PRILOHA TYDENIKU EKONOM 13/1992

EK&NOM

MARKETING

Ing. IVETA HORAKOVA

PODNIKATELSKE MINIMUM




PRILOHA TYDENIKU EKONOM

1. Marketing a trh

1.1 Vyvoj marketingu
1.1.1 Marketing a vyména

Obsah

Cast prvni: Podstata marketingu

1II
I

1. 1.2 Rozdil mezi marketingovou koncepci a prodejni koncepci

1.2 Strategie marketingu

1.2.1 Strategie diferenciace produktu
1.2.2 Strategie minimalnich nakladt

1.2.3 Strategie trzni orientace

1.3 Nastroje marketingu (marketingovy mix)

1.3.1 Produkt
1.3.2 Distribuce
1.3.3 Cena
1.3.4 Propagace

1.4 Rst trzeb a podil firmy na trhu

1.5 Ziskavani informaci o trhu
1.6 Segmentace trhu

1.7 Stanoveni pozice produktu a pozice obchodni znacky

Cast druha: Prakticka realizace a
taktiky marketingu

2. Produkt

2.1 Co je to produkt?

2.2 Vyrobkova politika
2.2.1 Vyrobni sortiment
2.2.2 Vyrobni fada

2.2.3 Jednotlivé produkty
2.2.3.1 Vlastnosti produktu
2.2.3.2 Znacka

2.2.3.3 Obal

2.3 Zivotni cyklus produktu
2.3.1 Zavadéni

2.3.2 Rust

2.3.3 Zralost

2.3.4 Utlum

2.4 Vyvoj, testovani a zavadéni novych vyrobki a sluzeb

3. Distribuce

3.1 Vyznam distribuce
3.2 Maloobchodni organizace

3.2.1 Typy maloobchodnich prodejen
3.2.2 Nové trendy v maloobchodnim prodeji
3.3 Strategie maloobchodni organizace

3.3.1 Cilovy trh

3.3.2 Sortiment

3.3.3 Atmosféra prodejny
3.3.4 Cenova politika
3.3.5 Propagace

3.4 Velkoobchod

4. Cena

4.1 Vyznam ceny

4.2 Jak urcit cenu

4.2.1 Poptavka

4.2.2 Odhad nakladt

4.2.3 Rozbor cen konkurentti

4.3 Metody cenové tvorby

4.3.1 Stanoveni ceny pfirazkou
4.3.2 Nasledovani ceny konkurence

111
v
v
v
v
v
v
v
v

<<<zZ

VI

VIL
VIL
viI
Vil
VII
VII
VIII
VIII
VIII
IX
IX
IX
IX
IX

XVI
XVI
XVI
XVI

XVI

4.3.3 Cena jako vyjadfeni hodnoty vnimané zakaznikem XVII
4.4 Pizptisobeni ceny XVII
4.4.1 Cena a piepravni naklady XVII
4.4.2 Cenové ulevy XVII
4.4.3 RozliSovaci ceny Xvi
4.4.4 Ocenéni produktu ve dvou fazich XVIII
4.4.5 Kompletovani XVIII
4.5 Jak lze ovliviiovat vnimani ceny XVIII
5. Propagace XViii
5.1 Vyznam propagace XVIII
5.2 Zprava XIX
5.2.1 Obsah zpravy XIX
5.2.1.1 Rozumoveé zamétena zprava XIX
5.2.1.2 Citové zamétena zprava XIX
5.2.2 Struktura zpravy XIX
5.2.2.1 Sled argumentti XIX
5.2.2.2 Piedlozeni zavéru XX
5.3 Vybér komunikacnich cest XX
5.4 Nekontrolovatelné zptsoby komunikace XX
5.5 Nastroje propagace a jejich vlastnosti XX
5.5.1 Reklama XX
5.5.1.1 Vybér vhodnych médii propagace XX
5.5.1.2 Jak zvysit uc¢innost reklamy XXI
5.5.2 Podpora prodeje XXI
5.5.2.1 Nastroje spotfebitelské podpory prodeje XXII
5.5.2.2 Nastroje podpory prodeje v hospodaiské sféie XXII1
5.5.3 Publicita XXIII
5.5.4 Osobni prodej XXIII

5.6 Zivotni cyklus produktu a u¢innost nastrojii propagace XXV

Prakticka pomtcka - Schéma

Zivotni cyklus produktu a jeho diisledky pro marketing

,,v kostce*

XII-XTII

Pouzita a doporucena literatura XXIV

Slovnik klicovych marketingovych pojmu

XXIV

II [J EKONOM 13/1992



PRILOHA TYDENIKU EKONOM

Cast prvni:
Podstata marketingu

1. Marketing a trh
Marketing je velmi dilezitou védni disciplinou v zemich s vyspélym
hospodarstvim, ale své misto rychle ziskava i v méné rozvinutych
ekonomickych systémech.

