strategie podle Portera

Firmy, které se nelisi ani cenou ani kvalitou (jsou uprostied), by mély usilovat o jedno
nebo druhé. Porter definoval 3 obecné strategie:?*

Strategie minimalnich nakladu (overal cost leadership) - primarnim cilem jsou
nizké naklady. Nazev je neptfesny, dnes bychom pojmenovali vedeni cenou. Ci-
produkci a distribuci produktl. Nasledné sniZzeni ceny oproti konkurenci a ovlad-
nuti trhii. Kli¢ové schopnosti: nakup, vyroba, fyzicka distribuce. Méné¢ klicové:
marketing. Nizké naklady byvaji ov§em jedinou konkurenéni vyhodou — nebez-
pecné. Dlouhodobé neudrzitelné. Paradoxné v dobé krize funguje 1 opacna stra-
tegie — vysoké ceny (,,mam na to*). Lze aplikovat u firem ptisobicich na rozsah-
lém a masovém trhu. Dliraz na ndkup, vyrobu a distribuci.

Strategie diferenciace produktu (differentiation) — tj. odliSeni produktu jeho
vyjimecnosti (sluzby, kvalita, design, technologie). Podnik se snazi o odliSeni ve
specifické oblasti. Snazi se zdkaznikovi pfinést néco navic, néco lepsiho, funkc-
n¢jSiho, dostupnéjsiho. Napiiklad: nejlepsi servis, nejlepsi kvalita, nejlepsi styl
nebo design, nejlepsi technologie. Snaha o dominanci v jedné oblasti nikoliv ve
vSech. Odlisnost produktu ¢i sluzby mtize byt az takova, ze ji konkurence zkratka
nemiize nijak napodobit ¢i okopirovat.

Strategie trZni orientace (focus) - znamena, ze firma zpusobem provedeni
svého produktu fesi problém urcitého segmentu trhu. Neusiluje o ovladnuti ce-
I€¢ho trhu. Zacileni na jeden nebo vice malych segmentii. Pfesné poznani seg-
mentu a naslednd volba strategie Sité na miru tomuto segmentu. Podobné vyklen-
kové strategii. Potieby téchto tizkych segmentl byvaji Casto pfili§ odliSné, nez
aby tyto segmenty pfilakaly konkurenci. Kli¢ové je detailni znalost cilové sku-
piny. A schopnost poskytnout ,,néco extra®“. Soustfedéni na vyklenek (,,niche®)
— moZna alternativa, dnes funguje vyborné.

Jednotlivé strategie nelze kombinovat, jelikoz vyZzaduji odliSné zplsoby organizace
firmy! Vyzkumy dokazuji, ze firmy, které se pln¢ soustiedily na jednu zvolenou strategii

24 Webovy portél BusinessVize. Generické strategie aneb zdklad, na kterém miizete stavét i dnes [online]
[vid. 14. kvétna 2016]. Dostupné z http://www.businessvize.cz/strategie/genericke-strategie-aneb-zaklad-
na-kterem-muzete-stavet-i-dnes
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byly Gspésnéjsi nez ty, které kombinovaly ¢i preslapovaly mezi dvéma a vice strategiemi.
,Nejvetsim prinosem generickych strategii je tak v dneSni dob¢ asi to, Ze vas pfinuti se
zamyslet nad vaSimi skutecnymi konkuren¢nimi vyhodami a nad tim, jak si je do budoucna

udrzet. <%

OTAZKY

1.) Charakterizujte marketingovou strategii.
2.) Charakterizujte strategie podle pozice konkurence dle Kotlera.
3.) Charakterizujte generické strategie podle Portera.

4.) Jak s témito strategiemi pracujeme?

SHRNUTI KAPITOLY

Ctvrtym krokem v procesu strategického marketingového Fizeni je formulace strategie.
Existuje nespocet riiznych ptistupti ke strategiim a marketingovym strategiim. Neni v silach
zadné studijni opory podat kompletni vycet ptistupti ke strategiim, ani konkrétni navod, jak
by je mohla firma vzdy korektné formulovat, proto si ¢tenafi mohou vybrat sviij vlastni,
idealn¢ za pomoci n€¢kolika rtiznych ptistupt. Proto byla v této kapitole piedstavena hie-
rarchie strategii ve firm¢ a jejich typologie. Dale pak byly pfedstaveny obecné strategie,
konkrétné nékolik ptistupii dle Kotlera a Porterovy generické strategie.

ODPOVEDI

1.) Marketingovou strategii lze popsat pomoci nékolika proménnych (Hanzelkova,
20009, s. 23-24):

a. Cilovy trh — pro ktery je nase nabidka urcena. Volime si segment, na ktery
chceme dodavat, podle charakteristik zakaznik.

b. Stézejni prezentace — jedna se o zamysleny positioning, ktery by si mél za-
kaznik spojit s nasi nabidkou/firmou.

c. Cenova prezentace — vychdzi z positioningu, méla by jej podpofit, viz dale.

%5 Webovy portal BusinessVize. Generické strategie aneb zdklad, na kterém miizete stavét i dnes [online]
[vid. 14. kvétna 2016]. Dostupné z http://www.businessvize.cz/strategie/genericke-strategie-aneb-zaklad-
na-kterem-muzete-stavet-i-dnes
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d. Celkova hodnotova proklamace — tedy jakou hodnotu nabizime. Hodnotu
produktu bude vnimat kazdy zakaznik odlisn¢, proto musime mit vhodné na-
stavenou segmentaci.

e. Distribucni strategie — udava, jak budeme cilovy trh obsluhovat (jaka bude
nase dostupnost).

f. Komunikaéni strategie — jaké nastroje a média vyuzijeme, kolik do toho bu-
deme investovat.

2.) Podle Kotlera (2003) definujeme 4 strategie podle pozice konkurence: vedouci firma
na trhu, trzni vyzyvatel, ndsledovnik a vyklenkat, viz podkapitola 7.2.

3.) Porter definoval 3 obecné strategie: minimalnich nakladd, diferenciace produktu a
trzni orientace, viz podkapitola 7.3.

4.) Kazda firma ma fadu strategii, existuji celopodnikové strategie, strategic SBU,
funk¢ni strategie a marketingova strategie. Existuji desitky riznych obecnych forem
strategii, viz ¢lenéni v ivodu kapitoly. Kazda firma si musi v kazdém ptistupu najit
vhodny postup, ktery je schopna ve svych podminkach replikovat.

79



Specifické marketingové strategie

8 SPECIFICKE MARKETINGOVE STRATEGIE

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Po obecnych strategiich v predchozi kapitole je tato kapitola zaméfena na nékolik spe-
cifickych strategii. Vymezena je strategie modrého ocednu, coz je jeden z novéjSich pfi-
stupti ke strategiim a vyborné se hodi pro marketingovy pohled na poskytovani hodnoty
zakaznikovi a z toho plynouciho vitézstvi na trhu. Dale je popsan Crowdsourcing, ktery
muze byt vyuzit jako dil¢i soucast strategie, ktera dokéze pracovat se zpétnou vazbou za-
kaznikd.

Z tradi¢nich pfistupd jsou popsany strategie podle Ansoffovy matice ristu obratu, tedy
strategie penetrace trhu, rozvoje produktl, rozvoje trhu a diverzifikace. Zavér kapitoly je
vénovan strategiim vychdzejicim ze SWOT analyzy, BCG a GE matice.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e navrhnout novy produkt dle strategie modrého oceéanu,
e zvolit strategii dle Ansoffovy matice ristu obratu,

e navrhnout strategii dle SWOT, BCG a GE analyzy.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Strategie modrého oceanu, hodnotova inovace, Crowdsourcing, Ansoffovy strategie,
strategie SWOT, BCG a GE.

V této kapitole je popsano nekolik specifickych ptistupti k marketingovym strategiim.
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8.1 Strategie modrého oceanu

Tato strategie je zalozena na knize W. Chana Kima a Renée Mauborgneové ,,Strategie
modrého oceanu®. Dle ni existuji tyto zakladni pojmy:%°

o, Cervené ocedany - to jsou viechna existujici odvétvi operujici ve znamém trznim
prostoru. V cervenych ocedanech jsou definovany a prijimany hranice odveétvi a
Jjsou znama pravidla konkurencni hry. S tim, jak je trzni prostor stale vice pre-
cpan konkurenty, vyhlidky na zisk a riist jsou stiale omezenéjsi. Tvrda, nelitostna
konkurence vede k tomu, zZe podniky krvdceji - proto pojem cerveny ocedn.

e  “Modré oceany - to jsou odvetvi, ktera dosud neexistuji, to je neznamy trzni pro-
stor neposkvrnény konkurenci. V modrych oceanech se poptavka vytvari, misto
aby se vybojovavala. A je zde spousta prilezitosti k rustu.

e |, Strategie modrého oceanu (BOS - Blue-Ocean Strategy) charakterizuje jak
strategickou logiku, ktera je za vytvarenim nového trzniho prostoru, tak prak-

oy ¢

ticky ramec pro systematické budovani a vyuziti "modrych ocednit”.

Hlavni myS$lenka tohoto pfistupu k tvorbeé strategie je relativné jednoduché — nesoupetim
s konkurenci, ale vytvafim si sviij novy trzni prostor, tzv. modry ocean, kde mdm naskok,
jsem leader a urcuji pravidla (voda je Cistd a mohu si v ni dé€lat, co chci). V Cerveném
oceanu se pak stale perou mi stafi konkurenti, zraloci, probiha tam klasicky boj o efektivitu
(snaha snizovat naklady a zvySovat vynosy). Pti takovémto boji nékteré konkurenéni firmy

zaniknou, ocedn se tedy ,,zabarvi jejich krvi®, proto se mu fika cerveny.

Jak se ale dostat z Cervenych oceant, kde jsou vSechny firmy? Jak si vytvoftit sviij modry
ocean? Zaklad spoc¢iva v nutnosti pfinést ,,hodnotovou inovaci®, tedy skokovy ptirtistek
hodnoty pro zdkaznika. K tomu pomoci hodnotové kiivky analyzuji hodnotu v celém od-
vétvi — hleddm mozZnosti k vyniknuti — eliminuji zbyteéné funkce a pfidavam nové.?’

Ptiklady tispésnych modrych oceanii:?®

e Apple iPhone, iPad — i kdyz tady byla podobna zafizeni pfedtim bez jakéhoko-
liv z&jmu spottebitelt, Applu se podafilo vytvofit zcela nové kategorie, které
byly uspésné u zdkaznik.

%6 Webovy portal Moderni Fizeni. Strategie modrého ocednu pro kazdou firmu [online] [vid. 16. kvétna
2016]. Dostupné z http://modernirizeni.ihned.cz/c1-20362510-strategie-modreho-oceanu-pro-kazdou-firmu
27 tamtéz

28 Webovy portdl Management News. Jak eliminovat konkurenci "Modrymi ocedny” [online] [vid. 16.
kvétna 2016]. Dostupné z http://www.managementnews.cz/manazer/rizeni-firmy-a-organizace-id-
147972/jak-eliminovat-konkurenci-modrymi-oceany-id-2111593

81



Specifické marketingové strategie

Prodej zazitka — klasické cestovni kancelafe nedokazaly uspokojit potieby za-
kaznikt, v roce ziskala ocenéni podnikatel roku firma Allegria studentky Lindy
Vaviikové, kterd poskytovala tyto sluzby jako prvni.

3D tiskarny — nové odvétvi, diky kterému vznikaji celé nové obory a zcela nové
moznosti délani businessu.

Chytré naramky — nové vznikajici odvétvi spojené se zvysenym zdjmem o
zdravy zivotni styl.

Google Glass — chytré bryle, které by mohly nahradit pocitace.

Postup BOS

Postup, jak navrhnout novy produkt pomoci analyzy hodnotové inovace by mohl shrnut
nasledujicim zptisobem:?

9

Vymezte stavajici trzni oblast. Jaké produkty nabizite? V jakém trznim segmentu
se pohybujete? Jaké jsou vase kliCové kompetence?

Najdéte klicové faktory v ramci oblasti. Podle ¢eho se zdkaznik rozhoduje pii
volbé produktu? Jaké vlastnosti od produktu ocekava? Jaké potieby chece pro-
sttednictvim vaSeho vyrobku nebo sluzby uspokojit?

Sestavte hodnotovou kiivku. Jak dobfe si stoji konkurencni produkty v rtiznych
faktorech? V jakych oblastech jsou konkuren¢ni produkty slabé a silné? Jak vel-
kou hodnotu faktory zékaznikovi pfinasi?

Vyberte faktory zvysSujici hodnotu. Které z faktort slabych u konkurence lze
zvysit? Které z nich zvysuji hodnotu pro zakaznika?

Vyberte faktory snizujici ndklady. Které z faktorii umozni vyrazné snizit na-
klady? Jak hodnotné jsou pro zakaznika?

Ptidejte nové faktory zvySujici hodnotu pro zdkaznika. Jaké jiné opomijené fak-
tory vyrazné zvysi hodnotu pro zakaznika?

Definujte novy produkt. Na zakladé omezeni a pozvednuti stavajicich faktora a
vytvofeni novych popiste nalezeny produkt.

29 Webovy portal Marketingové Noviny. Strategie modrého ocednu: Snadnéjsi cesta k priilomové inovaci
[online] [vid. 16. kv&tna 2016]. Dostupné z http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_11076/
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8.2 Crowdsourcing

Je novym pristupem k uvazovani, odkud mohou pochazet zdroje pro firmu. Jiz pti stavbe
Narodniho divadla udélal cesky narod sbirku, aby byly vybrany dostate¢né finan¢ni zdroje.
Podobny postup, ale s mnohem vétsim dopadem pro jednotlivé firmy, mize byt vyuzit v
dnesni dobé¢ diky internetu a socidlnim sitim. Princip je jednoduchy ,,dame hlavy dohro-
mady a néco vymyslime®. Crowdsourcing tedy vyuziva predem nedefinované skupiny lidi
pro tvorbu. Napf. je moznost vyuzit nasi komunitu na Facebooku k tomu, aby ndm pomohli
vytvoftit lepSi novou generaci produktu, diky zpétné vazbé ndm mohou pomoci vylepsit
nasi komunikaci, odhali slabiny v nasi distribuci, a mohou ndm pomoci s nastavenim ce-
novych hladin pro rizné segmenty. ,.Jinym prikladem tentokrdt tzv. kreativniho crowdsour-
cingu je treba “komunitni” blogovy roman spisovatele Michala Viewegha, ktery v roce
2009 na server idnes.cz napsal prvni kapitolu a pak nechal své ctenare dopisovat dalsi.
Nejlepsi ctendarskou variantu pokracovani hodnotila vzdy porota, a tak postupné vznikal
roman.*°

Dalsim ptikladem by mohla byt automobilka Local Motors, kterd pouziva tzv ,.enter-
prise co-creation“ postup, coz je ale klasicky crowdsourcing. Zakladem jejich podnikani
jsou site jako platforma pro zapojeni komunit. S témito komunitami firma pracuje formou
vypisovani vyzev, co je tieba udé¢lat. UZivatelé se snazi vyzvu splnit a tim piinést firmé
tfeba novy design, feSeni komponent ve voze apod. Nakonec je dano dohromady feSeni
celého vozu. Nasbira-li se dostateény pocet zakazniki, predplati si vyrobu, ktera je feSena
outsourcingem v kterékoliv tovarné schopné vyroby. Celym smyslem je tedy zpiijemnit
zakaznikovi velkou investici do nového vozu tim, ze nebude kupovat masovy produkt, ale
koupi si limitovanou edici vozu navrzeného lidmi se stejnymi z4jmy a potiebami, jako je
on sam (produkt je samoziejmé zaloZen na funkéni a bezpeéné platforme).®

8.3 Strategie podle Ansoffovy matice rastu obratu

Strategie podle Ansoffovy matice jsou ureny pro rust firmy. Podle orientace na sou-
casny/novy trh a produkt byly formulovany 4 zakladni strategie.

30 Webovy portél Jak na Internet. Crowdsourcing [online] [vid. 16. kvétna 2016]. Dostupné z
http://www.jaknainternet.cz/page/1665/crowdsourcing/

31 Webovy portal Slideshare. Local Motors Story [online] [vid. 16. kvétna 2016]. Dostupné z
http://www.slideshare.net/EnterpriseCoCreation/local-motors-co-creation-case-epmd-13-july2011-v4
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Obrazek 6: Ansoffova matice (matice ristu produktu/trhu)

Zdroj: Upraveno dle Mallya, 2007, s. 120

8.3.1 Penetrace trhu

Zakladem je rust prodeji soucasného (jiz existujiciho) produktu na stejném trhu pro
stejné zakazniky. Penetracni cena a jiné metody podpory prodeje. Strategie priiniku stava-
jiciho trhu je typickd pro fazi saturace v cyklu trzni Zivotnosti produktu. Prosazuje se na
trzich, které expanduji. Na stagnujicich trzich nebo na trzich s klesajici velikosti je strategie
penetrace malo u¢inna. Typicka je pripominkova reklama, ptfidana hodnota produktu —
napt. snadnost obsluhy, sniZzeni ceny a riizné slevy. (Mallya, 2007, s. 120)

8.3.2 Rozvoj produktu

Nutnost pfijit na soucasny trh s novym produktem. Jsou mozné dv¢ varianty, inovace ve
smyslu opravdové trzni novinky a vyvoj dalSich verzi produktu. Zpravidla jde o novy pro-
dukt, ktery je vii¢i sou¢asnému produktu substitutem a ptinasi néjakou formu inovace. Tato
strategie je u¢innd, de facto nezbytnd, pokud se stavajici produkt naléza ve fazi saturace
(zralosti). Rozhodujici pro uspéch nového produktu na stavajicim trhu je proto komuni-
ka¢ni mix. (Mallya, 2007, s. 121)

8.3.3 Rozvoj trhu

Pokousi se uspét se sou¢asnym produktem na novém trhu. Nalezeni jednoho nebo vice
novych trhli pro nynéjsi vyrobky mtize byt provedeno (Mallya, 2007, s. 120-121):
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Ziskéanim dalSich odbytovych trhii pomoci regionalniho, narodniho nebo mezinarodniho
rozsireni.

Ziskdnim novych trznich segment:
specialnich verzi vyrobku, uréenych pro konkrétni cilové skupiny,

psychologicka diferenciace vyrobku pomoci reklamy.

8.3.4 Diverzifikace

Strategie zalozena na vyuziti nového produktu pro nové trhy. Musi se jednat o oprav-
dové inovatory, protoze tato strategie zahrnuje jak technologické, tak 1 obchodni riziko.
Podle charakteru diverzifikace rozlisujeme (Mallya, 2007, s. 121):

e Horizontalni diverzifikace - znamend rozSifeni stdvajiciho vyrobniho pro-
gramu o produkty, které s nim vécné souvisi.

e Vertikalni diverzifikace - pfedstavuje prohloubeni programu jak ve sméru od-
bytu dosavadnich produkti, tak smérem k surovindm a vyrobnim prostfedkiim.

e Lateralni diverzifikace - znamena utok na zcela nové oblasti vyrobku a trhii,
piicemz podnik unika z ramce svého businessu do vzdalenych oblasti aktivit.
8.4 Strategie vychazejici z SWOT, BCG a GE analyz
Strategie ze SWOT analyzy (Bednarcik, 2014, s. 20):

e Strategie SO (maxi-maxi) - ofenzivni (optimalni varianta, silné stranky a ptile-
zitosti pirevazuji).

e Strategie ST (maxi-mini) - defenzivni (neptiznivé prostiedi, obranna strategie,
pievazuji silné stranky a ohrozeni).

e Strategie WO (mini-maxi) - spojenectvi (se spolehlivym partnerem k ziskani dal-
Stho podilu na trhu, pfevazuji slabé stranky a ptilezitosti).

e Strategie WT (mini-mini) - aniku nebo likvidace (slaby podnik v neatraktivnim
prostiedi).

Strategie spojené s BSG portfolio analyzou:*?

32 Webovy portél BusinessInfo. Specifické metody marketingové situacni analyzy [online] [vid. 16. kvétna
2016]. Dostupné z http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/metody-marketingove-situacni-analyzy-
2807.html#b3
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Strategie zvySeni trZzniho podilu zaklidanim novych SBU v perspektivnich
odvétvich. Tato strategie je doporucovana predevsim pro SBU, které se staly
otaznikem, pokud maji ptedpoklady stat se hvézdou. Vyzaduje silnou finan¢ni
podporu ze strany firmy.

Strategie zachovani stavajiciho trzniho podilu bez zna¢nych zmén pii zis-
kavani penéznich prostiedkii. Tato strategie je Casto uplatiiovana u dojnych
krav, které vytvareji znacné mnozstvi penéznich prostfedkd, a firmy se ve vét-
S$in¢ ptipadil snazi toto své postaveni udrzet i pro budoucnost. Dojné kravy fi-
nancuji piipravu a rozvoj novych produktti, zajist'uji rist i dividendy, pomahaji
podporovat hvézdy 1 otazniky atd. Firma od nich ocekéava, ze budou hlavnim
zdrojem zisku. Tato strategie byva také aplikovana u hvézd, které si chce firma
udrzet nebo chcee zlepsit jejich pozici. Vychdzi z predpokladu, Ze trh asem zpo-
maluje rist a hvézda ptechéazi do pozice dojné kravy.

Strategie sniZeni trzniho podilu s cilem ziskat okamzZité anebo ve velmi krat-
kém ¢asovém horizontu zvySené piijmy hotovych penéz, a to bez ohledu na
mozZné disledky. Tato strategie je uzivana jak u dojnych krav, tak i u otaznik
a hladovych psti, pokud je jejich budoucnost nejasna. Ziskané hotové penize pak
firma investuje do hvézd, pfipadné do nadéjnych otazniki.

Strategie odchodu z trhu znamena likvidaci podnikatelskych jednotek
(SBU). Ty mohou byt vyfazeny (jejich program je ukonéen), anebo prodany
a prostfedky ziskané z prodeje reinvestovany jinde. V této souvislosti se jedna
zejména o psy a Vv nékterych ptipadech i 0 otazniky, jestlize vyzaduji pro dalsi
existenci pfili§ mnoho prostfedkt, které nemohou byt ve stavajicim ¢asovém
okamziku pro tento tcel vénovany.

Strategie investovéani podle pozice v jednotlivych polich matice GE:*3

1.

2.

Investovat do rozvoje.
Chranit (udrzovat) pozice.
Vybirat investice do rozvoje.
Omezit rozvoj.

Sklizet.

Provést restrukturalizaci — uptednostnit tvorbu zdrojt.

33 Webovy portél BusinessInfo. Specifické metody marketingové situacni analyzy [online] [vid. 16. kvétna
2016]. Dostupné z http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/metody-marketingove-situacni-analyzy-
2807.html#b3
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7. Investovat uvazené.
8. Volit vybérové investice uptednostiiujici tvorbu zdroja.

9. Chranit a prehodnocovat.

OTAZKY

1.) Charakterizujte strategii modrého oceanu.
2.) Charakterizujte Crowdsourcing.
3.) Charakterizujte strategie podle Ansoffa.

4.) Charakterizujte strategie vychazejici z SWOT, BCG a GE analyz.

SHRNUTI KAPITOLY

V ptedchozi kapitole byly probrany obecné strategie, na n€ navazala tato kapitola se
specifickymi strategiemi. V tivodu byla popséna strategie modrého oceanu, jako jednoho z
nov¢jSich pristupti ke strategiim, vyborné se hodicim pro marketingovy pohled na posky-
tovani hodnoty zédkaznikovi a z toho plynouciho vitézstvi na trhu. Dale byl vymezen Crow-
dsourcing, ktery mtize byt vyuzit jako dil¢i soucast strategie, kterd dokaze pracovat se zp¢t-
nou vazbou zakaznikd.

vvvvvv

Ansoffovy matice ristu obratu, tedy strategie penetrace trhu, rozvoje produktii, rozvoje trhu
a diverzifikace. Zavér kapitoly byl vénovan strategiim vychazejicim ze SWOT analyzy,
BCG a GE matice.

ODPOVEDI

1.) Strategie je zaloZena na relativné jednoduché myslence — nesoupefim s konkurenci,
ale vytvafim si svlij novy trzni prostor, tzv. modry ocedn, kde mam néskok, jsem
leader a urcuji pravidla (voda je Cistd a mohu si v ni délat, co chci). V Cerveném
ocednu se pak stale perou mi stafi konkurenti, Zraloci, probiha tam klasicky boj o
efektivitu (snaha sniZovat ndklady a zvySovat vynosy). Pii takovémto boji n€které
konkurenéni firmy zaniknou, ocean se tedy ,,zabarvi jejich krvi“, proto se mu tika
cerveny. Jak se ale dostat z Cervenych oceant, kde jsou vSechny firmy? Jak si vy-
tvofit svilj modry ocean? Zaklad spoc¢iva v nutnosti pfinést ,,hodnotovou inovaci®,
tedy skokovy ptirtstek hodnoty pro zdkaznika. K tomu pomoci hodnotové kiivky
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analyzuji hodnotu v celém odvétvi — hleddm moznosti k vyniknuti — eliminuji zby-
te¢né funkce a pridavam nové, viz podkapitola 8.1.

2.) Crowdsourcing je moznost pro firmu ziskavat zdroje z davu, tedy zvenci firmy.
Jedna se napt. o riizné napady na produkty, komentare firemni komunikace, ceny,
nebo tieba ziskavani financi diky Crowdfundingu, viz podkapitola 8.2.

3.) Strategie podle Ansoffa Ize rozdélit do tzv. matice rustu obratu, kde jsou sefazeny 4

strategie podle toho, zda jde o novy nebo soucasny produkt nebo trh, viz podkapitola
8.3.

4.) Té&chto strategii je mnoho, napf. u strategii vychazejicich z SWOT analyzy se bézné
rozeznavaji strategie SO, ST, WO a WT. U BCG jsou 4 strategie a z GE vychazi
dokonce 9 strategii, viz podkapitola 8.4.
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9 PRUMYSLOVE TRHY

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Primyslové trhy (B2B) se v mnohém lisi od trhu spottebitelt (B2C). Tyto odlisnosti
jsou popsany v uvodu této kapitoly. Jednou z fundamentélnich odli$nosti je vyznam naku-
povani, které je popsano, véetn¢ typt nakupnich situaci, kupnich roli jednotlivych aktért
nakupovani, a nakupniho procesu. Dale jsou vymezeny typy B2B trhi.

V druhé ¢asti kapitoly jsou poté popsany nové trendy na B2B trzich, nejprve obecné, a
poté konkrétn€ nové typy nakupovani, content marketing, PPC a SEO.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e charakterizovat odliSnosti B2B a B2C trhii,
e popsat odliSnosti nakupu, jednotlivé ucastniky a nakupni proces,

e orientovat se v novych trendech na B2B trhu.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

B2B, odlisnosti B2B a B2C, typy B2B trht, nakupni proces, content marketing, PPC,
SEO.

Primyslovy trh je dnes jiz bézné nazyvan jako B2B, tedy Business To Business. Pri-
myslovy trh je tvofen vSemi (dodavateli 1 odbérateli = zdkazniky), ktefi proddvaji a naku-
puji zboZi a sluzby za ucelem jejich vyuziti pti vyrobé dalSich vyrobkt a sluzeb ur¢enych
k prodeji, ptipadné prondjmu jejich kone¢nému spotiebiteli. Primyslovy trh je misto trans-
formace zdkladnich surovin, polotovarti a komponentt na findlni vyrobek, pficemz v pri-
béhu tohoto procesu dochéazi postupné ke zvySovani hodnoty produktu vyjadiené nasledné
v jeho prodejni cené. (Bednarcik, 2007).

Primyslovy trh ma dva vyznamné rysy (Kotler, 2003):
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je komplexni, coz je disledek jednak technickych pozadavki na transformacéni
proces polotovaru ve finalni vyrobek, jednak dynamiky méniciho se prostiedi
(napf. vlivy legislativy nebo majitelti akcii pti rozhodovani o obchodnich zamé-
rech),

je heterogenni, coz je disledek variabilnosti vztahti v trznim prostfedi; primys-
lové vyrobky nebo sluzby se kupuji za ucelem produkce vlastniho zboZzi nebo
sluzeb v ramei konkrétniho priimyslového fetézce. Casto viak dochazi k alterna-
tivnimu vyuziti téchto primyslovych vyrobkl i v jinych primyslovych fetéz-
cich, coZ ma za nasledek vytvofeni odbératelského konkuren¢niho prostiedi.
Prakticky kazdy prumyslovy vyrobek musi projit komplikovanou cestou, nez
dosahne jako spotiebni zbozi kone¢né¢ho spotiebitele. Tato cesta byva rizné
dlouha a sloZita s riznymi pfedvidatelnymi 1 nepfedvidatelnymi vlivy, které mo-
hou mit zasadni dopad na obchodovatelnost vyrobku na finalnim trhu.

9.1 Hlavni odlisnosti pramyslovych a spotiebnich trha
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Hlavni odlisnosti B2C a B2B uvadi Bednarcik (2007) jako nasledujici:

Vyznam nakupu - ndkupy jsou prostiedkem pro vytvoteni zisku, snizeni na-
kladd, zajisténi kontinuity vyroby a cilii organizace, naplnéni pravnich zavazki.

Systémovy pristup k nakupu - rozhodnuti pro uskute¢néni nakupu je logickym
vysledkem analyzy potteb, moznosti, diisledka 1 dostupnych zdrojt.

Funkce kupnich smluv - uzaviené smlouvy jsou nejen zavazkem o predmétu,
cen¢, jeho mnozstvi, kvalité a terminu dodavky, ale 1 ¢asto zavazkem k dlouho-
dobé spolupraci, vyvolavajicim zmény v dosavadnim jednani obou smluvnich
partnera (napf. pfi smlouvach o dlouhodobych dodavkach vznikd nutnost vza-
jemného provazani vyrobnich a obchodnich planti).

Méné zakazniki - B2B obchodnik pfijde do kontaktu s mensim poc¢tem zakaz-
nikll nez obchodnik v oblasti spotfebniho zbozi. Vyrobce automobilovych aku-
muldtort mize dodéavat své vyrobky bud’ n¢kolika vyrobclim motorovych vozi-
del (v rdmci uspokojeni tzv. pocatecni poptavky) anebo je mlize prodavat piimo
uzivatelim motorovych vozidel (v rdmci uspokojeni tzv. vyménné poptavky v
okamziku, kdy ptivodni akumulator doslouzi a musi byt vyménén).

VEtsi (movitéjsi) zakaznici - dodavky pro organizace predstavuji Casto velké
mnozstevni 1 finanéni objemy realizované v jednom obchodnim ptipadu (napft.
nakup letadel nebo dodavka systému likvidace komunalniho odpadu). Pii kazdé
takové obchodni transakci se oboustranné jednd o veliké mnozstvi penéz se
vSemi disledky jejich vynaloZeni, ¢i ziskani.
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Geograficka koncentrace organizaci - primyslova odvétvi se obvykle koncen-
truji do urcitych oblasti (napf. navaznost zpracovatelského primyslu na vyrobu
zdrojii z diivodu minimalizace nakladi, na ¢as a cenu pfepravy), zatimco konecni
spottebitelé byvaji rozlozeni rovnomérnéji po celém tizemi (trhu).

Odvozenost poptavky - poptavka po prumyslovém zbozi zavisi na poptavce po
spottebnim zbozi, které se z néj vyrabi. Typickym piipadem je vyroba odévi se
zavislosti pouzivanych materiald a barev na okamzité moéde, pozadavky ekologie
na nezavadnost vyrobkd nebo zména existujicich pozadavkii na potravu. Proto
musi priimyslovi dodavatelé pozorné sledovat veSkeré zmény na spotiebnich tr-
zich, aby se vyhnuli problémtim s prodejem svého zbozi v budoucnosti.

Nepruznost poptavky na zméné ceny - objem prumyslovych nakupti neni ob-
vykle funkci ceny; stavebni firma nezvysi objem nakupli cementu jenom proto,
ze byl zlevnén. Naopak nesnizi jeho nakupy v ptipad¢ zdrazeni.

Profesionalni chovani pri nakupu - nakup je zpravidla realizovan zkuSenymi
odborniky - ndkupc¢imi, kteti k nému pfistupuji racionalnéji. Maji lepsi schop-
nost vyjednavat a disponuji informacemi od nékolika dodavateld a lepSim tech-
nickym know-how nez spotiebitelé. V primyslovém ndkupnim chovani se an-
gazuje vice lidi nez v pripad¢ spotfebniho trhu z diivodu maximalni snahy po
dosaZeni uspechu.

Vzajemnost (reciprocita) vztahd - prumyslovi zakaznici maji tendenci naku-
povat u podnika, které na oplatku kupuji jejich vyrobky. Tato cesta se nazyva
princip reciprocity. Do takovychto obchodnich spojeni, zalozenych na vzajemné
dlouhodobé vyhodnosti, je velmi obtizny vstup konkurencniho dodavatele.

Vztahy uvnitf vztahi - v primyslovém podniku ma na proces tvorby nakupnich
rozhodnuti vliv fada pracovnikti v rizném funkénim postaveni se ziejmou dyna-
mikou vztahli na n¢kolika irovnich. Jednim z tajemstvi, stojicich za aspéchem
na prumyslovych trzich, je skute¢nost, ze je vyrobce schopen identifikovat a in-
teragovat se vSemi pracovniky v podniku zédkaznika podle jejich tlohy pfti roz-
hodovani o ndkupu, skute¢nymi jednotlivymi uzivateli jeho produkti, kteti jsou
uvniti organizace zédkaznika.

Rozvoj vztaht podle vyznamu a podilu na vydajich zakaznikd - vzhledem
ke komplexni podstaté podnikli jako zdkaznikii by primyslovy podnik nemél
vidét ispéch v tom, kolik novych zakaznikl dokéze ziskat, ale v tom, jak hluboce
dokaze proniknout do pifjmi a vydaji obsluhovanych zakaznikl. Primyslové
podniky by mély vénovat pozornost také poznani, kolik divizi zdkaznika s nimi
obchoduje, kolik vedoucich pracovnikl zakaznika je znd, jaky ma pro podnik
zakaznika vyznam spoluprace s danym dodavatelem.
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o Komplexnost distribu¢ni cesty - pro prumyslové podniky je fizeni distribuc-
nich cest ponékud komplexnéjsi. Je to dano tim, ze primyslové produkty jsou
casto komplikovanéjsi a obtiznéji zvladnutelné pfi instalaci nebo spotiebé, Cle-
nové distribucni cesty na primyslovych trzich ¢asto vytvareji velkou ¢ast hod-
noty pro zékaznika, a proto je tieba vénovat velkou péci i rozvoji vztaht s dis-
tribu¢nimi mezic¢lanky. Mnohdy je uc¢elné, aby clanky distribuéni cesty byly ve
skutecnosti soucasti prumyslovych kupujicich.

e Prodej zaloZzeny na znalostech - Casto je vyhodné obohatit proces prodeje o
vzdelavani a trénink zakazniki nabidkou seminaiti a workshopii pro své klienty,
na kterych pracovnici podniku zédkaznika ziskaji hlubsi a detailn€j$i znalosti o
tom, jak pouzivat produkty v rliznych situacich a fesit problémy, spojené s jejich
zpracovanim. Diky tomu podniky, operujici na pramyslovych trzich, samy pti
realizaci vzdélavani zdkaznikli poznavaji, jak lze pouzivat resp. zpracovavat je-
jich produkty nebo sluzby produktivnéji.

e Nutnost interaktivni komunikace - podniky operujici na primyslovych trzich,
musi dovedné a efektivné komunikovat o ndkupu a uziti produktu v celém fetézci
subjekti poptavky, s koneénymi uzivateli, ovlivitovateli, tvlirci rozhodnuti a dis-
tributory, dale rovnéz s dalSimi subjekty, jako jsou zaméstnanci, dodavatelé a
investofi.

e Malo casté nakupy - vzhledem k tomu, ze primyslové produkty a sluzby jsou
casto vysoce nakladové polozky a cyklus ndkupu je dlouhy, Ize se na pramyslo-
vych trzich setkat s dlouhymi obdobimi nec¢innosti mezi skutecnymi akty na-
kupu. Priimyslové podniky se musi neustale snazit vyplnit tyto mezery poskyto-
vanim sluzeb nebo vyjednavanim se zdkazniky. Vyjednavani se zakazniky o
podminkach nadkupu a uziti produktii je a¢innym zpisobem ziskani divéry za-
kaznikd.

e Napomahani zakaznikim Fidit jejich podnikani - nejsiln¢j$im a nejlepSim
vztahem s prumyslovymi zédkazniky bude ten, ve kterém prodavajici skutecné

napomaha nakupujicim fidit jeho vlastni podnikéni a aktivné zapojuje zdkaznika
do procesu vytvareni hodnoty pro ného.

9.2 Vyznam nakupovani
Cilem nékupni funkce je zajistit neruseny tok zbozi a sluzeb v pozadované kvalité a
kvantité, a to v pravy ¢as, na spravné misto a za optimalni (spravnou) cenu od spravného

dodavatele. Z tohoto diivodu ma nakupci pét zédkladnich funkci (Bednarcik, 2007):

e Zajistit kontinuitu vyrobniho procesu, coZ predstavuje zajiStovani spolehlivych
dodavek materialu a sluzeb tak, aby byl zabezpecen nepteruseny vyrobni proces.
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e Optimaln¢ piispivat k vysledkiim spolecnosti a ke snizovani nakladi. To je
mozné mimo jiné peclivym sledovanim vyvoje cen na trhu a uzkou kooperaci s
dal$imi pracovisti pfi snizovani nédklad na kone¢ny vyrobek.

e Zajistovat snizovani strategické zranitelnosti podniku na nakupnim trhu. To
muze vést k vypracovani strategické linie, aby spole¢nost nebyla zavisla pouze
na jednom nebo dvou dodavatelich. Budouci dodavky musi byt pIn€ zajistény.

e Prispivat k inovaci vyrobku a technologie. To je mozné realizovat, kdyz budeme
detailn€ sledovat technicky vyvoj dodavatele a vyuzijeme ho k rozvoji podniku.

e Spoluvytvaret image spolecnosti. Politika nakupovani a jeji implementace pii-
spiva, s ohledem na dodavatele, k dobré reputaci podniku a jeho pozici na trhu.
Navic je mozno dodat, Ze rozhodovani pii koupi je spojeno s velkymi castkami
penéz, coz mize mit hlavni dopad na vysledky spole¢nosti. Kazda uSetfena ko-
runa vyplyvajici z dobré nakupni politiky piimo ptispiva k vétSimu zisku.

9.2.1 Typy nakupnich situaci

Dle novosti kupni situace, ale také dle potfebného Casu, poctu lidi a slozitosti feSené¢ho
problému rozeznava Kotler et al. (2007) tfi zakladni typy kupnich situaci na B2B trhu:

e Prvotni ndkupni situace (novy ndkup), ktera je charakterizovana:
o existenci potieby vedouci k nakupu dosud nenakupovaného produktu,
O novou a neznamou problémovou situaci v ndkupni funkei,
o existenci velké potieby informaci a zvazovani alternativ,

o nutnosti opakovat nékteré fize nakupu (zejména pii vyhledavani doda-
vatell).

e Alternativni, modifikovany ndkup je charakterizovan:

o nezbytnosti zmény vyplyvajici z nespokojenosti se stavajicim dodavate-
lem,

o existenci potieby informaci o ur€itych aspektech a alternativach, které je
tieba zvazit,

o omezenym poctem fazi, kterymi proces nadkupu prochazi.
e Piimy opakovany (rutinni) ndkup je charakterizovan:

o znamou problémovou situact,
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o spokojenosti zdkaznika s vyrobkem i dodavatelem,

o omezenym poctem fazi, kterymi prochazi.

9.2.2 Ueéastnici nakupniho procesu na B2B trhu

Nakupniho procesu se na B2B trhu ucastni nékteré stejné kategorie, jako na B2C, na-
jdeme zde vsak i nové. O firemnich ndkupech rozhoduje i vice lidi najednou, hovoiime o

tzv. ndkupnim centru, coz jsou vS§echny osoby a jednotky, které se ucastni procesu nakup-
niho rozhodovani organizace, tvofi je (Kotler et al. 2007):

Iniciatofi - mohou to byt ptimo uzivatelé nebo jini lidé, kteti nakup né¢jakého
vyrobku nebo sluzby vyzaduji.

Uzivatelé — osoby, které budou vyrobek nebo sluzbu pouzivat. V mnoha ptipa-
dech vnasi uzivatelé navrh néco nakoupit a pomahaji definovat pozadavky.

Ovliviiovatelé - pomahaji definovat specifikace a rovnéz poskytuji informace
pro hodnoceni alternativ (napft. technicky personal).

Rozhodovatelé - osoby, které o pozadavcich na vyrobek nebo o jeho dodavate-
lich rozhoduji.

Schvalovatelé - 0osoby, které autorizuji navrhované jednani rozhodovateli nebo
nakupcich.

Nakupdi - osoby, které maji formalni autoritu vybirat dodavatele a dojednavat
podminky nakupu. Nakup¢i mohou pomahat vytvaiet specifikace vyrobku, ale
svou hlavni roli hraji pii vybéru dodavateli a vyjednavani s nimi. Pii dalezitych
nakupech mohou mezi nakupci patfit 1 vysoce postaveni manazefi.

Vratni - osoby, které kontroluji tok informaci k ostatnim ¢lentim nakupniho cen-
tra. Mohou to byt nakupci, recepéni nebo operatofi call centra.

9.2.3 Proces rozhodovani o nakupu
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Proces rozhodovani o ndkupu na B2B trhu je podobny, jako na B2C, jen obsahuje diky
veétsi slozitosti a vice zainteresovanym osobam vice krokl. Kotler a Keller (2013) jej roz-
déluji do 8 nasledujicich krokd:

Rozpoznani problému — firma si uvédomi problém, coz v praxi znamena zjis-
téni n¢jakého nedostatku, ktery musi byt uspokojen. Problém muize vychazet
z vnittku firmy, napf. inovace produktu vyZaduje nové materialy, nebo vychazi
z vngjsku firmy, napt. konkurence uvadi novy produkt a my na n¢j musime rea-
govat.
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e Obecny popis potieby — jedna se o ditkladny popis potieby pro ucely spravného
nakupniho rozhodnuti. Pro bézné véci to neni slozité, ale pii inovacich nebo re-
akcich na konkurenci je vhodné tuto ¢ast nakupu nepodcenit.

e Specifikace produktu — nakupni oddéleni firmy na zaklad¢ obecného popisu
potieby vypracuje technickou specifikaci produktu.

e Hledani dodavateli — nakupni odd¢leni dale vypracovava seznam moznych do-
davateld, at’ jiz ze soucasnych adresaiti nebo hledaji zcela nové.

e Vyzadani nabidek — nakupujici si vyzada nabidky od potencialnich dodavateli.

e Vybér dodavatelii — hodnoceni nabidek dodavatelti, uréeni kritérii hodnoceni
(rychlost, kvalita, cena apod.).

e Specifikace objednavkové rutiny — finalizace objednavky, nastaveni pravidel
této a dalSich opakujicich se nakupti. Dojednani findlnich objednavanych mnoz-
stvi, terminech dodani, vraceni zbozi, zaruk apod.

¢ Hodnoceni vysledkii — zhodnoceni jak dodavatele, tak také celého tohoto kup-
niho procesu.

9.3 Typy B2B trha

Zakaznici na B2B trzich se snazi uspokojit poptavkou své potieby vyroby, nabidkou
potieby n¢koho jiného, nebo se jedna o pieprodej produktu, jeho Casti, nebo materiald.
Z tohoto pohledu muzeme rozdélit B2B trh na 3 podskupiny (Solomon, Marshall a Stuart,
2006):

e Trhinstituci —tento trh je tvofen vladnimi trhy, coz jsou organizace statu, mistni
samospravy a dalsi, které vyzaduji produkty nebo sluzby pro svou hlavni funkci
a na ni navazujici dal$i funkce. Patifi mezi né napt. doprava, bezpecnost, obrana,
statni sprava a dalsi. Dale je tento trh tvofen trhem neziskovych instituci, které
opé&t poptavaji za ucelem dosazeni své hlavni funkce. Patii mezi n€ napt. nemoc-
nice, vézeni, Skoly, peCovatelské domy apod. Silnym vlivem zde je nizky rozpo-
éet a tzv. Casto ,,nedobrovolna klientela®.

e Trh vyrobci — firmy nakupuji za Gcelem dalsi vyroby. Zisk vznika pfidanou
hodnotou. Na tomto trhu je mozno nalézt firmy, které nakupuji suroviny, polo-
tovary, soucastky, aZ po finalni produkty, které dale né¢jakym zplisobem zpraco-
vavaji, nebo k nim jen dodavaji né¢jakou sluzbu.

e Obchodni trh — firmy nakupuji za i¢elem dalSiho prodeje, opét miiZe jit o coko-
liv od surovin, az po finalni produkty (nejcast&jsi). Zisk plyne z ptidané hodnoty
pfemisténi zboZi a dodatkovych sluzeb.
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9.4 Nové trendy na B2B trhu v CR

B2B trhy se vyvijeji stejné¢ dynamicky, jako B2C. Piedsudek, ze B2B bude usedlejsi a
nebude vyuzivat zadné nové trendy, je nutno opustit. B2B trhy ptebiraji fadu trendii z B2C
a dale je vylepsuji. Trendy posledni dekady bych shrnul v nasledujicich bodech:

e Pristup k datiim je snazsi, nez v minulosti - stav B2B trhu v CR je pravidelnd

monitorovan, vyhodnocovan a reportovan B2B monitorem.>*

e Komunikace a jeji nové trendy jsou ohromné dulezité — vyuzivany jsou SOCi-
alni sit¢ — LinkedlIn, viralni marketing, guerilla marketing, live chat apod.) Roste
podil digitalnich médii.

e Posun v technologiich — vznikaji nové styly nakupovani (viz nize epo-
ptavka.cz).