Soucasny marketing je jednou z podnikatelskych koncepci, ktera
usiluje o nalezeni rovnovahy mezi zajmy dvou pomérné protichidnych sil
- zakaznika na jedné strané¢ a manazera firmy na strané¢ druhé. Prvnim
heslem profesionalniho marketingu je proto orientace na zdkaznika a
uspokojovani jeho potfeb. To, nakolik se firma pfiblizi svému
zakaznikovi, dnes do zna¢né miry urcuje jeji postaveni na trhu a budouci
vzestup ¢i pad. Druhym a neméné¢ dilezitym cilem je v podminkach
trzniho hospodafstvi tvorba pfiméfeného zisku, z néhoz je financovan
dalsi rozvoj podniku nebo organizace.

1.1 Vyvoj marketingu

O nastupu marketingu miizeme hovofit od konce 19. stoleti a mistem
jeho zrodu jsou Spojené staty. V té dob& pievazovala poptavka nad
nabidkou, konkurence nebyla pfili§ pocetna a nabizené zboZzi bylo velmi
podobné. Marketing byl proto zuzen na otazky ocenéni, nenarocné
distribuce a jednoduché propagace.

Silici konkurence, piebytek zbozi a jeho diferenciace vedly k pte-
hodnoceni podnikatelské filozofie a k politice otevirani se zakaznikovi.
Vzrista vyznam rozboru pozadavkl zakaznika, odhadu urovné soucasné i
budouci poptavky a stale ziejméjsi je nezbytnost odborného piistupu k
vyvoji novych vyrobkli, k organizaci distribuce, k sestavovani
propagacnich kampani apod.

Tento stav trval pfiblizné do pfichodu 80. let naSeho stoleti.
Poslednich 10-15 let znamena pocatek nového pojeti marketingu. Na
svétovém trhu se kromé Japonska, USA a stati zapadni Evropy stale
dirazné&ji prosazuji zemé jihovychodni Asie, které produkuji s nizkymi
naklady atraktivni zbozi, jehoz kvalita se stava srovnatelnou s jakosti
vyrobkil hospodarsky nevyspélejsich zemi.

Podstatné se méni i chovani spotfebitele, ktery si nyni mize vybirat z
pestfejsi nabidky. Jeho kupni sila roste a soucasné se zvysuji také naroky
na spotiebovavané vyrobky i sluzby. Na jeho strané stoji rizné nezavislé
instituce, které ovéruji jakost a srovnavaji zbozi ruznych vyrobcl a o
vysledcich testi spotiebitele informuji na strankach specializovanych
tiskovin.

Na tuto ,,vyzvu trhu" pochopitelné musel reagovat i marketing.
Zékaznik se v novém pojeti stava stfedem zajmu podnikt, organizaci i
neziskovych instituci. Heslem moderniho marketingu je diferenciace
zboZi, jiz moderni vyrobci dociluji uzivanim obchodnich znacek,
vyjimeénosti vytvarného feSeni vyrobku, vysokou kvalitou, poskyto-
vanim servisu, ale také psychologickymi metodami. Marketingovi od-
bornici zacali dFive masové chapany trh €lenit na mensi, ale pfitom
dostateCné pocetné Casti, tzv. segmenty trhu, které spojuji zakazniky
podobnych vlastnosti a pozadavkii. Témto segmentiim trhu je mozné
nabidnout specialni programy marketingu ,,$ité na miru". To znamena, ze
vlastnosti nabizeného zbozi (at' jiz vyrobki nebo sluzeb), zarucni a
servisni podminky, cenova a distribuéni politika i zaméfeni propagace a
prostfedky jejiho Sifeni vychazeji z potieb a zvyklosti cilovych skupin
zakaznikd.

Profesionalni pojeti marketingu se samoziejmeé jiz nemiize odehravat
na zakladé¢ intuitivniho fizeni, ale musi byt podloZeno odpovidajici teorii
a opirat se o pom&meé naro¢né analytické nastroje, které usnadnuji a
urychluji rozhodovaci procesy a timto zpusobem zvysuji nadéji podniku
nebo organizace na ziskani vyhody nad ostatnimi ucastniky hospodarské
soutéze.