¢ Diilezitost inovaci.
¢ Dilezitost vyuzivani SW, ktery je standardem v mém oboru (SAP, CRM).
e SEO je dilezité (kam nas to ale dovedlo!).

vvvvvv

e Disledek krize: dalsi snizovani marketingovych rozpoctti v B2B. Podniky ko-
riguji optimismus 2014. V roce 2015 je situace vyrazné lepsi.

e Budovani vztahu se zakazniky je na B2B zasadni!

Epoptavka.cz

Jedna se univerzalni vyhledava¢ dodavatel ¢i odbératelti na B2B trzich. Jedna se vétsi-
nou o mens$i poptavkova fizeni a tim i mensi zisky, ¢i naopak vydaje. Dalo by se fici, ze
kdo neni na epoptavka.cz, jako by nebyl - 2013 — 38 mld. K¢, 200 tis. firem.

Z marketingového, obchodniho, finanéniho a dokonce 1 logistického hlediska ptinesla
hned nekolik vyhod pro podnikatele a podniky:

e Urychlila a zkvalitnila proces vybéru dodavateld.

e Zajistila moZnost zadani okamzZité poptavky bez slozitého priizkumu a vyhleda-
vani kontakta.

34 http://www.b2bmonitor.cz/2014/12/20-klicovych-faktu-o-b2b-marketingu-v-cr/
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e Umoznila ndkup pfedmétl za smluvni ceny.
Aukro reagovalo az v pilce roku 2014 zrusenim poplatki za vystaveni produktu.

Kromé¢ kladnych recenzi je na epoptavku i neskute¢né mnozstvi Spatnych recenzi. Nej-
sou zadna nova data, vSe taji, obchodni podminky ne vzdy prithledné, problémy se smlou-
vami atd. Postupny krach. Velmi pozitivni ale bylo nastartovani zajmu firem, pfi§ly nové
firmy, které epoptavku nahradily.

Content marketing

Content marketing neboli obsahovy marketing je zaloZzeny na tvorb& a umist'ovani uZzi-
te¢ného a hodnotného obsahu, ktery ptildka a zapoji do komunikace vase Zadané zakazniky
a vyvola u nich akeci, kterd povede k prodeji.

Content marketing je v podstaté dovednost komunikovat se zdjemci vasi nabidku a po-
tencidlnimi zdkazniky tak, aniz byste na n¢ tlacili. Misto drahé reklamy na vase produkty a
sluzby pfinasite hodnotné a zajimavé informace, které¢ vasim kupujicim pomahaji a vzdé-
lavaji je.

Content marketing je vice nez jen internetovy marketing ¢i on line marketing. Podstatou
content marketingu je skutecnost, Ze pokud budete pravidelné a cilené poskytovat hodnotné
informace kupujicim, oni vas odméni svymi nakupy a loajalitou.

Postup M. Muselika: %
e Stanovte sisvé cile.
e Poznejte diikladn€ své navstévniky.
e Analyzujte jejich chovani.
e Analyzujte stavajici obsah.
e Navrhnéte novy obsah a publikacni scénaf.
o Meéite efektivitu vaseho obsahu.

Toto je ale strohd Sablona. Absolutné nereaguje na to, o ¢em content marketing doo-
pravdy je —o ¢tivém obsahu! Je tfeba umét spravné psat, vybirat témata, pracovat s jazykem

35 Webovy portél Effectix. Je skutecné obsahova strategie diilezita? [online] [vid. 16. kvétna 2016]. Do-
stupné z http://www.effectix.com/cz/blog/104-michal-muselik-je-skutecne-obsahova-strategie-dulezita2
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a typografii (coz je dnes problém na obou stranach barikady — zakaznici nec¢tou a neudrzime
jejich pozornost na dlouhou dobu, nasi zaméstnanci neumi psat).

Neskutecné tspésny trend pro B2B — blogy (o nich reportuje blogbarometr). FB stranka
Intelu — nuda s mikroprocesory? Rozhodné ne, spousta zajimavého obsahu! Microsoft je
taky prece nudna firma s téma .. woknama, ne? Ne! Fascinujici komunikace pomoci obsahu
na socidlnich sitich.

PPC

Platba za kliknuti (PPC - ,,Pay per Click®) patii mezi nastroje digitdlni komunikace,
ptesngji reklamy. Princip PPC je zalozen na tom, Ze inzerent neplati za kazdé zobrazeni
reklamy, ale plati az ve chvili, kdy na reklamu nékdo klikl. Vyhodou PPC reklamy je jeji
planovatelnost a méfitelnost. Kazda firma si mize svou PPC reklamu nastavit a dale spra-
vovat sama, je to relativné jednoduché a rychlé (i tak doporucuji minimalné na prvni kam-
pan poradit se s odborniky).

Mezi nejznaméjsi provozovatele PPC mizeme zatadit Google AdWords, LinkedIn, Ya-
hoo, Facebook. Reseni od Googlu je suverénné nejvétsi a nejznaméjsi (zdarma online na-
vody a videa, jak kampan nastavit), ostatnim se ale dafi svou relevanci zvySovat.

,,PPC reklamu bych urcité nedoporucovala uplne kazdému. Z principu reklamy ve vy-
hledavani je jasné, Ze reklama musi byt na néco, co lidé hledaji, musi existovat poptavka.
Zaroven musi lidé umét pojmenovat to, co hledaji.* ,, Ceny za klik jsou reknéme od 20 ha-
léri. Maximum je u AdWords $100. Pravda je takova, Ze vam nikdy nikdo presné nerekne,
kolik to bude stat. Vsechny systémy umoZzZnuji urcit maximalni cenu kliku, ale i tak clovek
nevi, co za to dostane. Jistéze si miizu rict, Ze mé ta reklama bude stdt korunu a tak to bude.
Ale vim, na jakych budu pozicich a co z toho budu mit? “®

SEO

Optimalizace pro vyhleddvade (SEO - Search Engine Optimization) spoc¢iva casto
Vv drobnych Gpravach ¢asti webovych stranek. Jednotlivé mohou tyto zmény piisobit pouze
jako drobna vylepSeni, v kombinaci s dal§imi prvky optimalizace v§ak maji vyznamny do-
pad na umisténi ve vysledcich organického vyhledavani a na vysledny dojem uZivatele. Je
to tedy metodika vytvaieni a upravovani webovych stranek takovym zptisobem, aby jejich

36 Webovy portél Vétrovka. Seridl PPC prakticky [online] [vid. 16. kvétna 2016]. Dostupné z http://ve-
trovka.cz/serial-ppc-prakticky

98



Michal Stoklasa, Jaroslav Ramik - Strategicky marketing

forma a obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani v internetovych vyhledava-
gich.¥’

Vyslednym efektem je vy$s$i umisténi ve vyhledavacich, vétsi piehlednost stranek. EXis-
tuje vSak kritika SEO, ktera poukazuje na nedostatky vyhledavacich robott, ktefi nemusi
zcela odpovidat vnimani ¢loveka.

Google naptiklad vydal prirucku s postupem, jak na spravné SEO:

e Zaklady SEO:
o Vytvoite jedine¢né a vystizné nazvy stranek.
o VyuZijte metaznacku description.
e ZlepSovani struktury webu:
o Zlepsete strukturu adres URL.
o Usnadnéte navigaci na svych strankach.
e Optimalizace obsahu:
o Nabidnéte kvalitni obsah i sluzby.
o Piste lepsi texty odkaz.
o Optimalizujte zplisob, jakym pouzivate obrazky.
o Pouzivejte spravné znacky nadpisu.
e Jak na prohledavace:
o Efektivné vyuzijte soubor robots.txt.
o Vénujte pozornost atributu rel="nofollow" pro odkazy.
e SEO pro mobilni telefony:
o Informujte Google o mobilnich webech.

o Spravné nasmérujte mobilni uZivatele.

e Propagace a analyza:

37 Webovy portil Google. Zacindme s optimalizact pro vyhledévace [online] [vid. 16. kvétna 2016]. Do-
stupné z https://static.googleusercontent.com/media/www.google.cz/cs/cz/intl/cs/webmasters/docs/search-
engine-optimization-starter-guide-cs.pdf
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o Propagujte své webové stranky spravnym zptisobem.

o Vyuzijte bezplatnych nastroji pro webmastery.

OTAZKY

1.) Charakterizujte hlavni odli$nosti primyslovych trhti od spotiebnich trhi.
2.) Charakterizujte vyznam nakupovani na B2B trhu.

3.) Charakterizujte ¢astniky nakupniho procesu na B2B trhu.

4.) Charakterizujte proces rozhodovani o nakupu.

5.) Charakterizujte typy B2B trhu.

6.) Charakterizujte nové trendy na B2B trhu v CR.

SHRNUTI KAPITOLY

V této kapitole byly charakterizovany primyslové trhy (B2B), které se v mnohém lisi
od trhu spotiebiteli (B2C). Tyto odliSnosti byly zachyceny v uvodu kapitoly. Jednou z
fundamentélnich odliSnosti je vyznam nakupovani, které bylo popsano, vcetné typt nakup-
nich situaci, kupnich roli jednotlivych aktért nakupovani, a nakupniho procesu. Déle byly
vymezeny typy B2B trhi.

V druhé ¢asti kapitoly byly poté popsany nové trendy na B2B trzich, nejprve obecné, a
poté konkrétn€ nové typy nakupovani, content marketing, PPC a SEO.

ODPOVEDI

1.) Odlisnosti je mnoho, napt. vyznam nakupu, systémovy piistup k nakupu, funkce
kupnich smluv, méné zdkaznikii, vétsi zdkaznici, geografickd koncentrace zékaz-
nikll, odvozenost poptavky a dalsi, viz podkapitola 9.1.

2.) Cilem nakupni funkce je zajistit neruseny tok zbozi a sluzeb v pozadované kvalité a
kvantité, a to v pravy ¢as, na spravné misto a za optimalni (spravnou) cenu od sprav-
né¢ho dodavatele. Nakup ma proto 5 funkei, viz podkapitola 9.2.

3.) Nakupniho procesu se na B2B trhu u¢astni nékteré stejné kategorie, jako na B2C,
najdeme zde vSak i nové. O firemnich ndkupech rozhoduje i vice lidi najednou, ho-
vofime o tzv. nakupnim centru, coz jsou vSechny osoby a jednotky, které se ucastni
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procesu nakupniho rozhodovani organizace, tvofi je (Kotler et al. 2007): Inicidtofi,
Uzivatelé, Ovliviiovatelé, Rozhodovatelé, Schvalovatelé, Nakup¢i, Vratni.

4.) Proces rozhodovani o nakupu na B2B trhu je podobny, jako na B2C, jen obsahuje
diky vétsi slozitosti a vice zainteresovanym osobam vice krokd. Kotler a Keller
(2013) jej rozdéluji do 8 nasledujicich krokd: Rozpoznani problému, Obecny popis
potteby, Specifikace produktu, Hledani dodavateld, Vyzadani nabidek, Vybér doda-
vateld, Specifikace objednavkové rutiny, Hodnoceni vysledkii.

5.) B2B trh lze rozd¢lit na 3 typy trhti — trh instituci, trh vyrobet, obchodni trh. Jejich
charakteristika viz podkapitola 9.3

6.) Nové trendy na B2B trhu v CR je mozno charakterizovat nasledujicimi skutec-
nostmi: pristup k datim je snazsi, vyuZzivaji se nové trendy v komunikaci, vyrazné
se posunuly technologie, je obrovsky tlak na inovace, standardizace SW, dulezitost
CRM, SEO, obsahu, viz podkapitola 9.4.
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10 PRODUKTOVA POLITIKA

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Tato kapitola pojednava o produktové politice firmy. Vychodiskem je totalni produkt
Vv marketingu, probrany budou ob¢ varianty, tedy jak pro hmatatelné vyrobky, tak pro ne-
hmatatelné sluzby. Na totalni produkt navazuje pojednani o hodnoté produktu pro zakaz-
nika, co to je, kde vznika a jak s ni pracovat v nasi firm¢. Déle nasleduje pfipomenuti zi-
votniho cyklu produktu, s pohledem 1 na jeho odli$nosti a zajimavosti.

Hlavni Cast kapitoly je vénovana produktovym strategiim, kde vychdzime z né€kolika
¢lenéni riznych autord, napt. na produktovy mix, fadu a individudlni produkt, nebo speci-
fické produktové strategie podle Cichovského a Jakubikové. Zavérem kapitoly je vysvét-
lena znacka a produktové inovace.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e nastavit produkt do jednotlivych vrstev dle totalniho produktu v marketingu,
e pracovat s produktem podle stadia jeho zivotniho cyklu,

e nastavit produktovou strategii.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Totalni produkt v marketingu, hodnota produktu pro zakaznika, Zivotni cyklus produktu,
produktové strategie, znacka, inovace.

Produkt mtize byt definovan jako ,,cokoliv, co miize byt nabidnuto na trhu k upoutdni
pozornosti, ke koupi nebo spotrebe, co miiZe uspokojit touhy, prani nebo potieby, patii sem
Jfyzickeé predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky*. (Kotler, Wong, Saunders
a Armstrong, 2007, s. 615)
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Slovo ,,produkt™ oznacuje jak klasické hmotné (hmatatelné) vyrobky, tak i nehmotné
sluzby. Pro vyrobné orientovanou firmu je produkt manifestaci zdrojii a schopnosti je vy-
uzit. Pro marketingové orientovanou firmu je to hodnota pro zdkaznika, splnéni jeho po-
tieby. (Jakubikova, 2013, s. 198)

10.1 Totalni produkt v marketingu

Totalni produkt v marketingu oznacuje ptistup k produktu jako ke ,,sklddance* o jednot-
livych vrstvach. Podnik pfi tvorbé produktu uvazuje, které charakteristiky zakaznik vnima
jakym zplisobem a podle toho vytvaii vyslednou kombinaci.

10.1.1 Totalni produkt pro vyrobek

Kazdy produkt je mozno dle tohoto ptistupu rozdé€lit na tii vrstvy (Kotler, Wong, Saun-
ders a Armstrong, 2007, s. 616):

e Zakladni produkt — jednd se o zdkladni uzitek/funkci produktu. Byvéa oznaco-
van také jako jadro. Napf. u mobilniho telefonu to je schopnost volat, u automo-
bilu schopnost jet z bodu A do bodu B.

e Skutecny produkt — jsou to soucasti produktu, které spole¢né zajist'uji zakladni
piinos produktu pro zdkaznika. Byva oznaCovan také jako vlastni produkt. Jedna
se o celou fadu charakteristik, napi. kvalita, design, znacka, baleni, dopliky
apod. Napft. vSemi znamy iPhone t€zi z povedeného designu, znamé znacky, kva-
lity provedeni a fady dalSich atributt, které jej odliSuji od konkurence.

e Rozsireny produkt — jsou to dodatecné¢ (doplikové) soucasti produktu, jako
tfeba sluzby, ndhradni dily, instalace, servis, zadruky apod. Napfi. u vySe zmin¢-
ného iPhonu je hodnota pro zékaznika podpofena moznosti vyuzivat iTunes.
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instalace

stfedni vrstva
(skutecny vyrobek)

baleni

znacka ‘

prodejni
Sernvis

styl
kyakia adesign

vnitrni vrstva
tzv. jadro produktu

Obrazek 7: Produkt — tii vrstvy produktu

Zdroj: Webovy portdl Halek. Marketingové prednasky [online] [vid. 18. kvétna 2016].
Dostupné z http://halek.info/www/prezentace/marketing-predna-
sky5/mprp5.php?I=03&projection&p=48

10.1.2 Vrstvy produktu pro sluzby

U sluzeb je vhodné&jsi pouZit vice vrstev produktu (Kotler a Keller, 2013):

e Zakladni vyhoda (core benefit), neboli jadro produktu: sluzba nebo prospéch,
kterou si zdkaznik opravdu potizuje. Napft. hotelovy host si kupuje odpocinek a
spanek.

e Zakladni produkt — je pfetvorend zékladni vyhoda ve funkéni produkt. Napf.
hotelovy pokoj je vybaven posteli, koupelnou, ru¢niky, stolem, komodou a
skiini.

e Ocekavany produkt - je sada atributli a podminky, které kupujici béZné€ oceka-
vaji pfi ndkupu tohoto typu produktu. Napft. hotelovi hosté oc¢ekéavaji Cistotu ve
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formé Cerstvé povlecené postele, Cistych ru¢nikli, ni¢im neruseny pobyt na po-
koji.

e Rozsifeny produkt - piekracuje oCekéavani zakaznikl. Zde ptichdzi ke slovu
konkurence pomoci znacky a positioningu, dodateénych sluzbach — napt. moz-
nost golfového hiisté, pronajmuti vozidla, zafizeni listkd na operu apod.

e Potencialni produkt - zahrnuje vSechna mozna vylepseni a transformace pro-
duktu nebo nabidky, které mize podstoupit v budoucnu. Jedna se o vse, co na-
bizeji konkurenti v souc¢asné dobé a my nemame, ale i to, co bude na trhu mozné
v blizké budoucnosti. Zde maji firmy prostor hledat nové zpusoby, jak uspokojit
zakazniky a odliSit svou nabidku.

Takovéto nastaveni produktu se bude liSit pro kazdy segment, trh a zemi podle mistnich
zvyklosti, historického vyvoje, tradic apod.

10.2 Hodnota pro zakaznika

Velkou zménou v nahlizeni na produkt bylo uvédoméni si, Ze produkt pfedstavuje pro
kazdého zakaznika jinou hodnotu, podle které se rozhoduje o koupi. Hodnota produktu by
mohla byt zjednoduSené definovana jako: hodnota = o¢ekavané benefity — vnimana obét’.
Zakaznik nakupuje v ocekavani, ze mu novy produkt pfinese uspokojeni n¢jaké potieby,
vyfeseni problému, za to je ochoten se néeho vzdat. Obét’ neni jen cena, ale i1 ¢as, namaha
apod. Ukolem kazdého podniku je usilovng hledat, co jeho zakaznici vnimaji jako hodnotu
produktu a tuto vnimanou hodnotu neustale zvySovat. Hodnotu miiZze ptedstavovat naprosto

vvvvvv

e Cena - pro nekteré zakazniky je hodnota vhodna cena. Lidé maji ptfirozenou ten-
denci véci porovnavat, a diky cen¢ je to velmi snadné. Zakaznici maji také diky
svym zivotnim zkuSenostem vytvofeny vnitini ZebtiCek cen pro rizné produkty
a védi, ze niZ8i cena znamena nizsi kvalitu.

e Vykon — dalsi Casty segment zdkaznikil je zaméfen na co nejlepsi kvalitu a s ni
spojeny co nejlepsi vykon (funkci) produktu. Podniky oslovujici tento segment
musi byt §pi¢ky v inovacich a nabizet nadstandardni funkce a technologie.

e Emocni hodnota — fada produktl je dnes nerozeznatelnych od jejich konku-
rentil, proto do hry vstupuje schopnost podniku vytvofit spradvnou emocni vazbu
se zakaznikem. ,,Hodnota kabelek Louis Vuitton je skrze emociondlné zamére-
nou komunikaci vyhndana do astronomickych vysin. Ano, hodnota - tak jak ji

38 Webovy portil Dva Mluvei. Hodnota je vice nez produkt [online] [vid. 18. kvétna 2016]. Dostupné z
http://dvamluvci.cz/blog/hodnota-je-vice-nez-produkt
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vnima cilova skupina. A kdyz je hodnota vysoka, jsou zdkaznici ochotni dopustit
se vysokych obéti. *

e Vztahova hodnota — je zaloZena na vztazich podniku k zdkaznikovi. Jedna se o
ponakupni proces, ktery je zalozen tfeba na dobrém servisu, pfistupu zameést-
nanct, neocekavanych darcich apod. Vztahovou hodnotu Ize jednoduse rozvijet
diky boomu socialnich sitich a touze zakazniku stat se ¢leny komunity.

Ocekavany benefit ale neni jen materialno, mtize to byt spolecensky statut, loajalita ke
znacéce, sounalezitost se skupinou apod. At uz bude hodnotou cokoliv, vzdy ji urCuje za-
kaznik, ne podnik. Ten se snazi, aby byla pro zakaznika co nejvyssi.>®

Kazdy segment miize hodnotu produktu vnimat jinak, napt. kolo je produktem, ktery s
nékolika modifikacemi mtize slouzit extrémnimu downhillovému sjezdu, rychlostnim za-

vvvvvv

terénu, a nesmime zapomenout na klasické kolo, na kterém babicka jezdi do obchodu.

Jak Ize hodnotu métit? Velmi téZzko. Moznosti je zeptat se piimo samotnych zékazniki.
Jak ale jiz kdysi poznamenal Henry Ford — ,, kdybych se zeptal zdkaznik1, jaky produkt
chtéji, fekli by mi, Ze chtéji rychlejsi kon&*. DalSim ptikladem nefunkénosti této metody je
firma Sony, ktera se jiz fadu let pohybuje na hran¢ bankrotu, kviili nékolika netispéSnym
divizim. Problémem byl jejich témet ro¢ni cyklus, nez byli schopni dostat k zdkaznikiim
produkty, které jim vysly ve vyzkumech jako chténé (analyza spotiebniho chovani, vyzkum
a vyvoj, prototypovani, produkce, distribuce k zakaznikiim). Porovnejme to s Applem, kde
v roce 2007 vystoupil Steve Jobs na podium a prohlasil ,,vymysleli jsme telefon*!

Podle Jakubikové (2013, s. 199) Ize hodnotu vyjadiit na mapé vnimané hodnoty, kde
jsou zobrazeny na jedné ose vnimané vyhody a na druhé ose vnimané ndklady. Na piimce
o sklonu 45 stupit je pak osa ,,spravné* hodnoty.

Jinym pohledem na hodnotu produktu pro zdkaznika by mohly byt vesker¢ strategie za-
lozené na poméru ceny vs. kvality. Ve strategii modrych oceanli se pouziva hodnotova
ktivka, viz dale. Autor pouziva svlij vlastni ptistup, u kterého ma kazdy produkt funkéni
(vykonovou) a emoc¢ni (znacka, status, vztah atd.) hodnotu. Kazdy segment zdkaznika vy-
zaduje jiny ,,mix*“ téchto dvou hodnot, proto pouzivam jiny marketingovy mix.