Soucasny marketing slucuje mnoho diive samostatnych funkei -
ovliviiuje vyvoj a vyrobu, uzce souvisi s rozhodovanim o rozdéleni fi-
nancnich zdroji, je nastrojem fizeni prodeje a zasahuje i do oblasti
personalni politiky. Lze tedy fici, ze moderni marketing je vyznamnym
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prvkem Fizeni podniku nebo organizace s orientaci na trh. Sebelepsi
organizace marketingu nepfinese zadané ovoce, pokud se firma nechova
jako jeden organismus smétujici k vyty¢enému cili. Odborna priiprava,
systém motivace a odménovani pracovniki, fizeni vyroby, financni
politika a samoziejmé i marketing - tedy fizeni (management)
hospodatskych organizaci jako celek - musi sméfovat k zajisténi plant v
oblasti zisku, trzeb, zvySovani podilu firmy na trhu atd. Své zaméry a
zejména cesty k jejich dosazeni musi korigovat podle podminek trhu,
tedy s ohledem na ménici se pozadavky zakaznikli a Cinnost ostatnich
hospodarskych organizaci. Firmy musi reagovat na rostouci ceny
vyrobnich faktori, klesajici zasoby klasickych surovin i energetickych
zdroji 1 na systém opatieni, ovliviiujici domaci i mezinarodni
hospodatskou aktivitu (danové ptedpisy, systém cel, dovoznich a
vyvoznich pfirdzek, kvot, regulace pohybu kapitalu apod.). To vse
aktivizuje inovacni a podnikatelské mysleni manazera firem, které se
konkrétné projevuje ve vyvoji novych vyrobkl a jejich ovéfovani v
podminkach realného trhu, ve vybéru cilovych trhi, ve stanoveni pozice
produktu a znacky a také v prosazovani vhodné cenové, distribucni a
propagacni taktiky. Jak uvidime pozdéji, marketing jako integrujici
disciplina se pifimo zabyva nebo alespon podstatné ovliviiuje vSechny
uvedené ¢innosti.

Utinny marketing piinasi prospéch nejen vyrobei, ale i zékaznikovi,
nebot’ mu pomaha nalézt potiebné zbozi ve vhodném casovém okamziku
a na ptihodném misté.

1.1.1 Marketing a vyména

Spole¢nym rysem veskeré ¢innosti spojené s marketingem je vyména.
Inicidtor vymény poskytuje urcity hmotny nebo nehmotny statek
s o¢ekavanim, ze ziska hodnotu jinou. Klasickym piikladem je ,,vyména‘
zbozi nebo sluzby za penize: chceme-li zakoupit automobil nebo si nechat
usit nové Saty, musime druhému Gcastniku vymény zaplatit pozadovanou
vztahy, kdy je pfedmétem marketingu urcitd myslenka - vitézstvi
politickych stran v pfedvolebnim boji, podpora turistického ruchu nebo
usili o snizeni vyskytu spolecensky nezadouciho jevu.

Dospéli jsme k dulezitému zavéru. Marketing je uplatiiovin ve sfére
podnikani stejné jako v organizacich netvoricich zisk, jakymi je pfevazna
Cast kulturnich a vzdélavacich zafizeni nebo dobrocinné a politické
organizace.

1.1.2 Rozdil mezi marketingovou koncepci a prodejni
koncepci

Pomérné rozsifenym predsudkem byva predstava, ze marketing je
synonymem agresivni obchodni politiky, jejimz cilem je pfimét spo-
tiebitele ke koupi. Moderni marketing je pfesnym opakem tohoto pfi-
stupu. Podnikatelska ¢innost uspé$nych svétovych firem je zalozena na
»vciténi se" do potreb zakaznika; do jeho pozadavki, zpisobu mysleni a
rozhodovéani. Zakaznik je doslova stiedem zajmu. Mapovani potieb
zakaznika pfedchazi rozvinuti hospodaiské Cinnosti. Poté probihd vyvoj
produktu, ktery zdkaznikovym potfebam odpovida a ktery piinasi firmeé
ptiméfeny zisk. Nabidka moderné fizenych podniku je tedy cilevédomé
odvozena z pozadavki zakaznika.

Piliti moderniho marketingu jsou proto orientace na potieby zdkaz-
nika a usili o nabyti vyhody nad ostatnimi ucastniky hospodarské soutéze.
Zadna organizace nemiize byt z dlouhodobého hlediska tisp&snou, jestlize
nerespektuje ve své nabidce potfeby zakaznika; lidé nebudou platit
vyrobek ¢i  sluzbu, kterou nepotiebuji. Prizpsobeni produktu
pozadavkim zakaznika vSak neni dostate¢nou zarukou podnikatelského
uspéchu, jestlize existuji lepsi nebo levnéjsi alternativy uspokojeni urcité
potieby. Druhym cilem marketingu proto je snaha ziskat vyhodu ve
zpusobu vyroby, distribuce i propagace zbozi nad ostatnimi konkurenty,
plsobicimi na trhu. Proto musi firma poznat jak svého zdkaznika, tak i
svoje soupete.

Analyza zdakaznika. Dnes jiz existuje (a bézné se uziva) mnoho metod,
které umoziuji ,,nahlédnout” do védomi spotiebitele - jak spotiebitel
vyhodnocuje informace, jak reaguje na takové podnéty, jako je napiiklad
barva, tvar, povrchova uprava, ving; jakym zplGsobem se rozhoduje v
ur¢itych typickych situacich a jakou roli hraje pfi vybéru urcitého zbozi
jeho rodina, ptatelé nebo osobnosti, kterym se chce podobat. Vsechny
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tyto poznatky jsou skute¢né intenzivné vyuzivany v navrzich samotnych
vyrobku, ale také pfi sestavovani reklamnich kampani, pfi stanoveni ceny
i ve zplsobu vedeni prodejen apod.