10.3 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu (Product Lifecycle) piedstavuje dobu Zivotnosti produktu na
trhu od jeho uvedeni az po ukonceni prodeju. Pozdéji byla do modelu pfidana i faze pied
uvedenim produktu na trh, kdy je produkt vyvijen. Na této teorii je postaven i tzv. Product

39 Webovy portal Dva Mluvéi. Hodnota je vice nez produkt [online] [vid. 18. kvétna 2016]. Dostupné z
http://dvamluvci.cz/blog/hodnota-je-vice-nez-produkt
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Lifecycle Management. Vychozim bodem bylo dlouhodobé pozorovani trzeb u jednotli-
vych produktd v case. Podle toho, v které fazi svého cyklu se produkt nachazi, je vhodné
ménit nastaveni strategie — celého marketingového mixu. Jakdkoliv zména v marketingo-
vém mixu muze ovlivnit, do které faze cyklu se produkt dostane. Napi. zména ceny, ptidani
dilezit¢ modifikace, nova komunika¢ni kampan apod. jej mohou dostat z faze zavadéni
okamzité na vrchol. Je nutné si ale uvédomit, ze kazdy produkt mize byt v riznych fazich
ruzn¢ dlouho, mize nékteré faze zcela preskocit, nebo se do nékterych fazi ani nedostane.
Napt. produkty fesici zakladni zivotni potieby, jidlo, bydleni, energie maji zcela odliSnou
kfivku Zivotniho cyklu. 4

10.3.1 Faze vyvoje produktu (Product Development)

V této fazi jsou generovany nové napady, ideje, impulzy pro to, co na trhu chybi, co lze
udélat Iépe nez konkurence. Dochazi tedy k vyvoji nového produktu, jeho testovani (se
spottebiteli, prototypovani, experimenty na trhu apod.). S celou touto fazi jsou spojeny vy-
soké ndklady, kviili nutnosti generovat inovace, testovat, modifikovat. Cela fada produkt
se z této faze nikdy nedostane, at’ jiz je to kviili vyCerpani rozpoctu a ukonceni vyvoje, nebo
tfeba zjisténi, ze takovyto produkt nebude na trhu fungovat (trh se zménil, technologické
feSeni nefunguje). Stale vice firem se pokousi tuto fazi nechat financovat ptimo zédkazniky,
¢imz si zaroven oveéti, Ze o takovyto produkt je na trhu zajem. MoZnosti, jak ziskat finance
na vyvoj produktu je celéd fada, nejznaméjsi je ziejme vyuziti crowdfundingu na strankach
jako jsou kickstarter.com, indiegogo.com, startovaé.cz apod.**

10.3.2 Faze uvedeni na trh (Market Introduction)

Pokud produkt uspeésné€ projde vyvojovou fazi, mize dojit ke spusténi jeho prodeje. Tato
faze zaCina nulovymi pifijmy a vyse ztraty je nejvyssi (bylo nutné kromé celého vyvoje
produktu financovat i jeho uvedeni na trh spojené s naklady na distribu¢ni sit’” a komuni-
kacni kampai). Postupné by mélo dochazet ke zvySovani ptijmti z produktu a tedy i snizo-
vani celkové ztraty. Klasicka marketingova literatura stara 3-4 dekady uvadéla u této faze
nutnost tvorby poptavky. My dnes vSak jiz diky kvalitnimu vyzkumu v ptfedchézejici fazi
nejdeme cestou vyroby produktu a pak snahy o jeho prodéni, ale pfimé tvorby produktu
pro uspokojeni existujici poptavky. I ptes tento fakt je vS§ak vhodné uvedeni produktu na
trh podpofit dostateénou marketingovou komunikaci. *?

40 Webovy portal BusinessVize. Zivotni cyklus vyrobku — od Fabie po Coca Colu [onling] [vid. 18. kvétna
2016]. Dostupné z http://www.businessvize.cz/strategie/zivotni-cyklus-vyrobku-od-fabie-po-coca-colu

4 tamtéz
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10.3.3 Faze rustu (Growth Stage)

V této fazi by mélo dojit k vyraznému riistu prodeji. Mohou byt amortizovany néklady,
ale nemusi byt zajistén strategicky rozvoj firmy! Proto je nutné v této fazi nezit jen z Gspé-
chu, ale jiz ptipravovat dalsi modifikace produktu a vyvijet nova feSeni. Dochazi ¢asto k
precenéni situace a konkurence je schopna dohnat ztratu, nebo dokonce pftijit s lepSim te-
Senim. Faze ristu tedy neni tou sladkou odménou za vSechnu tézkou dfinu s produktem,
ale je to obdobi, kdy musime uvazovat o dalsim rozvoji. Vydaje na marketingovou komu-
nikaci se nezvysuji, neni nutné investovat do zvySovani povédomi o produktu, ale je mozné
roz§ifovani sortimentu a modifikace produktu.*?

10.3.4 Faze zralosti (Maturity Stage)

Pokud firma v pfedchozi fazi investovala do vyvoje ndstupce, za¢ina v této fazi skutecné
vydélavat. Produkt je na trhu zavedeny, poptavka i prodeje jsou stabilni, povédomi o pro-
duktu v jeho cilové skupin€ je na vrcholu. Mohou se zaclit projevovat klesajici naklady
vyroby (typické pro technologické produkty) a je mozno generovat vyssi zisk, pokud se
nam podaii produkt udrzet dostatecné dlouhou dobu relevantni. Délka trvani této faze
znacné zavisi na odvétvi, ve kterém se firma pohybuje. Snahou kazdé firmy je prodlouZeni
této faze zivotniho cyklu. MlzZe jit o uvedeni varianty produktu (aktualizace, facelift, zména
designu, modelové fady, modifikace). Dal§i moznosti je uvedeni na nové trhy. Celkové ale
po vy&erpani téchto moznosti riist trhu zastavuje a konkurenti se slabsi pozici trh opousti.**

10.3.5 Faze upadku (Decline Stage)

V této fazi dochazi k poklesu prodeju, tedy i trzeb a zisku. Klicova je otazka kdy a jakym
zpusobem prodej produktu ukoncit. Moznosti je rychly odchod z trhu (pokud byla poptavka
po produktu generovana pouze komunikaci — masivni reklama), prodavat dokud jsou po-
kryty variabilni a fixni naklady, nebo snizit cenu — vyprodej (mize poskodit image firmy,
pokud by piedtim luxusni produkt prodavala za vyprodejové ceny).

Kromé klasického Zivotniho cyklu ale existuji i nestandardni:*°
e Nestarnouci produkty — dominuje u nich faze zralosti, napi. Coca Cola.

e Fashion — médni kiivka Zivotniho cyklu je typicka svou kratkou délkou, kdy
uvedeni na trh je velmi rychlé, ve fazi zralosti produkt setrva kratkou dobu (mé-
sic) a poté nasleduje rychly sestup. Modifikaci je tzv. ,,fashion hit*, tedy modni

43 Webovy portal BusinessVize. Zivotni cyklus vyrobku — od Fabie po Coca Colu [onling] [vid. 18. kvétna
2016]. Dostupné z http://www.businessvize.cz/strategie/zivotni-cyklus-vyrobku-od-fabie-po-coca-colu
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hit, u kterého muze délka zivotniho cyklu dosahovat tifeba jen nékolika
tydnii/dna.

Obnoveny zivotni cyklus (Recycle) — produkt je pomoci inovace/modifi-
kace/uvedeni na novy trh znovu obnoven a po kratké fazi ipadku nasleduje novy
rust. Modifikaci tohoto Zivotniho cyklu by byl tzv. ,,wavy cycle®, kdy napf. firma
bojuje s konkurenci, a predhanéji se ve zvySovani hodnoty pro zakaznika.

10.4 Produktové strategie

Politika (strategie) produktu zahrnuje vSechna rozhodnuti spojena s typem produktu,
jeho trhem, charakteristickymi rysy apod. Produktové strategie vychazeji z cilii pro pro-
dukt, které vychazeji ze strategickych cili. Bézné se jedna o cile typu rtstu trzniho podilu,
rust zisku, zlepSeni image apod. Musime mit strategii pro (Jakubikova, 2013, s. 208):

Produktovy mix - tfidy/rodiny produktt. Politika sortimentu - jaky sortiment
chceme vyrabét. (vertikalni/horizontalni, trading-up/down, up-selling/cross-
selling).

Produktovou Fadu - musi dospét k souladu mezi strategiemi, které byly stano-
veny pro jednotlivé produkty. Existuji dvé mozZné alternativy, a témi jsou bud’
zkraceni, nebo prodlouzeni produktové fady za ucelem dosazeni jeji optimalni
délky pro strategické obdobi. Politika produktovych skupin - pfidani, modifi-
kace, zruseni produktii ve skupiné.

Individualni produkt - spojena s nezbytnymi kategoriemi Zivotniho cyklu vy-
robku, které¢ charakterizuji jeho pohyb jednotlivymi etapami trzni existence. Po-
litika atributa produktu - znacka, obal, zaruka a kvalita apod.

10.4.1 Politika sortimentu

Zakladem je znat klasifikaci produkti (spotitebni/pramysloveé, kratko/stfedné/dlouho-
dobé, podle zplisobu nakupovani, ptilezitosti apod.) Hodnotim existujici sortiment, pro-
gndzuji, formuluji mozné politiky, ukoncuji nevhodné produkty. (Bednarcik, 2007)

Délka produktového mixu — celkovy pocet polozek v produktovém mixu.

Sika produktového mixu — poéet produktovych fad.

Hloubka produktového mixu — pocet variant produktii v produktové fade.

Pti zjiSténi nevhodného nastaveni sortimentu mohu vyuzit (Jakubikova, 2013):

Roztazeni produktové fady (Product Line Stretching) — doli, nahoru, obéma
smery.
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¢ Vyplnéni produktové fady (Product Line Filling).

10.4.2 Politika produktovych skupin

Vnitini a vn€j$i vyhodnoceni existujici skupiny produktd. "Vnitini" znamena stanoveni,
do jaké miry kazdy typ produktu ptfispiva k obratu a zisku a jaky je ocekéavany rust tohoto
produktu. "Vnéjs$i" vyhodnoceni znamena, ze marketingovy odbornik musi umistit vSechny
své typy produktl vedle konkurenénich typi a potom analyzovat, jsou-li ve vyrobkovém

mixu n¢jaké "mezery". (Bednarcik, 2007)

Po takovéto analyze by mélo nasledovat: rozsiteni (up/down strategie), inovace, moder-
nizace, pfecenéni, re-cycle, apod. (Jakubikova, 2013)
10.4.3 Politika atribut( produktu

Casté cile v ramei politiky atributii produktu predstavuji znacka (co ptinasi zakaznikovi,
vice v €asti o znacce produktu), kvalita (hodnoceni kvality objektivni — jakost vyroby, a
subjektivni — jak to vnima zakaznik), obal (ma fadu funkci - pozornost, rozpoznatelnost,
informace, emoce, ochrana, ekologie, pfidana hodnota), sluzby (sluzby pied koupi, béhem
koupé, po koupi) a zaruka, v CR ale obzvlasté cena, cena, CENA! (Jakubikova, 2013)
10.5 Specifické produktové strategie

Podle Cichovského (2013, s. 191-200) mohou byt dalsi produktové strategie nasledujici:

e Strategie sniZovani naklada produktu - principem je, Ze na zakladé naklado-
vého benchmarkingu vyrabim levnéji.

e Strategie zvySovani obratu — obrat je vypocitan jako cena*vyrobené mnozstvi
(P*Q). Pracuji s cenou takovym zptsobem, aby rostlo vyrobené/prodané mnoz-
stvi.

e Strategie zvySovani zisku z prodeji — zaloZeno na praci s cenou, snizovani
nakladi.

e Strategie zlepSovani produktovych Fad — inovace, komplexni nabidka fady,
modifikace, individualizovana nabidka.

e Kilasické ,,Jow/mid/high budget/cost* produktové strategie.

e Strategie docilovani stejnych obrati/zisku — pro stabilni firmu nesledujici ex-
panzi.
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Podle Jakubikové (2013, s. 208-224) jsou produktové strategie nasledujici:

e Strategie znaku produktu — zalozena na jednotlivych atributech produktu, viz
vyse.

e Strategie zdokonalovani vlastnosti produktu — cilem je pfidavat nové vlast-
nosti, které zvysi hodnotu produktu pro zdkaznika.

e Strategie znacky — vysvétleno v samostatném oddilu o znacce. Typicky se po-
uzivaji strategie firemni znacky, znac¢ky korporace, nasobné znacky apod.

e Strategie kvality — principem je sousttedit se na kvalitu, protoze zakaznik je
ochoten za kvalitu zaplatit vyssi cenu.

e Strategie zdokonalovani stylu — jejim cilem je zvysit estetickou pfitazlivost
produktu.

e Strategie obalu — je zaloZzena na peclivé praci s obalem. Ten plni celou fadu
funkci, viz vyse.

e Strategie image — podstatou je tvorba dobrého image produktu.

e Strategie sluzeb a zaruk — ptidanou hodnotou produktu jsou dodatecné sluzby
a zaruky.

e Dalsi strategie — strategie chuti, barev, vini apod.

10.6 Znacka

Americka marketingova asociace (In Vysekalova et al., 2011, s. 136) definuje znacku
nasledujicim zptisobem ,,Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace
piedchozich prvkl. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo
skupiny prodejcti od zbozi nebo sluzeb konkuren¢nich prodejci.*

Znacka je vyrobkem nebo sluzbou a jeji vlastnosti ji uréitym zpiisobem odliSuji od ji-
nych vyrobkil nebo sluzeb, které jsou ureny k uspokojeni stejné potieby. Tyto diference
mohou byt raciondlni (rozumové) a hmatatelné, vztahujici se k produktovému provedeni
znacky, nebo symbolické, emociondlni nebo nehmatatelné, vztahujici se k tomu, co znacka
reprezentuje. Spotiebitelé mohou hodnotit naprosto identicky vyrobek jinak, podle znacky,
kterou nese. Odrazi vnimani a nékdy 1 typické znaky spotiebitelli. Hodnota znacky je pii-
dané hodnota a vyrobky a sluzby jsou ji obdatfeny. Tato hodnota se mize odrazet v tom,
jak spotiebitelé mysli, citi a chovaji se v ohledu k urcité znacce, stejn€ jako se miize odrazet

v cenach, trznim podilu a ziskovosti, které znacka firmé piinasi. (Kotler a Keller, 2007, s.
312-314).
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Znacky nabizeji fadu vyhod svym spotiebiteltim, obchodnikiim a producentiim. Znacka
muze usnadnit nakupovani zkracenim ¢asu rozhodovani a snizenim rizika nakupi. Pro spo-
ttebitele jsou tedy znacky vyznamné snizenim jeho nékladd na hledani produktu. Pro ob-
chodniky jsou znacky vyznamné z divodu, Ze silné znacky ptitahuji zadkazniky a zvySuji
tak obchodnikiim image. Pro obchodniky spociva ptinos ve vétsi duvere zakazniki, ale 1
snizen¢ho rizika pro obchodniky z nédkupu produktli znamych znacek, coz vytvari dobré
distribu¢ni vztahy. Dale je vyhodou silné znacky pro obchodnika i veskera marketingova
komunikace, kterou producent nabidne obchodnikovi za vyhodnych podminek (POP/POS
materialy, zminka v reklam¢ apod.). Pro producenta jsou znacky vyznamné opét z pohledu
snizeni rizika, protoze spotiebitel si znamy produkt znovu zakoupi. Vyhodou mize byt i
zvySenti sily producentli ve vztahu k obchodnikim, ochranu pted konkurenci ve formé moz-
nosti stanovit si vySsi cenu za zndmou znacku a sniZeni nakladli udrzenim si stabilnich
zékazniktli, navyklych kupovat jednu znacku. Moznost producenta vytvotit vstupni bariéru

trhu pro ostatni firmy silnou znac¢kou, coz je vyznamna konkuren¢ni vyhoda. (Pelsmacker,
Guenes a Bergh, 2003, s. 74-76)

Hodnota znacky je dle Aakera (2003, s. 8) ,,soubor vyhod (aktiv) a nevyhod (pasiv)
spojenych se jménem a symbolem znacky, jeZ zvySuje nebo snizuje hodnotu, kterou vyro-

bek ¢i sluzba pfindsi firmé a/nebo zakaznikovi.* Tuto hodnotu tvoti Ctyfi, pozdéji pét ka-
tegorii (Aaker, 2003, s. 8):

e Znalost znac¢ky - povédomi (awareness) o znaCce obsahuje dvé kategorie, roz-
poznani znacky (recognition) a vybaveni si znacky (recall).

e Loajalita ke znacce - hodnota znacky z velké Césti tvofena vérnosti zakaznikli
a jejich loajalitou ke znacce.

e Vnimana kvalita - uroven celkové kvality produktu, vnimanou spotiebitelem
vzhledem k odpovidajici alternative.

e Asociace spojené se znackou - hodnotu znacky podporuji z velké casti také aso-
ciace, které si zékaznik se znaCkou spojuje. V pozadi téchto asociaci je identita
znacky — tedy to, co ma podle firmy znacka piedstavovat v mysli zakaznika.

e Dalsi vlastnicka aktiva zna¢ky — dalsi spojené charakteristiky, které znacka

vvvvv

Piiklad: Marty Neumeier na konferenci Marketing Festival*®

46 Webovy portal Marketing Journal. Marty Neumeier na Marketing Festivalu 2015: Nesnazte se urvat kus
velkého trhu, vybudujte si vlastni kmen [online] [vid. 18. kvétna 2016]. Dostupné z http://www.m-jour-
nal.cz/cs/marketing/marty-neumeier-na-marketing-festivalu-2015--nesnazte-se-urvat-kus-velkeho-trhu--
vybudujte-si-vlastni-kmen__s277x11743.html
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,Brand neni logo, produkt, korporatni identita, ani to, co si myslite vy. Brand tvoii to,
jak vas vnimaji oni. Jinymi slovy: Brand neni to, co fikéate vy. Je jim to, co fikaji zdkaznici."

Diky novym platformam, jakou jsou socidlni sité, se musel zménit pohled na znacky.
Spotiebitelé maji v rukou mnohem vétsi moc a mohou znacky spoluvytvaiet, proto je
znacka dynamické véc. Nehledaji vnucovany produkt, ale chtéji nakupovat néco, co jim
davéa smysl, budovat si tim vlastni identitu a stat se soucasti vétsiho ,.kmene* (jiny vyraz
pro komunitu).

Stary zptsob tvorby produktu, tvorby znacky a dobyvani trhu nefunguje, je tieba najit
klicové zédkazniky a od nich zacit budovat znacku. Se starym ptistupem jdete na velky trh
a snazite se kus ziskat pro sebe, béhem toho ale znechutite fadu lidi, ktefi nemaji zdjem o
Vasi znacku. Je tfeba hledat pozitivni atributy zakaznik, co je bavi a co je déla skvéleé.
,Hledejte to, co miize ud¢lat vase zakazniky silnéjSimi lidmi. Diky tomu budete mit silnéjsi
kmen." Napft. Procter & Gamble vytvaii kosmetiku a produkty pro domacnost, s poslanim
usnadnit lidem co nejvice domaci prace tak, aby méli co nejvice Casu na své vlastni zZivoty.
Reklamy tedy zobrazuji tento benefit, jako tfeba ,,0da na madmy sportovci‘ béhem letni
olympiady v Londyn¢.

Neumeier vytvoftil tzv. brand commitment ladder, tedy jakysi postup budovani zakaz-
nické loajality. Ten ma nasledujici postup: ,,Zacnete v malém, u vaSich klicovych zakaz-
nikil se dostavi spokojenost, jez se na dalSi urovni pfeméni v potéSeni. Nasleduje zapojeni
se do kmene, posledni a nejvyssi pfickou je okamzik, kdy obohacujete zdkaznikim jejich
zivoty. Dle jejich nazoru by byly bez vasi znacky méné napInéné.“. Postup lze shrnout
nasledujicim zptisobem:

o Identifikace zakaznika — kdo to je, co chce od Zivota.
e Identifikace nasi motivace — co chceme d¢lat, pro¢ to délame.

e Cile zakaznika — ceho cht¢ji dosahnout. S tim souvisi dalsi ¢ast tohoto kroku,
kdy potfebujeme definovat svou jedinecnost (,,onlyness®).

e Pribéh zna¢ky — zname-li svou jedine¢nost, miizeme zacit budovat piib&h nasi
znacky. M¢éli bychom ale nechat i dostatek prostoru zdkaznikiim, aby se mohli v
nasi znacce najit sami.

e Pravidla kmene — jsou to pravidla, ktera bude nase znacka v kmeni vzdy nasle-
dovat a diky tomu zakaznik jednoduse pozna, Ze to jsme my. Je to jakési vytyceni
nasi vlastni cesty, nemizeme tedy jen kopirovat, ale musime si razit svou cestu,
kterd bude vzdy jasn¢ identifikovatelnd zékaznikovi. S tim tGzce souvisi i hod-
nota znacky pro zékaznika.
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10.7 Produktové inovace
Sdruzeni Czechlnno definuje produktové inovace jako:*’

o Jde o zavedeni zbozi nebo sluzeb novych nebo vyznamné zlepSenych s ohledem
na jejich charakteristiky nebo zamyslené uziti. To zahrnuje vyznamna zlepsSeni v
technickych specifikacich, komponentech a materidlech, software, uzivatelskée
vstiicnosti nebo jinych funkcnich charakteristikach.

e, Inovace produktit mohou vyuzivat novych znalosti nebo technologii, anebo mo-
hou byt postaveny na novych uzitich nebo kombinacich existujicich znalosti ¢i
technologii. Inovace produktit zahrnuji jak zavedeni nového zbozi a sluzeb tak i
vyznamna zlepseni ve funkcnich ¢i uzZivatelskych charakteristikach stavajiciho
zbozi a sluzeb.

o, Nové produkty predstavuji zboZi a sluzby, které se od produktu diive produko-
vanych danym podnikem vyznamné lisi svymi charakteristikami nebo zamysle-
nym uZitim.

o  Vyznamna zlepSeni stdavajicich produktii se mohou objevit prostrednictvim
zmén v materidlech, komponentech a jinych charakteristikdach zlepsujicich vy-
konnost.

,,Inovace produktii ve sluzbach mohou zahrnovat vyznamna zlepSeni v tom, jak jsou po-
skytovany (napriklad pokud jde o efektivnost nebo rychlost), pridani novych funkci nebo
charakteristik ke stavajicim sluzbam, nebo zavedeni zcela novych sluzeb.

OTAZKY

1.) Charakterizujte model totalniho produktu v marketingu.
2.) Charakterizujte hodnotu produktu pro zakaznika.

3.) Charakterizujte zivotni cyklus produktu.

4.) Charakterizujte produktové strategie.