Analyza konkurence. Smyslem pozorovani konkurence je piinést in-
formace o soucasné a potencialni rivalité mezi firmami poskytujicimi
tentyz produkt, ale i o mife ohrozeni podniky, nabizejicimi zbozi, které je
mozné spotiebovavat jako nahradu. Zahrani¢ni firmy (a jist¢ i nékteré
naSe firmy) sleduji doslova kazdy krok konkurence. Neustéle porovnavaji
své vyrobky, ceny, cesty distribuce a zplisob i intenzitu propagace s
vyrobky a marketingovou taktikou konkurenti. V takovém piipadé totiz
zvySuji nadé€ji odhalit potencialni vyhody ¢i nevyhody soucasného
pocinani. A mohou lépe zaujmout pfiméfenou strategii - utocnou ¢i
obrannou.

1.2 Strategie marketingu

Strategii marketingu se rozumi dlouhodoba koncepce ¢innosti podniku
v oblasti marketingu a jejim smyslem je promyslené a Gcelné alokovat
zdroje podniku tak, aby mohly byt co nejlépe splnény dva zakladni cile:
spokojenost zakaznika a dosazeni vyhody v konkurenénim boji. Pfijata
strategie se odrazi v navrhu a vyvoji produktu, v jeho fizeni, ve vybéru
cilového trhu, ve zpiisobu komunikace se spotiebitelem, pii stanoveni
ceny a ve volbé cest distribuce. Vytvafeni optimalni strategie neni
jednorazovou ¢innosti. Spise je neustalym procesem hledani a nachazeni
a ueni se z chyb konkurence. I strategie, ktera je ve své dobé uspésna,
musi byt korigovana s ohledem na stale se ménici podminky trhu.

Urcity ramec strategie marketingu vyplyva pfimo ze struktury odvétvi,
ve kterém firma podnikd. Pokud hospodafska organizace nepisobi v
nékterém ze dvou extrémnich prostfedi - tedy v podminkach Ccisté
konkurence (kde musi nasledovat strategii ostatni konkurence) nebo
¢istého monopolu (kde naopak disponuje neomezenym vlivem na trzni
podminky) - musi se ohlizet na pravdépodobnou reakci svych soupeft.
Pii rozhodovéni o zasadnich krocich firmy v konkurenénim prostiedi je
vyznamnym pomocnikem teorie her, ktera (a¢ podle nazvu vypada jako
disciplina teoretickd) je uzivanym nastrojem rozhodovani - v otazkach
vstupu na trh v otazkdch zmény cenové nebo propagaéni politiky,
uplatiiuje se pfi formulaci strategie zajistujici dlouhodobost stabilitu v
odvétvi atd. K nerozsifenéjsim marketingovym strategiim patii:
o strategie diferenciace produktu,
o strategie minimdlnich ndkladi,
e strategie trzni orientace.

1.2.1 Strategie diferenciace produktu

Diferenciace (tj. odliSeni) produktu se dociluje nékolika zpisoby:
Jjedinecnosti produktu (vyjime¢na kvalita, ojedin€lé funkéni vlastnosti),
poskytovanimi sluzby, kterou konkurence nenabizi (odvoz zboZzi domd,
telefonicka objednavka podle katalogu, finanéni sluzby, prodlouzena
prodejni doba), psychologickymi metodami (pisobenim reklamy,
ovliviiovanim hodnoceni produktu feSenim obalu nebo vysi ceny), €i
zpiisobem distribuce (prodej prostfednictvim specialnich prodejen, pfimé
doruceni ke spotfebiteli). Strategii diferenciace uplatiuji hlavné stfedni a
mensi firmy, jimz nedovoluji omezené finanéni zdroje piimou
konfrontaci s podniky, které maji na trhu vedouci postaveni.

1.2.2 Strategie minimalnich nakladu

Ackoliv se vSechny firmy snazi o minimalizaci nakladd, pouze nékteré
z nich stavi toto kritérium na prvni misto. O strategii minimalnich
nakladi hovotime tehdy, kdyz jsou prvotnim cilem firmy nizké naklady.
Smyslem této strategie je zabezpec€it co nejvyssi zisk pfi vysokém objemu
trzeb a nizkém zisku z prodané jednotky. Vytvotené prostfedky jsou co
mozna nejvetsi mérou zpét investovany do efektivnéj$iho zafizeni a
dokonalejSich technologii. Tuto strategii uplatiiuji firmy plsobici na
velmi rozsahly a charakterem masovy, nerozliseny trh. Odtud plyne, ze
strategie diferenciace a strategie minimalnich nakladi se navzajem spiSe
vylucuji.

1.2.3 Strategie trzni orientace

Strategii trzni orientace uplatiuji firmy, které zpisobem provedeni
produktu fesi potieby urCité casti, tzv. segmentu trhu (o segmentaci
podrobnéji pojednava kapitola 1.6). Trh byva nejcastéji ¢lenén podle

hlediska demografického, geografického a podle frekvence uzivani
produktu spotiebitelem. Pfic¢inou koncentrace i specializace firmy na
urcitou ¢ast trhu byva nemoznost nebo nevyhodnost pisobeni na trh jako
nerozliSeny celek - zejména nedostatek zdroji pro trh velkého rozsahu,
vysoka ziskovost nékterého segmentu nebo nizka konkurence na urcité
¢asti trhu.

Firmy obvykle kombinuji trzni orientaci se strategii diferenciace nebo
strategii nizkych naklada. Existuji vak také firmy, které nesleduji zadnou
strategii.

1.3 Nastroje marketingu (marketingovy mix)

Provadéni strategie firmy se opira o Ctyfi zakladni nastroje marke-
tingu, které jsou v marketingové terminologii oznaCovéany jako tzv. ¢tyfi
»P“ (podle anglického Product, Place, Price a Promotion). V naSich
pramenech se v naprosté veétSiné setkdme s oznacenim marketing mix.
Témito Ctyfmi nastroji marketingu jsou:

produkt,

distribuce,

cena,

propagace.

Uvedené nastroje slouzi k uskute¢iiovani dlouhodobych i kratkodo-
bych zamérd firmy. Na rozdil od jinych ekonomickych skutecnosti jsou
prvky ovlivnitelnymi a kontrolovatelnymi, ackoliv kazdy z nich rGiznou
mérou a s nestejnou rychlosti G¢inku zmény. Vhodnou modifikaci
vyrobku, cest distribuce, propaga¢ni Cinnosti a zménou ceny (tedy
vhodnymi programy marketingu) je mozné docilit spokojenosti zakaznika
a soucasné téz ziskat vyhodu v hospodaiské soutézi. Piestoze se budeme
nastroji marketingu velmi podrobné zabyvat v dal§im textu, povazujeme
za icelné je stru¢né vymezit jiz na tomto miste.

1.3.1 Produkt

Produktem rozumime hmotny i nehmotny statek, jenz je predmétem
zajmu urcité skupiny osob ¢i organizaci. Produktem je tedy vyrobek,
sluzba, myslenka, volebni program atd. V marketingu je produkt pojiman
Sifeji nez v bézném zivote. Timto terminem se oznacuje celkova nabidka
zakaznikovi - tedy nejen zboZi nebo sluzba samy o sob¢, ale také dalsi
abstraktni nebo symbolické skuteénosti jako prestiz vyrobce ¢i prodejce,
obchodni znacka, kultura prodeje a dalsi. Navrh, vyvoj a zavadéni
spotiebitelsky atraktivniho produktu je podstatnou soucasti moderniho
marketingu.

1.3.2 Distribuce

Distribu¢ni systém zprostiedkoviva cesta produktu od vyrobce k
zakaznikovi. Zakladnimi institucemi distribuce produktu jsou vel-
koobchod a maloobchod. Nakup nebo prodej zbozi sjedndvaji agenti,
obchodni reprezentanti hospodafskych organizaci a nezavisli obchodni
jednatelé. Béznymi funkcemi distribuéniho systému jsou napiiklad
pteprava zbozi, skladovani, prodej, kompletace zakoupeného zbozi,
servis a poskytovani Gvéru. Distribuéni systém poskytuje spotiebiteli dveé
vyhody, a to vyhodu prostorovou a ¢asovou, nebot’ umoziuje zadany
produkt zakoupit v mistech a v dobé pro zakaznika piihodnych.

1.3.3 Cena

Dal$im vyznamnym marketingovym nastrojem je cena. Pro vétSinu
spotiebitelt je cena mirou hodnoty produktu, nebot udava, jakého
mnozstvi penéz se musi vzdat, aby vyménou ziskal dany vyrobek nebo
sluzbu. Vyse ceny uzce souvisi se stimulaci odbytu: nizké ceny obvykle
motivuji ke koupi ekonomicky uvazujici spotfebitele, vysoké ceny
luxusniho zbozi jsou naopak symbolem vyjimecnosti nebo exkluzivnosti
a podnécuji ty zakazniky, ktefi vlastnictvim daného produktu vyjadiuji
své socialni postaveni, zivotni styl, osobni vliv, apod. Vyse ceny je
omezena naklady na jedné strané a cenami konkurence na strané druhé.