5.) Charakterizujte specifické produktové strategie.

6.) Charakterizujte znacku v marketingu.

7.) Charakterizujte produktové inovace.

47 Webovy portil CzechInno. [online] [vid. 18. kvétna 2016]. Dostupné z http://czechinno.cz/
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SHRNUTI KAPITOLY

V této kapitole byla probrana produktova politika firmy. Zékladem pro nas byl totalni
produkt v marketingu, ob¢ jeho varianty, tedy jak pro hmatatelné vyrobky, tak pro nehma-
tatelné sluzby. Z totalniho produktu vychazela pasaz o hodnoté produktu pro zédkaznika, co
to je, kde vznika a jak s ni pracovat v nasi firm¢. Dale jste si mohli pfipomenout Zivotni
cyklus produktu, s pohledem i na jeho odli$nosti a zajimavosti.

Hlavni ¢ast kapitoly byla vénovana produktovym strategiim, kde vychazime z né¢kolika
¢lenéni riznych autord, napf. na produktovy mix, fadu a individualni produkt, nebo speci-
fické produktové strategie podle Cichovského a Jakubikové. Zavérem kapitoly byla vysvét-
lena znacka a produktové inovace.

ODPOVEDI

1.) Totalni produkt v marketingu je model, ve kterém je produkt rozdélen do nékolika
vrstev, 3 pro hmotny vyrobek a 4 pro sluzby. Vrstvami jsou u vyrobki: zakladni,
skute¢ny a rozsireny produkt. U sluzeb to pak je: zékladni, ocekavany, rozsireny a
potencialni produkt. Vice viz podkapitola 10.1.

2.) Hodnota pro zakaznika jsou zjednoduSené feCeno o¢ekavané benefity minus vni-
mana obét’. Benefity jsou rozdilné pro kazdého zékaznika, mizeme jmenovat napf.
cena, vykon, emo¢ni hodnota, vztahovd hodnota apod. Vnimana obét’ je pak tfeba
cena, ¢as, namaha apod., viz podkapitola 10.2.

3.) Zivotni cyklus produktu predstavuje dobu Zivotnosti produktu na trhu od jeho uve-
deni po ukonceni prodeja. Nejcastéji se uvadi 5 fazi zivotniho cyklu produktu: vy-
voj, uvedeni na trh, rist, zralost a upadek, viz podkapitola 10.3.

4.) Politika (strategie) produktu zahrnuje v§echna rozhodnuti spojena s typem produktu,
jeho trhem, charakteristickymi rysy apod. Produktové strategie vychazeji z cili pro
pro-dukt, které vychazeji ze strategickych cili. BE€zn€ se jedna o cile typu rastu trz-
niho podilu, rist zisku, zlepSeni image apod. Musime mit strategii pro (Jakubikova,
2013, s. 208): produktovy mix, produktovou fadu, individualni produkt, viz podka-
pitola 10.4.

5.) Mezi produktové strategie miizeme napi. dle Cichovského (2013, s. 191-200) zafadit
nasledujici: Strategie snizovani nakladl produktu, Strategie zvySovani obratu, Stra-
tegie zvySovani zisku z prodeji, Strategie zlepSovani produktovych fad, Klasické
»low/mid/high budget/cost* produktové strategie, Strategie docilovani stejnych ob-
ratli/zisku, viz podkapitola 10.5.
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6.) Americkd marketingova asociace (In Vysekalova et al., 2011, s. 136) definuje
znacku nasledujicim zptisobem ,,Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev
nebo kombinace predchozich prvkl. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb
jednoho prodejce nebo skupiny prodejcti od zbozi nebo sluzeb konkurenénich pro-
dejct.*, viz podkapitola 10.6.

7.) Produktové inovace jsou nové nebo vyznamné vylepsené produkty. VéEtsinou se poji
S vyznamnym zlepSenim v oblasti technologie, specifikaci, materidlech, softwaru,
vlastnosti apod., viz podkapitola 10.7.
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11 CENOVA POLITIKA

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

Cena je nejflexibilnéj$im prvkem marketingového mixu. V ramci této kapitoly se podi-
vame na definice ceny, a jak ji vnimaji jednotlivé zajmové skupiny. Projdeme si navrh
cenové strategie, opét od moznych cenovych cild, pies jednotlivé cenové strategie, taktiky,
typy cen apod.

V kapitole si také osvézite vyuziti cenové elasticity pro marketing a s tim spojené ce-
nove efekty. Pfipomenete si kalkulacni rovnici. Zavér kapitoly je pak vénovan psychologii
V oblasti ceny, cenovym slevam, platebnim a dodacim podminkam.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e nastavit cenovou strategii,
e vyuzit psychologii v cenové praxi,

e zvolit vhodny typ ceny pro riizné situace firmy.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Cenove¢ cile, kalkula¢ni rovnice, cenova strategie, psychologie ceny, typy cen, cenova
elasticita poptavky.

Cena je jednim z prvkd marketingového mixu, at’ jiz bereme klasické 4P, nebo 7P pro
sluzby. Hraje vyznamnou roli ve strategii podniku, protoze piimo ovliviiuje hospodarsky
vysledek firmy. Pro podnik je v rdmci marketingového mixu jedinym zdrojem piijmd,
vSechny ostatni prvky ptfedstavuji ndklady. Také je oproti produktu, distribuci a komuni-
kaci vysoce flexibilnim nastrojem. Navrh nového produktu, prototypovani, produkce, uve-
deni zékaznikovi a s tim spojend komunika¢ni kampan, tyto ¢innosti vyZaduji dlouhé mé-
sice. Zména ceny v e-shopu nebo ve viech nasich pobockach v CR miize prob&hnout v fadu
minut.
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Kritické je skloubeni cenové politiky s ostatnimi prvky marketingového mixu. N4s pro-
dukt, distribuce i komunikace vytvareji pro zékaznika jistou hodnotu — jakakoliv jejich
kombinace musi byt vhodné ohodnocena cenou. Navazujeme tedy na ptedchozi kapitolu o
produktu, kde kazdé ¢asti naseho produktu ptitazujeme ohodnoceni néklady a z toho vy-
plyvajici casti ceny.

Historicky byly ceny smluvni, na trhu bylo mozné smlouvat o vysi ceny. Az v relativné
nedavné dob¢ poslednich staleti zacali producenti a obchodnici pouzivat politiku pevnych
cen. Dnes se diky internetu opét vracime k dynamickym cendm, kdy jsme diky CRM
schopni pracovat s kazdym zdkaznikem individudln¢ a nabidnout mu cenu Sitou presné na
miru. Internet také naprosto zménil vnimani ceny. Je bézné, ze si dnes zakaznik najde re-
cenze produktu na internetu, necha si poradit na diskuznich forech, poté zajde do kamenné
prodejny produkty vyzkousSet, a nakonec si najde na internetu nejlevnéjsi cenu (cenoveé
srovnavace heuréka.cz, zbozi.cz) a zvoleny produkt si objedna. Celou fadu produktii miize
na internetu dostat zdarma. Nebo mtize zvolit svou cenu a pockat na nabidku (B2C rizné
formy inzeratti, B2B napft. epoptavka.cz).

11.1 Definice ceny

,Cenou se rozumi penézni Castka sjednand pii nakupu a prodeji vyrobkl a pti poskyto-
vani sluzeb jako protihodnota za poskytnuté plnéni“ (Jakubikova, 2013, s. 270).

Musime si ale uvédomit, Ze cena neni jen jednorazové Ciselné vyjadieni na Stitku pro-
duktu, ale miize zahrnovat celou fadu jinych forem, jako jsou napt. poplatky, ndjem, zalohy,
sazby, provize apod.

Déle je béznou praxi, ze mize byt slozité findlni cenu jednoduse zjistit na prvni pohled.
Typickym piikladem jsou tieba financni sluzby, kdy do hry vstupuji rizné skryté poplatky,
zménéna vyse urokovych sazeb, fixace inflace apod. DalSim znamym piikladem mohou

byt slozité produkty, které je mozno doplnit fadou balick dodatecnych uprav nebo sluzeb,
napft. pti koupi automobilu (akéni slevy, dodatec¢né balicky vybavy).

Cenu kontroluje (Jakubikova, 2013, s. 271):

e Trh — existuje-1i velka konkurence, tedy vyrobci maji maly vliv a zakaznik si

Vv

e Firma — pokud ma dostate¢né odlisné produkty od konkurence.

e Stat — kontroluje ceny citlivych produkti.
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11.2 Vyznam ceny pro rtzné subjekty trhu

Musime zminit, Ze cena ma vyznam i pro samotny trh, bez ni by v moderni dob& docha-
zelo té€zko ke sméné (existuji samoziejme i trhy zaloZzené na barteru, délat timto zptisobem
ale vétSinu obchodu by bylo velmi nepraktické). Hlavni vyznam ceny je ale pro stranu na-
bidky a poptavky.

Pro prodévajici je to jediny prvek marketingového mixu, ktery generuje pfijmy (ostatni
generuji naklady). Manifestuje podnikovou kulturu navenek.

Pro nakupujici je prostiedkem pro obdrZeni pozadovaného produktu. Cena je pro zakaz-
nika casto méfitkem kvality. Je vyznamnym prvkem ve vicekriteridlnim rozhodovani spo-
trebitele.

11.3 Faktory ovliviujici stanoveni ceny produktu

Pfi stanovovani cen maji vliv faktory vnitini 1 vnéjSi. V tabulce 1 se nejednéd o zcela
vycerpavajici vycet, jsou zde ale zobrazeny ty nejdilezitejsi.

Tabulka 1: Faktory ovliviiujici stanoveni ceny produkti

Externi: Interni:

Charakter trhu. Strategické a marketingové cile.

Charakter poptavky. Organizace cenové politiky (kdo urcuje,
jaké jsou cile).

Cenova elasticita nabidky. Marketingovy mix.

Konkurence. Diferenciace produkti.

Zakaznici. Naklady.

Legislativa.

Dodavatelé.

Zdroj: vlastni zpracovani

11.4 Kdy probiha stanoveni ceny

Na velmi dillezitou otazku ,.kdy stanovuji cenu?* odpovida nésledujici vycet (Bednar-
¢ik, 2007, s. 123):

e Pfizavadéni nového produktu na trh musime poprvé stanovit jeho cenu.

e Pifizméné trznich podminek, jako reakce na zménu chovani konkurence, chovani
trhu (vliv inflace, zmén hodnoty koruny, sazby dani ¢i legislativnich opatieni)
nebo zmény chovani zédkaznikl (pokles ¢i rist redlnych ptijml, modni trendy v
designu vyrobku, sezénni vykyvy v poptavce atd.).
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e Kdyz dojde ke zméné¢ struktury nékladii firmy, napt. vlivem ristu mezd zamést-

nanci, investi¢ni ¢innosti - modernizace vyrobniho zatizeni, umoznujici produ-
kovat levnéji.

e Ptizpracovani dodavatelskych nabidek. Kdyz poptavka a cena jednoho vyrobku
zavisi na cené jiného vyrobku - napt. vztah ceny pojisténi automobilu a jeho
pofizovaci ceny, pokles prodeje laserovych tiskaren v zévislosti na rlstu ceny
jeji vymeénitelné naplné.

Typy trhii a cenova praxe
Rozdilné typy trhti vyzaduji rozdilné praxe v oblasti stanovovani ceny.

e B2B - Cena stanovovana vétSinou pro kazdy kontrakt zvlasté. Soucasti byvaji
tvrdd obchodni vyjednavani.

e B2C - Ceny stanoveny pro vSechny v ramci trhu. Ceny jsou vefejné a informace
ptistupné.

e B2G - Cena stanovena v ramci tendril a vefejnych zakazek.

11.5 Cenova elasticita poptavky

Je to pojem z ekonomie, ktery vyjadiuje citlivost poptavaného mnozstvi urcitého statku
na jeho cenu. Spotiebitel vyuziva sviij disponibilni diichod k nakupu produktt, zvysi-li se
ceny, omezi mnozstvi nakupovanych produkt. Koeficient udava, o kolik procent se
zvysi/snizi poptavané mnozstvi, kdyz se cena snizi/zvysi o 1 procento. Vzorce a postupy
jsou soucasti kazdé ucebnice mikroekonomie, zadjemci o osvézeni tohoto tématu by méli
hledat tam. Pro vyuziti v marketingu se hodi znat i substitu¢ni efekt, diichodovou elasticitu
a kfizovou elasticitu.

Vypocet pro praxi je naro¢ny, protoze nejsme zpravidla schopni abstrahovat od exter-
nich vlivil trhu, nicméné muze se ukazat jako vyborn€ vyuzitelny. Zpravidla postupujeme
tak, ze vypocitame nékolik cenovych elasticit z minulych obdobi a pokud najdeme néjakou
stdlou, mizeme ji vyuzit pro predikci obdobi nasledujicich. I pokud nenajdeme stalou ce-
novou elasticitu, protoze externi vlivy trhu jsou pfili§ velké, mize ndm toto cviceni poslou-
zit jako vhodny podklad pro dalsi Gvahy.
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S cenovou elasticitou jsou Uzce propojeny cenové prahy (viz dale) a z nich vyplyvajici
efekty cenovych zmén. Typické jsou 4 nasledujici (Kozel, 2006, s. 211):

e Substituéni efekt — na vnimani ceny mé vliv vzajemnd zastupitelnost (substi-
tuce) produktl. Pii zvyseni ceny nakupovaného produktu mize spotiebitel volit
substitut, plnici stejnou funkci, ale zachovavajici si vyhodnéjsi cenu.

e Veblentuv efekt — typické pro luxusni zbozi, kde vyssi uroven ceny znamena
vys$si prodeje. Zakladnim principem je pocit, Ze drazsi produkt je kvalitngjsi a

vvvvv

e Guttenbergiiv efekt — malé snizeni ceny nevyvola u zdkaznika zadnou reakci,
velké snizeni ceny pak vyvola az ptehnanou reakci. Casté vyprodeje mohou u
zékaznikli vyvolat nedvéru.

e Spekulaéni efekt — kupujici nenakupuje z diivodu soucasné spotieby, ale oce-
kava budouci pohyb cen pro n¢j vyhodny.

11.6 Postup pri tvorbé cenové strategie

Tvorba cenové strategie bude vzdy vychazet z cenovych cila. Tyto cenové cile vychazeji
ze strategickych cila, které samoziejmé vychazeji z mise, ktera vychazi z vize. Pro sprav-
nou cenovou strategii je vZdy nutné zvolit si cenovy cil, metodu tvorby ceny a cenovou
strategii. Viz obrazek 8.
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Cile firmy

cile

Marketingovy
iy mix Socialni a
pravni normy
_ Cenové cile
|

Cenové taktiky

e e e - —

Obrazek 8: Strategie a taktiky tvorby cen

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 285

Volba vhodné cenové strategie bude zaviset na (Jakubikova, 2013, s. 284):
e charakteru firmy,
e charakteru produktu,
e pouziti distribucnich kanald,
e na velikosti stimulace,

e predevsim ale na charakteru segment.

11.6.1 Cile stanoveni ceny

Predtim, nez spolecnost formuluje své cile pro stanoveni ceny, musi ur¢it, kterych pro-
dukti a jakych uzitnych hodnot se to bude tykat. Zakaznik kupuje konkrétni produkt az
poté, co porovnal vztah ceny a hodnoty u dal§ich konkurenénich nabidek. Zékaznik zaplati
vice za vys$si uZitnou hodnotu (at’ uz je to cokoliv). Jak jiz bylo vysvétleno v kapitole o
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politice produktu, tato hodnota neni pouze fyzickym vyjadienim funkce produktu, ale
sklada se také z pridanych a nehmotnych kvalit produktu. Je to suma vSech hmotnych a
nehmotnych charakteristik produktu, tzn. vnimana kvalita (pfidand hodnota) pro-
duktu/sluzby. Celkova nabidka se mize skladat z financovani, zaruk, instalovani, technické
podpory a vycviku, ale také z image znacky (napt. vyjime¢nosti). Poté, co spole¢nost urcila
jakou hodnotu (u produktu/sluzby) bude dodavat, mize urcit cenu. Tu stanovuje s pomoci
cenovych cilt, které jsou uskutecnovany v podobé¢ cenovych strategii. (Bednarcik, 2007, s.
124)

Mozné cile stanoveni ceny (Bednarcik, 2007, s. 124-125):

Hledisko zisku — snazime se dosahnout urcité velikosti zisku. Stanovime, Ze zisk bude
urCité procento z obratu/investic nebo maximalizace zisku. Klasicky cil maximalizace
zisku (vzdy a dlouhodob¢) se ale miize v novodobé marketingove fizeném podniku ukézat
jako nest’astny, protoze zdkaznik rozhodné nebude mit takovyto podnik v oblibé (m4 moz-
nost volby, diky internetu snadno dostupné vyhodnéjsi cenové nabidky).

e Hledisko obratu — podnik se rozhodnou pro urcitou cenovou uroven, kterda mu
zajiSt'uje cilovany obrat nebo podil na trhu. V praxi kombinujeme oba cile.

e Hledisko dalsi existence spoleénosti — pro rychly navrat investic délame ,,vy-
prodej®, kdy snizujeme ziskovou marzi, nebo rovnou prodavame pod naklady
(pottebujeme se naptiklad zbavit pifebytecnych zasob).

e Hiledisko vnimané ceny — cenovym cilem miize také byt zména vnimani naseho
produktu spottebitelem, zménime tedy cenu pro podpoteni vnimani levny/drahy.

e Hiledisko konkurence — nej¢astéjsi je pouzivani cen konkurence pro stabilizaci
pozice na trhu. Variantami jsou pak stanoveni ceny pro vyvolani reakce konku-
rence, kdy napt. branim sviij podil na trhu stanovenim nizkych cen, a tedy vy-
tvofim bariéru vstupu, nebo vytlacuji konkurenci.

e Hledisko image — stanovuji cenovy cil pro vSechny produktové fady (produk-
tovy mix) tak, abych podpofil zvolenou image podniku jako celku.

Cile je mozno kombinovat podle jejich vhodnosti.

11.7 Volba metody stanoveni ceny a cenové strategie

Existuje cela tada pfistupl k tvorbé cenové strategie, podle riznych autorti. Nejvhod-
n&jsi je tyto piistupy zkombinovat a dostat 1 vycerpavajici vycet postupi.
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11.7.1 Metody orientované na naklady

,»,Vychdzi z kalkulace upInych ndkladt na vyrobu produktu ¢i poskytnuti sluzby, k nimz
se pricte zadouci ziskova ptirazka (tzv. marze) podle rozhodnuti vedeni firmy. Vyhodou
této cenové strategie je jednoduchost a piehlednost. Pravidla pro stanoveni vyse ceny jsou
jasna, firma mtze kalkulovat s konkrétnim ziskem z kazdého prodaného kusu vyrobku.
Problém cen pfili§ provazanych s naklady spoc¢iva v tom, Ze jsou obrazem piedstav firmy
o tom, kolik potfebuje z daného produktu ziskat. A prili§ uz se nezabyvaji tim, zda jsou
zakaznici ochotni tyto ceny za dany produkt také zaplatit.*

V praxi jsou takovéto metody Casto pouzivané, protoze jsou jednoduché a spolehliveé
nasleduji logiku, Ze z kazdého vyrobené¢ho produktu by podnik mél mit zisk pro financo-
vani dal$iho rastu. Naklady urcuji dolni hranici ceny, ke které je pak pfictena ziskova
marze, to ale absolutné nerespektuje pohled zakaznika, ktery je ochotny v riiznych situacich
zaplatit za produkt vice, ¢i méné.

Obecnou kalkulaéni rovnici bychom mohli definovat nasledujicim zpisobem:
1. Pifimy material (material bezprostiedné nutny k vyrobg).
2. Ptimé mzdy (mzdy pracovnikil vyrabéjici vyrobek).
3. Vyrobni rezie (rezijni = spole¢né naklady na vyrobu).
4. SOUCET 1+2+3: VLASTNI NAKLADY VYROBY
5. Spravni rezie (spole¢né naklady podniku na spravni aparat).
6. Zasobovacirezie (spol. naklady na zasobovani v podnik).
7. SOUCET 4+5+6: VLASTNI{ NAKLADY VYKONU
8. Odbytové naklady/rezie (souvisi s odbytem — prodejem).
9. SOUCET 7+8: UPLNE VLASTN{ NAKLADY VYKONU
10. Zisk.
11. SOUCET 9+10: CENA PRED ZDANENIM
12. DPH.

13. SOUCET 11+12: FINALNI CENA
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11.7.2 Metody orientované na konkurenci

,Konkurencné orientovand je ta cena, u které se cena odvozuje od urovné cen tctova-
nych konkurenci. Firma zjisti primér konkurencnich cen, vyhodnoti ptednosti a slabiny
vlastniho vyrobku a cenu stanovi bud’ nad, nebo pod konkuren¢nim praimérem.

Tyto metody jsou také v praxi asto vyuzivany, jejich principem je soustfedéni na mo-
nitorovani a piizptisobovani cen konkurence. Casty postup na trzich s cenovym viiddcem —
podnik kopiruje ceny tohoto viidce. Pokud je trh bez cenového viidce — Casto se kopiruje
pramérna cena.

U aktivni cenové konkurence se podnik snazi nabidnout spottebiteli niz8i ceny za srov-
natelny produkt. U necenové konkurence nabizi dodate¢nou pfidanou hodnotu.

11.7.3 Metody orientované na poptavku

Kdysi byly tyto metody pouzivany podle elasticity poptavky na trhu, dnes bychom rad¢;i
pouzili jiny nazev a obsah, napt. metody podle chovani spottebitele a jeho vnimani hodnoty
produktu.

Takovéto metody jsou zaloZené na psychologickych a behavioralnich procesech v na-
kupnim rozhodovani spotiebiteli, které metody orientované na ndklady zcela pomijeji. Vy-
chozim bodem zde je hodnota, kterou zdkaznik zvolenému produktu priklada.

11.8 Marketingové strategie na zakladé vztahu cenalkvalita

Strategie vychézejici z poméru ceny a kvality (moZno pietransformovat do hodnoty pro-
duktu pro zékaznika) jsou velmi jasn¢ zaméfeny na rozeznatelné segmenty trhu (na ty, co
kupuji kvalitu a jsou necitlivi na cenu, na kupujici rozumného produktu za rozumnou cenu,
a na ty, co kupuji podle ceny a nejsou citlivi na kvalitu) a miizeme je definovat nasledujicim
zpusobem (Bednarc¢ik, 2007, s. 126-127):

e Prémiova cenova strategie: zde se spolecnost rozhoduje pro vyssi cenu vysoce
kvalitniho produktu, ktery je uren pro omezenou cilovou skupinu.

e Prinikova (penetracni) cenova strategie: znamend, Ze spolecnost docasné
snizi cenu svého kvalitniho produktu, aby dosahla urcitého trzniho podilu, nebo
tam, kde jde o novy produkt, s nizkou cenou zacne. Spoléhd na to, Ze se Casem
se snizovanim ndakladl, napf.: rozSifenim vyrobni kapacity zvy$i obchodni
marze.

e Strategie vysoce vyhodné koupé: za zvlastnich okolnosti mize spole¢nost na-
bidnout vysoce kvalitni produkt za nizkou cenu (sezénni vyprodej, kratkodobé
prodejni kampan¢).
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e Strategie nadsazené ceny: o té hovotime tehdy, jestlize dodavatel zada vysokou
cenu napt.: proto, ze ma monopolni postaveni za produkt praimérné kvality.

e Strategie primérné kvality: zde se spole¢nost obraci na jednu velkou cilovou
skupinu s produktem rozumné kvality za rozumnou cenu.

e Strategie vyhodné koupé: zde se obchodnici snazi ptildkat kupujici casove
omezenou nabidkou zbozi rozumné kvality, které se obvykle prodava za nizsi
cenu.

e Strategie "sraz a utec¢": podle této strategie dodavatel mize vyuzit momentalni
situace na trhu a proda produkt nizké kvality za vysokou cenu.

e Strategie podFadného zboZi: ani tato strategie, kde dodavatel zada ptilis mnoho
za produkt nizké kvality, nevede k opakovanym nakuptim.

e Strategie levného zbozi: tato posledni strategie, kde spole¢nost stanovuje nizké
ceny, je zaméfena na kupuyjici, ktefi nejsou citlivi na kvalitu. Z téchto strategii
jsou konzistentni pouze tfi: prémiova cenova strategie, strategie priumérné kva-
lity a strategie levného zboZi.

11.9 Strategie podle charakteristik produktu

Vychéazime z totalniho produktu v marketingu, kde kazda charakteristika produktu pii-
nasi zdkaznikovi néjakou hodnotu. Interné si ocenime odhadovanou hodnotu pro zakaznika
dle nasSich zkuSenosti, vyzkumu, konkurence apod., a ke kazdé hodnoté si ptitadime na-
klady, ze kterych pak jsme schopni vytvaret ucelené nabidky feseni zédkaznikova problému
ve vhodnych cenovych hladinach. Vysledkem této nasi snahy je pak portfolio produktt s
riznymi hodnotami pro rizné segmenty zakazniku za vzdy tu spravnou cenu (,,namixovali‘
jsme vhodny pomér hodnoty vs. ndkladi + marze = vysledné ceny). Piikladem mtze byt
tfeba nabidka firmy poskytujici internetové piipojeni, kde rychlost linky a piipadné FUP
rostou s rostouci cenou, zakaznik tak ma moznost podle své potieby si vybrat vhodny po-
mér hodnoty a ceny.

11.10 Strategie z hlediska variability ceny

Podle situace podnik miize pouzivat metody stanoveni ceny, které povedou k rozdilné
vys$i ceny pro rizné zdkazniky. Pro nékteré trhy (a situace) je nevhodné vyuzivat pevné
dany systém cen, ale je naopak vhodné byt maximalné pruzny. Podnik proto vyuZziva na-
sledujici ceny (Bednarc¢ik, 2007, s. 127):

¢ Flexibilni cenova politika: k tomu dochazi, kdyz spolec¢nost sdé€li svym zastup-
ciim, jaka je minimalni a maximalni mozna cena. Pak zéleZi na faktorech pro-
stiedi (pfedvidanych 1 nepfedvidanych), pro jakou cenu se zastupce rozhodne.
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Politika jediné ceny: zde spolecnosti uzivaji centralné ur¢enou cenu, kterd je
nezavisla na prostfedi a dalSich faktorech poptavky.

Politika variabilni ceny: zde spole¢nosti pozaduji za stejny produkt rtizné ceny
od riznych zékaznikd, napf.: v zavislosti na odebiraném mnozstvi, platebnich
podminkach apod. Bézné je rozliseni zékaznikti pomoci systému poskytovanych
slev.

Jakubikova (2013, s. 285-289) dale rozeznava nasledujici cenové strategie:

Strategie odvozené ze v§eobecné platnych cili podniku — viz cenové cile pod-
niku vySe a obecné cile podniku v predchazejici kapitole (napt. viidcovstvi v
kvalité vyzaduje strategii vysokych cen).

Strategie v souvislosti se Zivotnim cyklem produktu — byly zminény v pted-
chozi kapitole o produktu (napf. ve fazi zavadéni penetracni nebo vysokych cen).

Strategie pro produktové Fady — ceny jsou stanoveny tak, aby cela fada nabi-
zela vSem zakaznikim vhodnou hodnotu, ceny jsou tedy od nizkych az po vy-
soké. Specidln€ jsou ocenény dodatecné sluzby a balicky.

11.11 Specifické typy cen

Penetracni — velmi nizka cena. Tato cenova strategie se pouziva pro prodej vel-
kych objemt produktt a prinik na (novy) trh. Zpravidla je produkt silné podpo-
poptavky, trh je dostatecné velky pro nizkou ziskovou ptirazku, konkurence
nema rozhodujici necenovou vyhodu.

Smetankova — vysoka cena. V praxi se pouziva strategie ,,slizavani smetany*
(,,price skimming*), kdy je cena nastavena vysoka a v ase se postupné sniZuje,
tim je podnik schopen v kazdém ¢asovém obdobi maximalizovat zisk z produktu.
Ptikladem by mohly byt tfeba mobilni telefony, kdy vlajkova lod’ je pfi uvedeni
za 20.000 K¢ a postupné klesne az na 8.000 K¢.

Jednotna — velmi specifickd strategie, kterd spoléhd na jednu cenu po dlouhou
dobu zivotnosti produktu. Neménici se cena dava spotiebiteli pocit pevného (re-
feren¢niho) bodu na trhu.

Doporucené prodejni ceny — jsou to ceny stanovené producentem pro obchod-
niky, pfimo uvedeny v informacnich kanalech.
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Akéni ceny — nizsi ceny pro stimulaci prodeji. Mnoho riiznych podob, nékteré
jsou zminény v podkapitole o psychologii v oblasti ceny, dalsi by mohly byt
napft. pro zvlastni udalosti, pro klicové zakazniky apod.

Geograficka cena — podle vzdalenosti od podniku se cena zvySuje s rostoucimi
néaklady na transport.

Diskrimina¢ni cena — podnik prodava produkt za n€kolik rozdilnych cen, napt.
riznym segmentiim, podle distribu¢niho kandlu, podle ¢asu apod.

Aukéni ceny — cena je urcovana aukci. Vyuzivany pro nestandardni produkty
(napt. uméni). U tzv. holandské aukce se nabidka upravuje od nejvyssi ceny
smérem dola.

Cenovy viidce se ztratou — nizkd cena, ktera je vyuzivana ke zni¢eni konku-
rence, kterd neni dlouhodobé schopna vedouci firmé na trhu pfi t€chto podmin-
kach konkurovat.

Podnakladova cena — varianta ceny obratového tahouna, kdy se cena nachézi
dokonce pod néklady produkce, ale produkt je ve vysledku ziskovy, protoze vy-
délava na dodatecnych sluzbach nebo produktech nutnych k pozdéjsi koupi. Pii-
kladem miize byt tfeba tablet Amazon Kindle Fire, ktery za cenu 59 dolart nabizi
co konkurence za 200 dolari — okamzité po zapnuti je zakaznik pfipojen do ob-
chodu Amazon, kde zacne utracet a ztratu z tabletu brzy Amazonu vynahradi.

11.12 Psychologie v oblasti cen

V oblasti stanoveni cen se v praxi vyuziva mnoho psychologickych faktora, které mohou

Zcela zménit vnimani ceny.
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Zaokrouhlovani cen: vyse ceny 9.90 misto 10 K¢ vytvaii iluzi levnéjsiho pro-
duktu. Spotiebitelé vnimaji vétSinou prvni ¢islovku ceny a kolika mistné Cislo
je. Na halétové polozky tolik nedbaji. Vyznam haléfovych (centovych) ¢asti
ceny roste se silou mény. MiiZze byt podpoteno tisténim dvéma velikostmi pisma
9.90.

Komparativni ceny: vyuzivano u pteskrtnuté diivejsi ceny a zdiiraznéné noveé
ceny (diive 44.90 ted” pouze 39.90). V praxi bohuzel Casto zneuzivano, kdy je
pivodni cena 1ziv4, nebo je zbozi na kratkou dobu zdraZeno, aby mohlo byt
,.Zlevnéno®.

Uvadéni mési¢nich splatek misto celé ceny: produkt je moZno koupit jiz za 399
K¢ mésicné, misto ceny 8000 K¢. Spotiebitel nabyva klamné iluze, Ze je zbozi
levné (v nasem piipad€ pii dvouleté smlouvé pieplati 1576 K¢).
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e Akce X+1 zdarma: zdanlivé nesouvisi s cenou, protoze spotiebitel prece do-
stava kus zdarma, tento kus je ale samoziejmé v cené¢ zohlednén, ta mtze byt i
vy$si, nez by poctu kust produktu odpovidalo.

e Vse za XX: produkty jsou nabizeny za stejnou cenu. Tento postup vytvaii iluzi
uzasnych hodnot za skvélé ceny.

e Cenové prahy: jedna se o urcité cenové body, které ma kazdy spotiebitel ptira-
zeny k urcitému poméru kvality/ceny. Zjednodusen¢ feceno, kdy je néco pfilis
levné, levné, drahé, prilis drahé apod.

¢ Rozdéleni ceny podle produktu a sluzeb (komplementarni cena): jedna se o
stanoveni na prvni pohled nizké ceny za produkt, kterd se pozdéji ukdze jako
vysoka pti zapocteni vSech dodatecnych sluzeb. Jedna se o tzv. cenu obratového
tahouna. Je vyuzivana ve finan¢nich sluzbach, setkame se s ni u elektroniky,
automobild.

e Barvy a velikost pisma: obchodni fetézce vyuzivaji pro upoutani pozornosti
rozdilnou velikost pisma a barevného podkladu pro akéni ceny a normalni ceny.
11.13 Cenové slevy a platebni a dodaci podminky
Cenovy mix kromé stanoveni vyse ceny tvofi i cenové slevy (Wilczkova, 2008, s. 31):

e MnozZstevni slevy - snizeni cenikové nebo doporucené ceny s cilem primét za-
kazniky k vys$§im objemim nakupt. Odvozena bud’ z mnozstvi kusu, nebo fi-
nancni vySe nakupu.

¢ Obchodni neboli funké¢ni slevy — podle postaveni v distribucnim fetézci (vel-
koobchod, maloobchod, prekupnik).

e Sezoénni slevy — pro podporu prodejii béhem sezony nebo naopak mimo ni. N¢-
které typy produktl jsou po sezon€ neprodejné (mddni obleceni).

e Propagacni slevy — kompenzace dealerim za Usili vynalozené k prodeji pro-
duktt. Nebo druhy pohled — slevy pro koncové zédkazniky pro kratkodobé zvy-
Seni prodeji v rdmci podpory prodeje.

e Hotovostni slevy — srazka z cenikové slevy za rychlou uhradu faktur.

Cenovy mix neni Gplny bez platebnich a dodacich podminek konkrétnimu zakaznikovi
(Wilczkova, 2008, s. 19):

Prvky dodacich podminek

e minimalni velikost dodavky,
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e termin dodavky,
e misto pfedani zbozi,
e pfevzeti pojistnych a piepravnich nakladu,

e pravo vymény zboZzi.

Prvky platebnich podminek
e lhiity splatnosti,
e skonto pfi platbé predem,
e Uroky pfi opozdéné platbe,
e  7ajiSténi dodavkového uvéru,
e podminky kompenzac¢niho obchodu,
e platby za vyménované zbozi,

e délka garan¢ni lhity.

OTAZKY

1.) Charakterizujte cenu v marketingu, a kdo ji urcuje.

2.) Charakterizujte vyznam ceny pro ruzné subjekty.

3.) Charakterizujte faktory ovliviiujici stanoveni ceny produkta.
4.) Vysvétlete, kdy probiha stanoveni ceny.

5.) Charakterizujte cenovou elasticitu poptavky.

6.) Charakterizujte postup pii tvorbé cenové strategie.

7.) Charakterizujte marketingové cenové strategie.

130



Michal Stoklasa, Jaroslav Ramik - Strategicky marketing

SHRNUTI KAPITOLY

S cenou je v ramci marketingového mixu firmy nutno velmi dynamicky pracovat. Méla
by se pruzné ptizpisobovat zdkaznickému chovani, riznym dobam v pribéhu roku, ten-
dencim a naladam. M¢la by také byt postavena na znalostech psychologie. V ramci této
kapitoly byla probrana definice ceny, a jak ji vnimaji jednotlivé zajmové skupiny. Hlavnim
bodem kapitoly byl navrh cenové strategie, od moznych cenovych cili, ptes jednotlivé ce-
nové strategie, taktiky, typy cen apod.

V kapitole jste si také osvézili vyuziti cenové elasticity v marketingu a s tim spojené
cenove efekty. Pfipomnéli jste si kalkulaéni rovnici. Zavér kapitoly byl vénovan psycholo-
gii v oblasti ceny, cenovym slevam, platebnim a dodacim podminkam.

ODPOVEDI

1) ,.Cenou se rozumi penézni cdstka sjednand pri nakupu a prodeji vyrobkit a pri po-
skytovani sluzeb jako protihodnota za poskytnuté plnéni* (Jakubikova, 2013, s. 270).
Musime si ale uvédomit, Ze cena neni jen jednordzové Ciselné vyjadieni na Stitku
pro-duktu, ale mize zahrnovat celou fadu jinych forem, jako jsou napft. poplatky,
najem, zalohy, sazby, provize apod. Déle je béZnou praxi, ze mize byt slozité findIni
cenu jednoduse zjistit na prvni pohled. Typickym piikladem jsou tfeba financni
sluzby, kdy do hry vstupuji rizné skryté poplatky, zménéna vyse urokovych sazeb,
fixace inflace apod. Dal$im znamym ptikladem mohou byt slozité produkty, které je
mozno doplnit fadou balicki dodate¢nych uprav nebo sluzeb, napt. pti koupi auto-
mobilu (akéni slevy, dodatecné balicky vybavy).

Cenu urcuje trh, firma, stat, viz podkapitola 11.1.

2.) Cena ma vyznam pro trh — bez ni by nedochazelo ke smén¢. Pro prodavajici je to
jediny prvek marketingového mixu, ktery generuje piijmy. Pro nakupujici je pro-
sttedkem pro obdrzeni pozadovaného produktu, viz podkapitola 11.2.

3.) Faktory ovlivitujici stanoveni ceny produktd lze rozdélit na vnéj$i a vnitini. Mezi
vnéj$i patii napt. charakter trhu, charakter poptavky, cenova elasticita, konkurence,
zakaznici apod. Mezi vnitini patii napt. strategické a marketingové cile, organizace
cenové politiky, marketingovy mix, diferenciace produktti apod., viz podkapitola
11.3.

4.) Cena se stanovuje pii zavadéni nového produktu na trhu, pfi zméné trznich podmi-

nek, pfi zméné nakladl, pii zméné dodavatelskych nabidek apod., viz podkapitola
11.4.
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5.) Vyjadtuje citlivost poptavaného mnozstvi urcitého statku na jeho cenu. Spotiebitel
vyuziva svij disponibilni dichod k nakupu produktii, zvysi-li se ceny, omezi mnoz-
stvi nakupovanych produktt. Koeficient udava, o kolik procent se zvysi/snizi popta-
vané mnozstvi, kdyz se cena snizi/zvysi o 1 procento, viz podkapitola 11.5.

6.) Tvorba cenové strategie bude vzdy vychazet z cenovych cili. Tyto cenové cile vy-
chazeji ze strategickych cill, které samoziejme vychazeji z mise, kterd vychazi z
vize. Pro spravnou cenovou strategii je vzdy nutné zvolit si cenovy cil, metodu
tvorby ceny a cenovou strategii, viz podkapitola 11.6.

7.) Cenovych strategii je v marketingu mnoho, z nejznaméjsich miizeme jmenovat napf.
strategie na zaklad¢ vztahu cena/kvalita, kam patii prémiova cenova strategie, pene-
tracni, vyhodné koupé a dalsi. Dale 1ze jmenovat strategie flexibilni cenové politiky,
spojené s zivotnim cyklem produktt apod., viz podkapitoly 11.7-11.11.
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12 MARKETINGOVA KOMUNIKACNI POLITIKA

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

V této kapitole se dozvite, jak nastavit strategii marketingové komunikace. Vychodis-
kem je komunikacni proces, ktery je v komunikaci pouzivan jiz skoro 70 let, stale je vSak
vice nez relevantni pro nastaveni komunikace firmy. Jeho spravné pochopeni uleh¢i kaz-
dému marketérovi praci.

Dale je jiz v kapitole vénovan prostor nastaveni komunika¢ni kampané. Tento proces se
sklada ze 7 krokt a postupuje od situacni analyzy, stanoveni komunikacénich cild, ptes ci-
lové skupiny, stanoveni rozpoctu, volbu marketingového komunika¢niho mixu a jednotli-
vych médii, az po koordinaci, implementaci a kontrolu nasi strategie.

V zavéru kapitoly je popsan priklad komunikace firmy Apple, konkrétné€ jejich vztah
s médii v rdmci PR.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e komunikacni proces,
e nastavit marketingovou komunika¢ni kampan,

e zvolit nastroj z komunika¢niho mixu a k nému vhodné médium.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Komunikacni proces, komunikaéni cile, cilové skupiny, nastroje komunika¢niho mixu,
volba média.

Marketingova komunikace byva ¢asto mylné chapana jako samotny marketing podniku.
Cela tato kniha ale snad uspéla ve vysvétleni, Ze marketing pfedstavuje mnohem vice, a ze
marketingova komunikace je jen jednou z jeho ¢asti. Neni také vhodné pouZivat staré po-
jmenovani marketingové komunikace slovem propagace, které evokuje pouze natlak na
zakaznika.

133



Marketingova komunikacni politika

Komunikaci je mozno definovat jako transak¢éni proces mezi dvéma nebo vice stranami,
pfiemz vyznam je vyménovan pomoci zamérného vyuziti symbola. Klicovymi prvky ko-
munikace tedy jsou symboly (slova, obrazky, hudba apod.), transakce a zdmérnost komu-
nikace. (Blythe, 2003, s. 2)

12.1 Komunikacni proces

Pro lepsi pochopeni, jak je vhodné postupovat pfi tvorbé komunikacni strategie, je nutné
zacCit vysvétlenim komunika¢niho procesu. Komunikacni proces poprvé definoval H. D.
Lasswell v roce 1948, ktery tvrdil, Ze komunikace je mnohem vice, nez je posilani zpravy
jednou stranou. Jeho model vysvétlil ,,Who says What to Whom through Which channel
with What effect?*, tedy Kdo tikd Co, Komu, Jakym kanalem, s Jakym efektem. Z toho
tedy vyplyvaji 4 zdkladni komponenty modelu: vysila¢ (Sender), zprava (Message), ptiji-
mac¢ (Receiver), médium — kanal (Media - Channel). Model by ale nebyl upIny bez de/ko-
dovani zpravy, zpétné vazby (Feedback) a Sumu (Noise). (Berkowitz et al., 1989, s. 435 —
436)

Tento stary model je stale aktudlni pro nastavovani moderni marketingové komunikace
ve firmach, protoze umoZiiuje jednoduse si uvédomit, co vSechno musi byt splnéno a jak,
aby komunikace fungovala. Jednotlivé prvky modelu jde popsat nasledujicim zptisobem:

e Sender — vysila¢. Formalnim vysilacem je samoziejmé samotna firma, ale to se
v poslednich letech velmi rychle méni, protoze spottebitelé véii méné komerc-
nim sdélenim. Je proto vhodné vyuzit neformalni vysilace, coz mohou byt na-
piiklad ovliviiovatelé na internetu, diskuznich férech, nebo tieba spotiebitelovi
znami/kamaradi/rodina.

e Message - zprava. Obsahem zpravy musi byt néco, s ¢im se na$ zékaznik je
schopen ztotoznit, co je pro né¢j hodnotné, prekona to jeho filtra¢ni prah (nas
mozek se uci zit v informacemi presycené dobé a automaticky pro nas filtruje
zpravy, které nejsou diilezité pro védomé uvazovani).

e Media — médium neboli komunikaéni kanal. Existuje fada médii (TV, radio,
noviny, €asopisy, internet apod.) se svymi silnymi a slabymi strankami (viz
dale), které se kazdé hodi pro jiny cilovy segment.

e Receiver — prijima¢. Tim muze byt zakaznik, pro kterého je nase komunikace
urcena, ale mize jim byt také ovliviiovatel (pro zpravy typu ,piece byste své
znamé nenechali volat nevyhodné®).

e De/coding — kodovani oznacuje pievedeni nasi zpravy do srozumitelné podoby,
dekddovani pak spravné pochopeni, co bylo komunikaci mySleno. MiiZe se jed-
nat tieba o vyuZiti specifickych slov pro Spatnou cilovou skupinu, odkazovani se
na historické udalosti u malych déti apod.
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Noice — Sum. Jsou to veskeré fyzické a psychické bariéry zabranujici spravnému
ptijeti komunikace.

Feedback — zpétna vazba. Pro spravné fungovani komunikace musi byt komu-
nikace obousmérnd, tedy i ptijima¢ ma moznost reagovat na sdéleni.

Sender +—»| Message Media »| Message »| Receiver
Encoding Decoding
4 >
. feedback )
Decoding Encoding
NOICE
«— —>

l

Obrazek 9: Marketingovy komunikacni proces

Zdroj: vlastni zpracovani dle Berkowitz et al., 1989, s. 435

12.2 Priprava komunikac¢ni kampané

Postup pii ptipraveé marketingové komunikac¢ni kampané se sklada z nasledujicich sedmi
krokti (Matus$inska a Stoklasa, 2013, s. 165):

1.

2.

Situaéni analyza.
Stanoveni cilt a cilovych skupin marketingové komunikace.
Stanoveni rozpo¢tu nebo-li budgeting.

Strategie marketingového komunika¢niho mixu (volba strategie, prvkt komunikac-
niho mixu a médit).

Koordinace a integrace marketingové komunikace.

Implementace marketingové komunikace.
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7. Kontrola vysledkt u¢innosti marketingové komunikace vzhledem ke stanovenym
cilim a cilovym skupindm.

12.2.1 Situaéni analyza

Vychazime z bézné provadénych analyz, nékterd specifika ale musime zjistit pomoci
specialnich analyz zaméfenych Cisté na komunikaci. Situacni analyzu si mizeme rozd¢lit
na dvé ¢asti (Matusinska a Stoklasa, 2013, s. 166):

Externi podminky, které jsou z pozice podniku neolivnitelné a nekontrolovatelné, silné
ovliviiuji podobu marketingové komunikace daného podniku (produkt a komunika¢ni ak-
tivity konkurence, legislativni prostfedi v oblasti marketingové komunikace a etické ko-
dexy profesnich sdruzeni, mira oblibenosti a vyuziti médii v dané lokalité, mistni zvyklosti,
mnozstvi a kvalita komunikac¢nich agentur atd.).