1.3.4 Propagace

Smyslem propagac¢ni Cinnosti je zejména informovat o produktu -
napiiklad o jeho vlastnostech, dostupnosti a cené - a presvédcit poten-
cialni zékazniky o vyhodnosti koupé produktu od inzerujici firmy.
Propagacni taktiky maji mnoho forem. V na$i praxi se propagace
uskutecniuje predevsim prostfednictvim reklam umisténych v televizi,
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rozhlase, novinach a Casopisech, ¢i v mistech, kudy se kazdy den po-
hybujeme. V podnikatelské praxi vyspélych zemi se uplatiuji i dalsi
formy propagace, tj. podpora prodeje, publicita a osobni prodej. Podpora
prodeje se uskutecnuje prostiednictvim kupontl, spotiebitelskych soutézi,
cenovych zvyhodnéni atd. Na propagaci se podili i publicita, tedy
zvetejnéna hodnoceni firmy nezavislymi subjekty a vztah firmy k
vefejnosti (public relations). Propaga¢ni funkci rovnéz plni obchodni
zaméstnanci, kteti osobné zprostiredkovavaji prodej.

1.4 Ruast trzeb a podil firmy na trhu

Nesmirn¢ dilezitou a nezbytnou podminkou dlouhodobé prosperity
organizace je rust trzeb, ackoliv jde pouze o jeden z mnoha obvyklych
cili marketingu. Firmy se snazi prodavat stale vice a vice zbozi, nebot
tak zvySuji zisk. Rovnéz timto zplsobem zpravidla posiluji svoje
postaveni na celkovém trhu (neboli zvysuji podil firmy na trhu), coz s
sebou vzdy pfinasi vétsi moznost ovliviiovat dodavatelské podminky,
distribuéni cesty, a ptedevsim cenu.

V praxi se uziva n€kolika pfistupt, které umoziuji rust trzeb. Prvnim
z nich je expanze na nové trhy. Nezménéné zbozi je prodavano novym
skupindm zakazniki nebo v dalSich geografickych oblastech statu,
ptipadné sméfuje do zahrani¢i (typickym piikladem je snaha zahrani¢nich
vyrobel pracich praskd prosadit ¢ast produkce na naSem spotfebitelském
trhu). Druhym obvyklym pfistupem je dsii o zvySeni spotreby uréitého
vyrobku nebo sluzby soucasnymi zakazniky, ziskavani zakazniki
kupujicich konkurenéni znacky a ptesvédéeni téch spotiebitelt, ktefi
dosud produkt viibec neuzivali. Tteti strategii je samoziejmé vyvoj zcela
nového zbozi.

O tom, ze dynamické mysleni neni cizi ani naSim firmam, nés pfe-
svédCil Telecom Praha. Pied nedavnem rozsifil své sluzby o moznost
platit za telefonni hovory, uskute¢néné z automatli prostfednictvim
zvlastni karty. Lze ji zakoupit za 50 nebo 150 Ké&s a slouzi ke zpro-
stiedkovani hovorl ve stejné hodnoté (tedy bez pausalniho poplatku). Ve
stejné dobé doslo v centru Prahy k nahrazeni klasickych mincovnich
automatll novymi zafizenimi, uzptisobenymi k provozu na tyto specialni
telefonni karty. Uvedenym zplGsobem spojil Telecom Praha vSechny tii
strategie smétujici ke zvyseni trzeb. Byl zaveden novy druh sluzby, jsou
podchyceni i ti zakaznici, ktefi nemaji ptistroj ve svém domove, a ti, kteti
telefon maji, ale jsou nuceni jej uzit mimo své bydliste, si musi vlastné
predplatit hovory nejméné v hodnoté 50 K¢s, coz miizeme chapat jako
zvySené uzivani telefonnich sluzeb.

1.5 Ziskavani informaci o trhu

Predpokladem uspésného fizeni marketingu se v podminkach ostré
konkurence stava zabezpeCeni pracovnikll ucelnymi a aktudlnimi in-
formacemi. Jestlize chce firma obstat v hospodaiském boji, musi nutné
sledovat §ir$i ekonomické prostfedi: zmény v pozadavcich spotiebitele,
nové piistupy konkuren¢nich podnikl, zmény v cenové politice, nové
zpusoby distribuce, nové prvky a tendence v propagacni Cinnosti atd.
Vyznamné svétové firmy ovéfuji pfedem i zpétné reakci spotiebitele na
vlastnosti produktu, jeho nazev, design, cenu a feSeni distribuce a také
pozorn¢ sleduji u¢inek propagacni kampané na trzby. Kromé toho sleduji
doslova kazdy krok konkurence - od vyvoje nového vyrobku pres pohyb
cen az po intenzitu propagaéni ¢innosti nebo nové prvky v distribuci.

V soucasnych podminkach je fizeni velkych a stfednich podnikd
spojeno s uplatiovanim exaktnich matematickych a statistickych metod a
samoziejm¢ s vyuzivanim nejmodernéjSich prostfedkd vypocetni
techniky. Proto maji informace bez nadsazky strategicky vyznam.