Interni podminky, které jsou do jisté miry z pozice podniku ovlivnitelné a kontrolova-
telné, vypovidaji o vnitini situaci, ktera je podloZzena vyznamnymi firemnimi schopnostmi
(vynikajici produkt a jeho dobry positioning, lépe rozpoznatelnéd a zapamatovatelna znacka,
loajalni zakaznici, tradice, dostatek finan¢nich zdroji na marketingové komunikacéni akti-
vity, G€ast na sponzorskych projektech, uspésné komunikacni kampané€ v minulosti apod.).

12.2.2 Stanoveni cilti a cilovych skupin

Nase komunikacni cile musi vychazet z cili stanovenych pro celou strategii, které vy-
chézi z celopodnikovych cilii, mise a vize. Mohou ale také vychazet z cili stanovenych pro
jiny prvek marketingového mixu (nejcastéji produkt, mtize se ale také jednat o formu pod-
pory distribuce, nebo zdivodnovani ceny), jednalo by se tedy o klasické cile zalozené na
zvyseni zisku, trzniho podilu, obratu apod. Nebo také mohou byt stanoveny samostatné
(nevhodné feseni, bézné se ale pouziva).

Cisté komunikaénd zaméfené cile by byly:
e ZlepSeni image podniku/produktu/znacky.
e ZvySeni povédomi o podniku/produktu.
¢ Budovat nové asociace se znackou.
e Tvorba nového positioningu.
e Pfipomenout znacku.
e Podpofit okamzity (spontanni) nakup.

e Usnadnovat nakup.
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e Vybudovat TOM (Top of Mind).
e Budova vztah se zékazniky.

e Podporovat a udrzovat loajalitu zdkazniku.

Cile podle zivotniho cyklu produktu by vypadaly takto:

1. Zavadéni — povédomi o kategorii, povédomi o znaéce, znalost znacky, postoj ke
znacce.

2. Rust — postoj ke znacéce, preference znacky.

3. Dospélost — prvni misto v povédomi, postoj ke znacce, loajalita ke znacce, spo-
kojenost zakaznika.

4. Pokles — nakup, nové cilové skupiny.

12.2.3 Cilova skupina

Komunikace miize byt ispéSna, pouze pokud je spravné zacilena. Volba vhodné cilové
skupiny musela byt ale jiz provedena pii tvorbé celkové strategie, proto nase cilovéa skupina
pro komunikaci vychazi z této pivodni volby a pouze ji dale specifikuje. Napt. se podnik
v ramci jedné ze svych strategii rozhodl v pfistich 5 letech proniknout na trh détského ob-
leceni. Proto si nadefinoval marketingové mixy pro své portfolio détského obleCeni a ted’
voli jednotlivé cilové skupiny pro komunikaci. Ta bude ziejmé hrat roli jak presvédcovatele
déti, ze toto chtéji nosit, tak hlavné rodicl, ze toto je spravné obleceni pro jejich déti. Z
toho ndm tedy vyplyvaji 2 cilové skupiny, kde pro kazdou budeme muset pouzit naprosto
odlisnou komunikaci.

Pro charakteristiku naSich cilovych skupin vyuZzijeme segmentaci z kapitoly 2 a analyzu
zékaznikl z kapitoly 5.

12.2.4 Stanoveni rozpoctu

Toto je sporny bod. BéZné se uvadi jako jeden z kroku pti planovani komunikaéni kam-
pang, ale v naSem pojeti, kdy mé podnik stanovenou dlouhodobou strategii, by samostatny
krok stanovovani rozpoc¢tu nemél byt dilezity, nebot’ to mame jiZ stanoveno pro celou stra-
tegii. Pokud bychom ale chtéli mit tato skripta uplnd, musime zminit alespon zakladni po-
stupy pro stanovovani komunika¢niho rozpoctu (Vysekalova a Mikes, 2007):

e Metoda zustatkového rozpoctu — velmi Casty postup, kdy se na komunikaéni
rozpocet vycleni tolik, kolik si podnik miize dovolit, tedy co mu zistalo (proto
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zustatkovy). Je to samoziejmé Spatny postup, nebot’ nezohlediiuje nase cile a
castka bude pravdépodobné ptili§ nizka.

e Metoda procentuilniho zastoupeni — Casty postup, kdy se na komunikacni roz-
pocet stanovi ¢astka procentem z objemu trzeb v minulém obdobi. To jsou pak
ty statistiky, kdy napt. podniky tvrdi, Ze na marketing davaji 0,7% obratu a mysli
tim marketingovou komunikaci.

e Metoda konkuren¢ni parity — méné Casty postup, kdy se na komunikaéni roz-
pocet pouzije stejna Castka, jakou dava konkurence. Pokousime se kopirovat

vvvvv

musi odpovidat nasi.

e Metoda orientovana na cile — nejméné Casty postup, kdy se na komunikaéni
rozpocet stanovi Castka odpovidajici tomu, ¢eho chceme dosdhnout. Pokud
mame komunikacni cil presné métitelny, jednd se o nejspravnéjsi postup.

12.2.5 Strategie marketingového komunikaéniho mixu

V tomto kroku budeme nastavovat samotnou komunikacni kampan. Musime zvolit
vhodnou kombinaci komunikac¢nich néstroji a medidlniho mixu.

V oblasti marketingové komunikace existuji 2 fundamentalni ptistupy ke komunikaci —
push (tlak) a pull (tah). Strategie tlaku (nabidkova) se snazi vyuzit komunikaci k prodeji
produkti pomoci vytvareni tlaku na obchodni meziclanky, ¢imz se produkt dostane celou
siti az k zadkaznikovi. Podnik vytvati pobidky a zainteresovava obchodni meziclanky, které
jsou poté motivovany prodavat produkt kone¢nym zékaznikiim. Strategie tahu (poptav-
kova) klade diraz na upozornéni zakaznikli na existenci produktu a jeho vyhod, ¢imz se
stimuluje poptavka a zakaznici sami piijdou do obchodu shanét produkt. Historicky byly
strategie tlaku vlastni velkym nadnarodnim koncerniim, které si mohly dovolit vyrabét mi-
liony kusti produktli a az pak ftesily, jak je prodaji. Dnes vsak jiz i velké podniky upted-
nostiuji flexibilngjsi pristup, kdy se snazi stimulovat poptavku, a pokud se ta skutecné pro-
jevi, jsou schopni okamzité dodavat.*®

12.2.6 Volba nastroji marketingové komunikace

Existuje celd fada pohledu na to, jak ¢lenit nastroje marketingové komunikace. Pro tuto
publikaci bude pouzit systém dlouhodobé vyuzivany pro vyuku samostatného pfedmétu
marketingovd komunikace na nasi fakulté. Témto ndstrojim se obecné fikd komunikaéni
mix, a jsou to: reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, osobni prodej, public relations.

48 Webovy portal Marketing & Media. Kdyz uz tlacit nestaci, je na ¢ase tdhnout [online] [vid. 18. kvétna
2016]. Dostupné z http://mam.ihned.cz/c1-16933950-kdyz-uz-tlacit-nestaci-je-na-case-tahnout
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Velmi ¢asto se u komunika¢nich nastroji setkdme s jejich rozdélenim na ATL, BTL a
bude nam vysvétlovano, jak je to zastaralé a je nutné pouzivat TTL. Tyto pojmy jsou mo-
hutn¢ vyuzivané, ale ne vzdy je to ku prospéchu véci. ATL znamena ,,above the line*, ¢esky
nadlinkové média, coz v podstaté oznacuje reklamu pomoci masmédii. BTL je ,,below the
line*, cesky podlinkova komunikace, coz zahrnuje vSechny ostatni nastroje, u kterych je
moznost pfimého styku se zédkaznikem. TTL je pak ,.through the line*, skrze linku, tedy
kombinace ATL a BTL pro dosazeni synergického efektu. Piivod téchto pojmd je ale velmi
Casto nejasny, napt. pro ATL se objevuji 3 hlavni vysvétleni vzniku a podle toho se lisici
vyznam!*°

Reklama

Reklama je placend forma neosobni prezentace zbozi, myslenek a sluzeb prostiednic-
tvim raznych médii. Reklama by méla informovat, pfesvédCovat a pfipominat. Z téchto 3
zakladnich funkci pak plynou 3 zakladni kategorie reklamy: informacni (sdéluje zakladni
informace o produktu), presvédcovaci (nabizi hodnotovou diferenciaci oproti konkurenci)
a ptipominkova (,,jsme s Vami jiz 5 let®).

Vyhody: upouta pozornost a dosahne okamzity ucinek, dava podnét k nakupu. Je flexi-
bilni, variabilni a da se dobie kombinovat s ostatnimi komunika¢nimi prvky.

Nevyhody: neosobni, nelze predvést vyrobek, nelze piimo ovlivnit ndkup, nesnadné me-
feni response.

V reklamé je dalezity pomér informaci vs. emoci, ktery se samoziejmé 1isi pro rizné
produktové kategorie a rizné trhy. Nekteré segmenty vyzaduji vysokou informacéni hod-
notu, potiebuji presvedcit tvrdymi fakty (s nasi prackou usettite rocné¢ 456K¢ za vodu). Jiné
naopak chtéji zazit emoce, nezajima je 10 vyhod tohoto bézného uctu, ale chtéji se vecer u
televize zasmat, nebo byt vtazeni do ptibéhu. Emoci je mnoho vyuzitelnych druht, neja-
¢inngjsi je humor, hudba, erotika, ptatelskost, strach. S emocemi jsou spojeni i doporuco-
vatelé v reklamé, kde nejbeznéjsi je vyuziti laikt (typicky zastupce cilové skupiny), odbor-
nikl a celebrit.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je forma neosobni komunikace a zahrnuje vSechny prostfedky vedouci
ke kratkodobému stimulovani prodeje. Musi se opravdu jednat o kratkodobou podporu pro-
deje, protoze jinak si na ni zdkaznik zvykne a poté ji vyzaduje. Reklama nabizela divod,
pro¢ koupit, podpora prodeje nabizi stimul proto udélat to TED. Zjednoduseng feceno je
podpora prodeje fada taktickych nastroji pro korekci strategie komunikace. (Copley, 2004,
s. 186)

49 Webovy portél BusinessVize. ATL a BTL — magické zkratky, za kterymi neni Zddna magie [online] [vid.
18. kvétna 2016]. Dostupné z http://www.businessvize.cz/komunikace/atl-a-btl-magicke-zkratky-za-
kterymi-neni-zadna-magie
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Vyhody: upoutd pozornost a dosahne okamzity uc¢inek, dava podnét k nakupu. Je flexi-
bilni, variabilni a da se dobie kombinovat.

Nevyhody: snadno napodobitelna konkurenci, pisobi kratkodobé, nizsi zisky a image.

Podpora prodeje cili na tii skupiny: zakazniky, distributory a prodejce. Koncového za-
kaznika se pokousime presvédéit vyuzitim: slevy (mnoho zptisobli provedeni, pevna ¢astka,
procentudlni apod.), vzorky (ochutnavky), kupony, prémie a zvyhodnéna baleni, odmény
za veérnost (vérnostni programy), soutéze, rabaty, veletrhy a vystavy, eventy (velmi obli-
bené zékazniky, potfadani koncertti), POP (komunikace v misté nakupu, ktera nas presvédci
koupit néco neplanovang), ,,3D reklama* (darecky — hrni¢ky, kalendafe, destniky), mer-
chandising (nastaveni prodejny, vyuzivani mista prodeje ke zlepSeni zazitku z ndkupu a tim
vétsiho prodeje).

Osobni prodej

Osobni prodej je proces ovlivitovani zakaznika prostiednictvim osobniho kontaktu. Do-
chdzi k pfimému kontaktu prodejce a zdkaznika. Pro komunikac¢ni strategii nemusi byt
hlavnim cilem pouze prodat, ale mize to byt cela fada dalSich aktivit, jako je budovani
vztahl nebo zajistovani pondkupniho servisu.

Vyhody: umoziiuje pruznou prezentaci a ziskani okamzité reakce, moznost vyuziti ne-
verbalni komunikace, interaktivnost.

Nevyhody: naklady na kontakt podstatné vyssi nez u ostatnich forem, nesnadné ziskat
¢1 vychovat kvalifikované obchodniky, maly dosah oslovenych zdkaznik, ztizena kontrola
prodejcti.

Ukoly osobniho prodeje: prodavat — piijmy, prospecting! (hledani novych a potencial-
nich zékaznikil, tvorba databaze pro dalsi kontaktovani), plany a prognozy (prodejce ma
piehled, kolik je schopen prodat v ur¢itém obdobi, proto ndm miize pomoci nastavit plany),
sledovani konkurence, vyvoj novych produktt (diky styku ze zdkazniky mize prodejce
pomoci navrhnout novy produkt Iépe), pfedavani informaci/image (prodejce je v o¢ich za-
kaznika firmou, mize tedy image vybudovat nebo Uplné znicit), poradenstvi, nasledné
sluzby.

Public Relations (PR) — vztahy s vefejnosti

PR je forma nepiimé komunikace, jejimz cilem je budovat a upeviiovat prestiz a image
celého podniku jako celku, tzn. vytvaret dobré vztahy mezi podnikem a vSemi Ucastniky
trhu jako jsou dodavatelé, zakaznici, konkurenti, distributofi a vetejnost (medidlni, fi-
nancni, mistni, v§eobecnd, vnitini, odborna). PR také tidi ostatni komunikaéni néstroje ve
strategii, protoze ty jsou vSechny podiizeny celkové zamyslené image podniku. PR ale ne-
pusobi jen ven podniku, ma na starosti i vnitini komunikace, kde je zaméstnanec bran jako
zakaznik, a spokojeny zaméstnanec pracuje na 100 %.
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Vyhody: vysoky stupen diveéryhodnosti, individualizace piisobeni. Dlouhodoby u¢inek
Nevyhody: PR nelze fidit tak snadno jako ostatni formy komunikace.

Nastroje: externi — vyro¢ni zpravy, dobroc¢innost, tiskové konference/zpravy, interview,
informac¢ni letaky, dny otevienych dveri, road show, eventy. Interni — skoleni, porady, ¢a-
sopis, schranky navrht, teambuilding, firemni dny, zdravotni péce.

~r

Pod PR spada také publicita, kterd oznacuje to, co o nds ostatni pisi bez naseho ptimého
pri¢inéni. Ta miize byt jak pozitivni (nutno sdilet a podporovat), tak také negativni, s tou je
tteba bojovat. Negativni publicita mtize prertst az do krizi, proto se soucasti PR stala také
jistd forma krizového managementu — musime byt pfipraveni komunikovat béhem krize
(kdo ma kdy, kde a co komunikovat pfi krizi, kdo naopak nesmi nic komunikovat).

Pfimy marketing

Ptimy marketing pfenasi reklamni sdéleni pfimo k existujicimu nebo budoucimu spo-
ttebiteli tak, aby vyvolalo okamzitou reakci. Také zahrnuje tvorbu databaze respondentd.
Ptimy marketing pouziva postu, telefon, e-mail, pfimou reklamu, osobni kontakty atd., aby
nalezl své zakazniky.

Vyhody: Efektivni zacileni vyuzitim databaze, flexibilnost a aktudlnost reklamniho sd¢-
leni, méfitelnost odezvy.

Nevyhody: Naklady spojené se ziskanim databaze.

Pfimy marketing mizeme d¢lat aktivn€, kdy se snazime pfimo komunikovat s naSimi
zakazniky, a pasivné, kdy jim pouze davame moznost s naimi komunikovat (help linka
0800, live chat v eshopu). Pfimy marketing mize byt adresny, pokud pouzivame k osloveni
zékaznika nastroje schopné oslovit piimo konkrétniho clovéka podle nasi databaze kon-
taktii, nebo neadresny, pokud pouzivame masova média k vyvolani pfimé reakce.

Dalsi nastroje

Rizni guru marketingové komunikace maji rozdilny ptistup k tomu, co by mélo byt
povazovano za vlastni ndstroj. Nékteti vycletiuji zvlast’ sponzoring, my jej mame v rdmci
PR. Neékteti vyclenuji zvlast’ online/digital marketing jako své ndstroje, my ale mame tyto
v ramci vySe zminénych nastroji a v medidlnim mixu jsou pak zminéna média, kterd s nimi
uzce souvisi.

vvvvv

marketing, virdlni marketing a product placement.
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12.2.7 Volba médii

Me¢édia vybirdme podle naseho odhadu dostupnosti jednotlivych cilovych skupin a tvo-
fime tzv. medialni mix. Nejprve vybirdme typ média (TV, rozhlas, noviny atd.) a poté vy-
birdme konkrétni médium (TV Nova, Blesk). Vyhody a nevyhody jednotlivych typt médii
jsou prehledné shrnuty v tabulce 2. Samostatnou kapitolou ve vyuziti médii by pak bylo
vyuziti novych digitalnich/online médii, jako je internet, ale i socialni sité, mobilni operacni
systémy apod., kde vznikaji zcela nové zpisoby, jak komunikovat se zadkazniky (napt. pro
budovani brandu mtize po milionech utracenych za TV reklamu ud¢€lat podstatné vice zve-
fejnéni v seznamu Applem doporucenych aplikaci pfimo v iOS obchodu). Tato média se
rozvijeji tak rychle, Ze nez sta¢ime firmam vysvétlit nutnost byt na jednom, cilovy segment
se jiz mohl pfesunout dale (Cerstva zkusenost komunikace fakulty, kdy potencialni studenti
na stfednich Skolach jiz vnimaji Facebook jako starou véc a vyZaduji Instagram). DalSim
specifikem by bylo vyuziti tzv. ambientnich médii, tedy béznych predmétii, které jsou
vSude kolem nés, pro komunikaci (odpadkové kosSe, autobusové zastavky, lampy vetejného
osvétleni). Do kategorie téch netradinich médii spada jisté i1 tzv. signmaking, tedy rizné
ozdobné vyvésni tabule, Stity, markyzy, svételné billboardy, orientacni systémy a dalsi.

Pro média také volime cile (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003):

e Frekvence — kolikrat bude piijemce v cilové skupiné osloven komunikaci bé-
hem kampang. Je nutné s frekvenci v pritbéhu kampané pracovat, nejvyssi na
zaCatku pro zvySeni rozpoznani, snizovat ke konci, abychom zabranili nud¢ a
znechuceni.

e Dosah — pocet ptijemcti vystavenych komunikaci. Nezajima nas ale jen celkovy
dosah, nybrz i denni/tydenni dosah, ¢isty dosah — suma ptijemcii zasazenych ale-
spoii jednou.

e Kontinuita — kampan Ize nastavit s riznou kontinuitou, tedy nemusi probihat v
jednom kuse, ale mize byt rozdélena do n¢kolika blokl, kdyz napt. ocekdvame
zvyseny zajem a vrchol poptavky.

e Niaklady —béZné se pouzivaji naklady na tisic osob cilové skupiny (CPT). Kazdé
médium ma jiné.

e Pokryti — pomér z celkové potencidlni vefejnosti schopné zasazeni.
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Tabulka 2: Vyhody a nevyhody klasickych (tradi¢nich médii)

Médium Vyhody Nevyhody
Plisobeni na vice smysli Vysoké naklady
Masovy dosah Moznost piepinani kanala
Flexibilita v ¢asovém planovani Omezena selektivita
Televize Emocionalni pisobeni Informacn} preplnénost
Omezené informace (spot - 30 sekund)
Vysoka segmentace »Médium v pozadi“ (kulisa)
Cenova dostupnost Docasnost sdéleni
Rozhlas

Casova flexibilita

Informacni pteplnénost

Venkovni re-

Pestrost forem

Omezené mnozstvi informaci

Velky pocet mist a geograficka flexibilita

Nizka ¢i Zadna selektivnost

Efektivita (nizsi cena)

Omezena dostupnost nékterych forem venkovni

klama (out- reklamy (omezeno vyhlaSkami)
door, out-of- Siroky zasah a vysoka tiroveii frekvence z4- Dlouha doba realizace
home)
sahu
Moznost geografického omezeni Kvalita reprodukce
Flexibilita inzerce Rychlé starnuti vytisku novin
Davéryhodnost média Preplnénost inzerci
Noviny Archivacni schopnost Moznost rychlé reakce konkurentti
Vysoka Cetnost Omezena schopnost emotivniho ptisobeni
Moznost zasazeni specifickych cilovych sku- | Vyssi ceny
pin
Delsi zivotnost Delsi doba realizace
Vyssi kvalita reprodukce Celoplosnost
Vyuziti redakéniho kontextu (luxusni ¢asopis
Casopisy — luxusni kosmetika)
Podrobnost a vérohodnost informaci
Nepfetrzitost a rychlost sdéleni Neosobnost komunikace
Siroky dosah Technicka omezeni (rychlost, kapacita hardwaru,
ochranné brany na serverech, atd.)
Nizka cena Vybavenost internetovym piipojenim
Zpétna vazba, snadné méfeni Bannerova slepota — podvédoma tendence igno-
Selektivnost rovat a prehlizet plochy, na kterych se ocekava
Snadna prace s informacemi reklama.
Internet Vyuziti obrazkd, textu, zvuku, hypertexto-
vych odkazti atd.
Selektivnost Limitovany obsah sdéleni
) Opakovatelnost Neoperativnost pfi zméné
Kino Flexibilita Docasnost sdéleni
PresvédcCivost Delsi doba produkce

Zdroj: Stoklasa a MatusSinska, 2013, s. 173, upraveno dle Vysekalova a Mikes, 2007
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12.2.8 Koordinace a integrace marketingové komunikace

V této etapé jsou identifikovany vSechny ¢innosti, které je tieba vykonat, jejich uvedeni
do souladu a stanoveni, kdo bude kol provadét (vlastni marketingové oddéleni/komuni-
ka¢ni agentura) véetné stanoveni ¢asového harmonogramu. (Matusinska a Stoklasa, 2013,
s. 179)

12.2.9 Implementace marketingové komunikace

Provedeni naplanovanych aktivit, tedy prakticka ¢ast nasi kampan¢. Implementacéni ¢ast
ale mtize predstavovat podobnou vyzvu, jako celé planovani. Béhem planovani jsme nasta-
vili co a pro¢, kdo, kde, kdy a jak — béhem implementace zjistime, jestli to bylo spravné.
(Kotler a Keller, 2007, s. 753-754)

12.2.10 Kontrola vysledkt komunikace

Me¢time vysledky nasi komunika¢ni kampané vzhledem ke stanovenym ciliim, postu-
pum. Vse davame do souvislosti s pouzitym rozpoctem.

12.3 Priklad Apple a média

Oproti jinym velkym firmdm neoutsourcuje PR, ale délaji si vSe sami (inhouse), coz
predstavuje stovky zaméstnancu. Outsource PR pouze pro malé nevyznamné trhy — jako je
CR. I na hlavnich trzich je pravidlem minimum komunikace s médii k vysvétleni problému
a kauz, probiha pouze chténd komunikace k podpote produkt a image firmy. Pokud je
medialni kauza, nepouziva své jméno, ale vyuziva k vysvétleni youtubery a blogery. >

V ramci nové strategie je hlavnim cilem a naplni pracovat s blogery a youtubery. Az pak
to od téchto kanali prebiraji klasickd média. Skrze youtubery a blogery se provadi kontro-
lované uniky novych informaci. Objevi-li se nékde dezinformace, Apple nasméruje své
youtubery a blogery, aby problém vyftesili (pfiklad Reuters, které nechtélo citovat Cooka,
blogefti vytvofili znacny hate a Reuters poté muselo reagovat ve prospéch Applu). PR tym
Applu také sleduje neuspéchy konkurence a preposila blogeriim, aby o tom informovali.

Hlavni PR tym tvofi 6 menSich tymi — zajimavy je tzv. ,Momentum and Buzz Team®,
ktery m4 na starosti nepfimy marketing, jako jsou produkty Applu v rukéch celebrit nebo
v televiznich seridlech (Product Placement). Dalsi tymy jsou podle produkti, které zastu-

puji.

Jeden tym se stara o eventy, jako je tfeba Keynote, kterou sleduji desitky miliont lidi.
Tym sleduje, co je ocekavano a reaguje na to! Na keynote jsou vyhodnoceni blogefi, ktefi

50 Webovy portal Zivé. Odhaleno: Jak si Apple podrobuje média [online] [vid. 20. kvétna 2016]. Dostupné
z http://www.zive.cz/clanky/odhaleno-jak-si-apple-podrobuje-media/sc-3-a-175501/default.aspx
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dostanou pozvanku a zékulisni informace, aby se budoval hype. V séale pak sedi zamést-
nanci Applu, ktefi rozdmychavaji nadSeni! Prvni kusy k testovani dostanou vyvoleni. Re-
cenze jsou ale piesné podle Apple navodu! Nelibi? Nedostanes.

OTAZKY

1.) Charakterizujte komunikacni proces.
2.) Charakterizujte postup pfi ptipravé marketingové komunikac¢ni kampané.
3.) Charakterizujte jednotlivé nastroje marketingového komunika¢niho mixu.

4.) Charakterizujte volbu médii.

SHRNUTI KAPITOLY

Marketingovd komunikace je pro fadu lidi synonymem marketingu, ¢asto si lidé také
mysli, ze marketing = reklama. V této kapitole jsme se blize seznamili s marketingovou
komunikacni politikou a tim tyto nazory zcela jisté vyvratili. V tvodu kapitoly byl popsan
komunikacni proces, ktery z mych zkuSenosti vzdy pomize uvédomit si zakladni dynamiku
kampané¢, kdyz jste v nesnazich.

Déle se jiz kapitola vénovala samotnému nastaveni marketingové komunikac¢ni kam-
pang, tento proces se sklada ze 7 kroki a postupuje od situacni analyzy, stanoveni komu-
nikac¢nich cili, pres cilové skupiny, stanoveni rozpoctu, volbu marketingového komunikac-
niho mixu a jednotlivych médii, az po koordinaci, implementaci a kontrolu nasi strategie.

ODPOVEDI

1.) Komunikaéni proces poprvé definoval H. D. Lasswell v roce 1948, ktery tvrdil, ze
komu-nikace je mnohem vice, nez je posilani zpravy jednou stranou. Jeho model
vysvétlil ,,Who says What to Whom through Which channel with What effect?,
tedy Kdo fika Co, Komu, Jakym kandlem, s Jakym efektem. Z toho tedy vyplyvaji
4 zakladni komponenty modelu: vysila¢ (Sender), zprava (Message), pfijimac (Re-
ceiver), médium — kanél (Media - Channel). Model by ale nebyl uplny bez de/kddo-
vani zpravy, zpétné vazby (Feedback) a sumu (Noise). (Berkowitz et al., 1989, s.
435 — 436)

2.) Postup pii ptipravé marketingové komunikac¢ni kampané se sklada z nasledujicich
sedmi krokti (MatuSinskd a Stoklasa, 2013, s. 165): Situa¢ni analyza. Stanoveni cili
a cilovych skupin marketingové komunikace. Stanoveni rozpoc¢tu nebo-li budgeting.
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Strategie marketingového komunika¢niho mixu (volba strategie, prvkli komunikac-
niho mixu a médii). Koordinace a integrace marketingové komunikace. Implemen-
tace marketingové komunikace. Kontrola vysledkti u¢innosti marketingové komu-
nikace vzhledem ke stanovenym ciliim a cilovym skupinam.

3.) Existuje cela fada pohledi na to, jak Clenit nastroje marketingové komunikace. Pro

tuto publikaci bude pouzit systém dlouhodobé vyuzivany pro vyuku samostatného
prfedmétu marketingova komunikace na nasi fakulté. Témto nastrojim se obecné
fikd komunikacni mix, a jsou to: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, osobni
prodej, public relations. Charakteristika vSech nastroju viz podkapitola 12.2.6.

4.) Média vybirame podle naSeho odhadu dostupnosti jednotlivych cilovych skupin a

tvofime tzv. medidlni mix. Nejprve vybirame typ média (TV, rozhlas, noviny atd.)
a poté vybirame konkrétni médium (TV Nova, Blesk). Vyhody a nevyhody jednot-
livych typt médii jsou ptehledné shrnuty v tabulce 2. Samostatnou kapitolou ve vy-
uziti médii by pak bylo vyuziti novych digitalnich/online médii, jako je internet, ale
1 socialni sit€, mobilni operacni systémy apod., kde vznikaji zcela nové zplisoby, jak
komunikovat se zakazniky, viz podkapitola 12.2.7.
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13 DISTRIBUCNI POLITIKA A STRATEGIE

RYCHLY NAHLED KAPITOLY

V této kapitole se spolecné podivame na distribu¢ni politiku firmy. Distribuéni strategii
lze nastavit podle celé fady zptisobtl, jednim z nich je i ptistup Solomona, Marshalla a Stu-
arta, ktery se soustiedi na distribu¢ni cile, vyhodnoceni vnitiniho a vnéjsiho prostiedi,
spravny vybér distribu¢ni strategie, vhodnou volbu distribuéni taktiky.

Dale se v kapitole dozvite o spotfebnich marketingovych kanalech, o riznych urovnich
distribu¢nich cest, druzich systémt podle vztaht a strategiich podle intenzity.

CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e vytvoftit distribucni strategii od cile az po taktiky,

e spravné zvolit typ distribuce.

KLICOVA SLOVA KAPITOLY

Distribucni cile, distribu¢ni strategie, irovné distribuc¢nich cest.

Distribuce je nejméné pruznym nastrojem marketingového mixu, cenu je mozno zménit
Vv ramci e-shopu béhem vtefin, v kamenné prodejné béhem minut, zménit distribuci vSak
muze trvat dny, tydny, i mésice.

13.1 Proces stanoveni distribuéni strategie

Podle Solomona, Marshalla a Stuarta (2006, s. 473) by proces stanoveni distribu¢ni stra-
tegie mél néasledujici podobu:

e Stanoveni cilu distribuce.

*  Vyhodnoceni vlivll vnitiniho a vnéjsiho prostiedi.
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*  Vybér distribucni strategie — pocet trovni distribu¢ni cesty, volba mezi konven-
¢nim/vertikalnim/horizontdlnim systémem, volba mezi intenzivni/exkluzivni/selektivni
distribuci.

*  Vytvoreni distribuéni taktiky — volba ucastnikli distribu¢ni cesty, vytvoteni logis-
tickych strategii, zpracovani objednavek, skladovani, manipulace s materialy.
13.1.1 Stanoveni cilti distribuce

Jako u vsech ostatnich nastrojii marketingového mixu vychézime z celkovych cilt stra-
tegie, které vychazeji z celopodnikovych cili, mise a vize.

Kromé¢ toho ale miizeme mit cile specifické pro distribuci, naptiklad:
* Rozsiteni/zGzeni poctu distribu¢nich kanala.

*  Optimalizace distribu¢nich kanal.

*  Modernizace distribu¢nich kanali.

* Inovace distribu¢nich kanalii — nalezeni zcela novych cest.

»  ZvySeni uzitku z distribu¢nich kanalt pro zakaznika (pohodli).

13.1.2 Vyhodnoceni vlivl vnitiniho a vnéjsiho prostredi

Krom¢ analyz, které jsme provadéli pred formulaci strategie jako celku, budeme potie-
bovat zjistit i néktera distribu¢ni specifika, proto bude zfejmé tieba provést dodatecné spe-
cifické analyzy. Mezi trendy, které ovlivituji distribuci v posledni dekad¢, a které budeme
muset analyzovat, patii dle Jakubikové (2013, s. 257):

*  Proces internacionalizace a koncentrace, s doprovodnymi globalnimi spolecnostmi.

*  Vznik strategickych obchodnich alianci, s tim spojeny zanik malych obchodnich

*  Nadnarodni konglomeraty ziskavaji trzni dominanci.
»  Dochézi k diverzifikaci konceptii prodeje, rozSifovani aktivit prodejen.
*  Nové formy spoluprace producentli a obchodnikd.

»  Nové technologie ovliviiujici prodeje — RFID, merchandising.
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13.1.3 Vybér distribuéni strategie

Strategie distribuce miize mit mnoho riznych podob. Existuje cela fada ptistupt. Podle
Jakubikové (2013, s. 258) je nutné rozhodnout o poctu ¢lankt distribu¢ni cesty, o vztazich
jednotlivych prvki cesty, o intenzité distribuce neboli o poctu zprostiedkovateli piitom-
nych na kazdé trovni distribu¢ni cesty.

13.1.4 Pocéet urovni distribucnich cest

Podle poctu mezic¢lankti budeme oznacovat délku distribu¢ni cesty. Vzdy jde o pomér
mezi ndklady na kazdou dal$i troven distribu¢ni cesty a pfinosem této trovné. Pfinosem
se v posledni dob¢ nejcastéji mysli snadnéd dostupnost pro cilovy segment zakaznika. Kotler
a Keller (2012, s. 442-443) popisuji pocty trovni takto:

* 0. urovei - producent a zakaznik jsou soucasti kazdé varianty poc¢tu trovni. Tomuto
typu se také tika ptimy distribu¢ni kanal. Obrovskou vyhodou je mozZznost potkat se se za-
kaznikem tvari v tvar a ziskat diky tomu pfimé informace. Pfiklady by mohly byt podomni
prodeje, domaci party, objednavky postou, telemarketing, teleshopping, prodej pies inter-
net, podnikové prodejny.

* 1. uroven — zahrnuje 1 meziclanek, kterym nejcastéji byva maloobchod.

* 2. troven — zahrnuje 2 meziclanky, velkoobchod a maloobchod. Je to velmi Casta
varianta.

* 3. uroven — zahrnuje 3 mezi¢lanky, velkoobchod, zprostiedkovatele a maloobchod.
Pro specifické prodejni potieby.

0. Uroven 1. droven 2. Uroven 3. Uroven
VYROBCE VYROBCE VYROBCE VYROBCE
VELKLOOB- l
S VELKOOBCHOD
ZPROSTREDKO-
VATEL
MALOOBCHOD
MALOOBCHOD MALOOBCHOD
v ZAKAZNIK
ZAKAZNIK ZAKAZNIK ZAKAZNIK

Obriazek 10: Spotfebni marketingové kanaly

Zdroj: Kotler a Keller, 2013, In Heczkova, 2014, s. 124
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Podle Jakubikové (2013, s. 258-259) déle pocet tirovni distribu¢ni cesty ovliviuji:

*  Samotny vyrobni podnik — napf. jeho umisténi (n¢které lokality si vyzadaji dalsi
meziclanky), produkéni kapacity (mohly by byt potiebné skladovaci mezi¢lanky), techno-
logie, finan¢ni a personalni schopnosti.

*  Druh a povaha prodavaného produktu — rozméry a hmotnost, hodnota, slozitost a
technické feSeni, image, cena, Zivotnost, to vS§e a mnoho dalSich charakteristik.

» Povaha trhu — typ trhu, jeho velikost, jednotlivé segmenty, vybérova kritéria zakaz-
nikd. Povahou trhu se nemysli jen koncovy zakaznik, ale i distribu¢ni mezi¢lanky — jejich
obchodni zvyklosti, dopravni moznosti, skladovani atd.

»  Konkurence — konkuren¢ni vyhoda v distribu¢nich cestach, jak to d€laji, chceme
napodobovat, jit do stfetu nebo se vyhybat.

13.2 Rozhodovani o vztazich jednotlivych prvku cesty

Pti pfedchozim popisu byly jednotlivé distribu¢ni ¢lanky popisovany jako navzajem ne-
zéavislé, v praxi se ale vzdy tvofti jisté vztahy. RozliSujeme 4 druhy téchto systémt podle
vztaht (Jakubikova, 2013, s. 259-261):

*  Konven¢ni systém — vSechny ¢lanky jsou ekonomicky nezavislé subjekty, usilujici
o maximalizaci zisku na ukor celého systému.

* Horizontalni systém — spojeni dvou nebo vice subjektii, ktefi plisobi na stejné
urovni distribuéni cesty, s cilem vytvofit distribu¢ni synergii. Mohou se spojit konkurenti i
nekonkurenti, vznikne siln€jsi subjekt — kapitadlové, vyrobnimi kapacitami, skladovanim,
komunika¢né na prodejnach atd. Spoluprace mize byt docasna, dlouhodobd, ¢i dokonce
dojde k propojeni firem. Ptikladem mohou byt tieba obchodni domy. Nékdy se spoji pod-
niky ze zcela odlisSnych odvétvi, které spojuje zakaznicky segment nebo spolecna piidana
hodnota, napt. finan¢ni instituce a jakakoliv jina firma.

*  Vertikalni systém — pfedstavuje spojeni ¢lankl na riznych urovnich distribu¢nich
cest, tedy spolupracuji vyrobci, velkoobchodnici i maloobchodnici. MiiZe jit o smluvné
zajiSténou spolupraci, nebo je cely systém koupen jednou firmou. Tento systém ma obrov-
skou vyhodu v lepsim vyuZiti Gspor z rozsahu, tedy nizsich nakladu, lepsiho planovani atd.

*  Hybridni sytém — jsou vyuzivany pro velké nebo zna¢né fragmentované trhy, kde
jedna firma nabizi n€kolik distribu¢nich cest k jednomu segmentu. To je umoZnéno nahra-
dou tradi¢nich prostfednikli prosttedniky nového typu, napf. internetovy obchod dokaze
timto zptisobem sniZit ndklady na distribuci omezenim tradi¢nich pobocek, stankl apod.,
¢imz je k dispozici zékaznikiim v méné fyzickych mistech, ale virtualné na vétsi ploSe.
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13.3 Strategie podle intenzity

Producent se musi rozhodnout, jak intenzivni by mé¢la distribuni strategie byt, tedy jaky
pocet sty¢nych bodil se zdkazniky by mélo byt nastaveno. RozliSujeme 3 ptistupy (Drum-
mond a Ensor, 2005, s. 167):

» Intenzivni distribuce — tato strategie je vhodna pro produkty, které jsou nakupovany
impulzivné, nebo jsou to nezbytné casté nakupy. V obou téchto ptipadech ziejmé nehraje
u produktu rozhodujici roli prace se znackou a specifickd pridand hodnota, ale nejdilezi-
t&j$1 je byt ve spravnou dobu na spravném misté. Hlavnim smyslem této strategie je byt na
co nejvice mistech, aby spotiebitel mél vzdy moznost nakupu. Piikladem by mohla byt
cokolada, kterou zakoupime od velkych hypermarketii a supermarketti, az po nejmensi Cer-
paci stanice a veCerky na rohu ulice. K vybudovani husté distribucni sité bude ale potteba
zapojit mnoho mezi¢lanku, ¢imz rostou naklady a ztraci se kontrola nad zboZzim, ale hlavné
dodate¢nymi sluzbami.

*  Exkluzivni distribuce — producent omezi pocet mezi¢lanka, které mohou zprostied-
kovévat jeho zbozi. Tato strategie je typicka pro produkty, které vyzaduji vysokou turoven
zékaznického servisu a kde je zdkaznik ochoten podstoupit vySsi obét’ pro ziskéani tohoto
produktu (cestovat dale). Diky omezenému mnoZstvi styénych bodl se zékaznikem muze
producent snadno udrzovat chténé standardy. Strategie je vhodna napi. pro prémiové
znacky.

*  Selektivni distribuce — tato strategie kombinuje prvky obou ptedchozich. Je vhodna
pro produkty, jejichz zakaznici jsou ochotni podstoupit vyssi obét’ pro provedeni ndkupu,
ale pokud by ta obét’ byla pftili§ vysokd, zvoli radéji substitut. Pfikladem vhodného pro-
duktu pro tuto strategii jsou hodinky s dobrou kvalitou, ale nestavéjici na kultovni znacce.
Producent bude chtit mit tyto hodinky v nékolika obchodech ve méste, ty ale budou muset
splnovat standardy kvality (u intenzivni distribuce by to byly desitky obchodt, u exkluzivni
pouze jeden nebo zadny).

OTAZKY

1.) Charakterizujte proces stanoveni distribu¢ni strategie.
2.) Charakterizujte stanoveni cili distribuce.
3.) Charakterizujte vybér distribuéni strategie.

4.) Charakterizujte distribu¢ni strategie podle intenzity.
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Distribucni politika a strategie

SHRNUTI KAPITOLY

Nastaveni distribu¢ni politiky je dlouhodoby proces, ktery je velmi nepruzny, proto pfi
jeho provadéni neni misto pro chybu. Nase distribu¢ni cile budou vychazet z celkovych
cilt strategie firmy a dil¢ich cili ostatnich prvkli marketingového mixu. Po té musime nasi
béznou vnitini a vnéjsi analyzu obohatit o nékolik specifickych oblasti distribuce. Vime-li,
kam chceme smétovat, v jakém stavu je trh a co mame k dispozici, miizeme zvolit vhodnou
distribucni strategii. Ta bude poté uptfesnéna pii aplikaci distribu¢nich taktik.

Vse se zacne vice komplikovat, pokud firma obsluhuje nékolik nesourodych segmentt
s velmi odlisnymi pfanimi a pozadavky, které se projevuji v odliSnych pozadavcich na dis-
tribu¢ni cesty. V tom ptipad¢ je tfeba cely systém distribuce fragmentovat a nastavit jej
napiiklad v hybridni formé.

ODPOVEDI

1.) Podle Solomona, Marshalla a Stuarta (2006, s. 473) by proces stanoveni distribu¢ni
strategie m¢l nasledujici podobu: Stanoveni cilti distribuce. Vyhodnoceni vlivii
vnittniho a vnéjSiho prostfedi. Vybér distribucni strategie. Vytvoreni distribucni tak-
tiky, viz podkapitola 13.1.

2.) Jako u vSech ostatnich nastroji marketingového mixu vychazime z celkovych cilt
strategie, které vychazeji z celopodnikovych cilii, mise a vize. Kromé toho ale mii-
zeme mit cile specifické pro distribuci, naptiklad: Roz§iteni/zuzeni poctu distribuc-
nich kanali. Optimalizace distribu¢nich kanalii. Modernizace distribu¢nich kanali.
Inovace distribu¢nich kanali — nalezeni zcela novych cest. ZvySeni uzitku z distri-
buc¢nich kanali pro zédkaznika (pohodli), viz podkapitola 13.1.1.

3.) Strategie distribuce miize mit mnoho ruznych podob. Existuje cela fada pFistupu.
Podle Jakubikové (2013, s. 258) je nutné rozhodnout o poctu ¢lankt distribu¢ni
cesty, o vztazich jednotlivych prvki cesty, o intenzité distribuce neboli o poctu zpro-
sttedkovatell ptitomnych na kazdé urovni distribucni cesty, viz podkapitola 13.1.

4.) Producent se musi rozhodnout, jak intenzivni by méla distribu¢ni strategie byt, tedy
jaky pocet stycnych bodi se zdkazniky by mélo byt nastaveno. RozliSujeme 3 pii-
stupy (Drummond a Ensor, 2005, s. 167): intenzivni distribuce, exkluzivni distribuce
a selektivni distribuce, viz podkapitola 13.3.
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SHRNUTI STUDIJNi OPORY

Docetli jste celou studijni oporu k pfedmétu Strategicky marketing, gratuluji! Mate za se-
bou tivodni opakovani zakladt marketingu, od jeho definice, vysvétleni zakladniho mar-
ketingového konceptu, procesu STP a marketingového mixu.

MEli byste umét vymezit strategicky marketing, jak samostatné, tak i v ramci celého vy-
voje marketingu jako védniho oboru. Znate vyvoj strategického marketingu a jeho odlis-
nosti od taktického a operativniho. Ovladate pojmy, jako napft. strategie, planovani a stra-
tegické marketingové planovani, strategické marketingové fizeni.

Zminéné strategické marketingové fizeni nas provazelo celou studijni oporou, od jeho
uvodnich krokt, tedy vymezeni vize a mise firmy, a z nich vyplyvajicimi strategickymi
cili. Na tomto zaklad¢ kazdé firmy (kdo jsme a kam sméfujeme), jsme byli schopni po-
krocit k situacni analyze, kterou jsme si rozd¢lili na analyzu vnéjSiho makroprostiedi a
vnéjsiho a vnitiniho mikroprosttedi (jak na tom jsme a jak je na tom okoli). Po provedeni
analyz jsme byli schopni zacit formulovat strategie (jak se dostaneme k nasemu cili). Na
strategie existuje cela fada pohledd, vymezili jsme si proto nékolik typli obecnych strate-
gii a poté 1 néktere specifické.

V marketingu se pro formulaci marketingové strategie nejcastéji pouziva piistup podle
marketingového mixu, z toho diivodu byly 4 kapitoly vénovany produktu, cené, distribuci
a komunikaci, se zvlaStnim zamétfenim na jejich zapojeni ve strategii.

Studijni opora byla také obohacena o kapitolu zamétenou na B2B trh a prognézovani ¢a-
sovych tad.

Tato studijni opora neni vyCerpavajicim pojedndnim o strategiich a strategickém marke-
tingu, jeji rozsah ji to neumoziuje, z toho diivodu velmi doporucuji dodatecné samostu-
dium materiald, které jsou uvedeny v seznamu literatury a elektronickych zdroji. Siln€ se
také doporucuje chodit na prednasky/tutoridly.
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