Zakladnim zdrojem informaci marketingu jsou udaje plynouci ze
systému vnitiniho zpravodajstvi firmy, zajistovaného zejména ucet-
nictvim. Vyhodou vnitiniho informaéniho systému je rychla dostupnost
Udaji. Jednou z tendenci je v tomto sméru i vybaveni obchodnich
pracovnikt kuffikovymi pocitaci (tzv. laptopy), které mohou po napojeni
na telefonni sit’ prostiednictvim modemii bleskové pfedavat nejcerstvejsi
obchodni informace. Touto cestou lze zasilat i pfijimat zpravy,
objednavat zbozi a aktualizovat tidaje o trzbach. Podstatnou tilohu hraje v
systému vnitiniho zpravodajstvi také vazba na zakaznika, konkrétné
korespondence se zakazniky.

Dal$im velmi dulezitym zdrojem udaji je studium jiz existujicich
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zprav a informaci, které se vztahuji k provadénému vyzkumu, ackoliv
byly shromazdény pro jiny ucel (at’ jiz danou firmou nebo zcela jinym
subjektem). Takové informace nalezneme v publikacich vydavanych
statni statistickou sluzbou, v periodickych obchodné orientovanych
tiskovinach, v novinach, v odborné literatufe i ve vyro¢nich zpravach o
hospodateni podniki a organizaci. V hospodaisky nejvyspélejsich zemich
existuji ve velkém rozsahu také tzv. standardizované zdroje dat, tj. Cetné
pocitatove pristupné placené i bezplatné databazové systémy. Tyto
standardizované zdroje poskytuji velmi podrobné hospodarské
charakteristiky firem, ale také dikladné informace o spotiebitelskych
zvyklostech obyvatel v ¢lenéni podle izemné spravnich celku atd.

Informace o konkurenci se Casto ziskavaji nejen ze Spickovych
ekonomickych prameni, ale také méné Cistym zpisobem. Takovym
zpusobem na pomezi zakonnosti je napfiklad analyza odpadu
konkurence, nebo pohovory s uchaze¢i o zaméstnani pifi naboru novych
pracovnikd, béhem nichz lze ziskat dulezit¢ informace od soucasnych
nebo byvalych zaméstnanci konkurenénich podniki.

Pro obchodni vazbu na svétovy trh je velmi dilezita znalost pramenii
s §ir§im ,,zornym Ghlem®. Patii k nim Statisticka ro¢enka OSN, statistické
roCenky individudlnich zemi, svétové vyznamné ekonomické noviny
(napiiklad The Wall Street Journal, Financial Times, The New York
Times, International Herald Tribune, The Time Frankfurter Allgemeine,
Le Figaro apod.) a periodické tiskoviny, které ptinaseji ¢lanky a odborné
komentate z oblasti svétové podnikatelské praxe (napiiklad Fortune, The
Economist, Forbes nebo &etné odborné marketingové Gasopisy). Udaje o
mensich firmach poskytuji ptislusné obchodni zastoupeni a dvoustranné
obchodni komory.

Moderni marketing se neobejde bez vyzkumu. Marketingovy
vyzkumu tvofi zdkladnu Fizeni podniki a organizaci. Pfispiva
k pfesnému a pruznému rozhodovani pracovniku fidicich marketingovou
¢innost. Je velmi té€sné propojen se zdokonalovanim existujicich
produktil, s inovacni aktivitou, s optimalizaci cenové politiky, s vybérem
vhodnych metod a prostiedkl propagace i se zdokonalovanim distribu¢ni
strategie. Marketingovy vyzkum se opira o informace o firmé¢ i o $irSim
trznim prostiedi a tyto informace zpracovava a interpretuje.

K nejobvyklejsim uloham marketingového vyzkumu patii stzanovens
uréitych charakteristik daného trhu, zejména odhad urovné poptavky,
analyza podilu na trhu, rozbor trzeb z prodeje, studie obchodnich a
ekonomickych tendenci, sestaveni kratkodobych i dlouhodobych
progndz, studie konkuren¢nich vyrobki, cenové studie, testovani novych
i existujicich vyrobkid a testovani G¢innosti reklamy a ostatnich forem
propagace. Stejné dilezité byvaji i vyzkumy, které maji pfinést informace
tykajici se charakteristik spotfebitele konkrétniho vyrobku nebo sluzby:
charakteristik ~ demografickych,  ekonomickych,  geografickych;
pfedmétem vyzkumu byvaji rovnéz nakupni zvyklost typického
spotiebitele daného produktu.

1.6 Segmentace trhu

Trh urcitého vyrobku nebo sluzby byva tvofen velkym poctem
zakazniku, ktefi se navzajem lisi. OdliSuji se svymi potfebami i svymi
moznostmi uréenymi pirevazné pifjmy. OdliSuji se vsak i vékem,
nakupnimi zvyklostmi a také mistem, ve kterém ziji a nakupuji. Kazda z
téchto charakteristik muize byt vyuzita k rozélenéni celkového
heterogenniho trhu na mensi podobné c¢asti, které spojuji zékazniky
s uréitymi typickymi vlastnostmi. Toto ¢lenéni se nazyva segmentace trhu
Smyslem segmentace je uvést do souladu nabidku vyrobce s pozadavky
zakaznika, tj. nabidnout ucelené programy marketingu, pfesné
odpovidajici potiebam vytvofenych skupin zakaznikl. Programy
marketingu jsou kombinaci vlastnosti, kvality, servisu produktu, feSeni
distribuce, ceny a ndmétl i zplsobu Sifeni propagace.

Bez nadsazky lze fici, Ze jadrem moderniho marketingu je pravé
segmentace a s ni Uzce souvisejici stanoveni pozice produktu a
obchodni zna¢ky (o stanoveni pozice pojednava kapitola 1.7). VétSina
uspésnych firem se jiz pied delsi dobou odklonila od filozofie hromadné
vyroby neodliSeného zbozi, které je vSem zdkaznikim prodavano
podobnymi cestami distribuce za podobné ceny, ackoliv tento pfistup
vede v disledku velkého rozsahu vyroby k nejniz§im nakladim. Dnes$ni
zakaznici jsou velmi naro¢ni a ve svych potiebach ruznorodi, a proto se
odlisuji v pozadavcich na zbozi i okolnosti provazejici koupi. Masové
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vyrabéné a hromadné distribuované vyrobky, které maji slouzit celému
trhu, dnes uspokojuji pouze malokteré spotiebitele.

Podivejme se napf. na trh nabytku. Zcela jinou piedstavu o vhodném nabytku
maji studenti, mladi manzelé s malymi détmi, bezdétni partneti v plném pracovnim
nasazeni nebo diichodci. Zatimco studenti stavéji na predni misto cenu a funkénost,
mladi manzelé s détmi davaji spiSe prednost nabytku s velkym uloznym prostorem,
ktery 1ze potidit pokud mozno levné. Profesionalné ¢inni bezdétni partneti vétsinou
zdlraziuji pohodlnost a spolecenskou reprezentativnost zafizeni a neomezuji se
tolik cenou. Naopak dichodci nakupuji vétSinou pouze nejnutnéjsi zafizeni a cena
byva limitujicim Cinitelem jejich rozhodovani.

Vyhody segmentace. Segmentace trhu je nastrojem rozliSeni potfeb
spotiebitelt urcitého vyrobku nebo sluzby a tedy i prostiedkem
k odhaleni podnikatelskych prileZitosti. Je vyznamnym pomocnikem pfi
vyvoji novych vyrobkl i pii navrhovani ¢i pfizplsobovani distribucni,
cenové a propagacni taktiky. V tomto smyslu proto segmentace trhu
napomaha zvySovani trzeb. Roz€lenéni trhu na mensi, homogenni celky
rovnéZz umoziuje pruznéji reagovat na zmény v poptavce. Podstatnou
vyhodou segmentace trhu a odliseni vyrobku nebo sluzby od nabidky
ostatni konkurence je snizeni nebezpeci konkurenénich valek v daném
odvétvi. V konecném dusledku vede tato skuteCnost k ucelnéjsimu
vynalozeni financnich prostredkii firmy, které mohou byt investovany se
zamérem lépe uspokojit potieby zakazniki, tedy do programt inovaci, na
zdokonaleni distribu¢niho systému a propagacni kampané, odpovidajici
vlastnostem a nakupnim zvyklostem cilové skupiny zakaznika.

Roz€lenéni trhu na nékolik ¢asti ma vyznam pouze tehdy, jestlize se odezva
zékaznikli na uplatnéni rozdilnych taktik a nastrojti marketingu podstatné odlisuje.
Napiiklad nemé vyznam zavadét drazsi a levnéjsi vyrobni fadu jako alternativu jiz
existujiciho zbozi, kdyz je naprostd vétSina zdkaznika pfipravena platit cenu v
uréitém uzkém, malo odlisném rozmezi.

1.7 Stanoveni pozice produktu a pozice obchodni
znacky

Stanoveni pozice produktu (¢i obchodni znacky) je zcela nezbytnym
doplikem segmentace trhu ur¢itého vyrobku nebo sluzby. Segmentace
trhu je nastrojem uplatiovanym se zamérem odkryt skupiny zakaznika se
stejnymi potfebami, pozadavky a nakupnim chovanim. Stanoveni pozice
je prostfedkem, kterym firma tlumo¢i témto odlisnym skupinam
zakaznikl, Zze jsou pfipraveny specialni programy respektujici jejich
potieby. Jde tedy o prostiedek pievazné psychologicky. Stanoveni pozice
produktu, ev. obchodni znacky, je vyjadrenim mista konkrétniho produktu
mezi ostatnimi produkty nabizenymi na trhu (vlastnimi i konkuren¢nimi).
Stanovenim pozice produktu (znacky) firma urcuje image produktu a
image své obchodni znacky - stylizuje sebe i sviij produkt do role, ve
které chce byt spotiebiteli vidéna. Proto pfispiva stanoveni pozice k
diferenciaci - odliseni — od konkurence puisobici na daném trhu.

Stanoveni pozice je vlastné urenim vyse pomyslné ,latky". Firma,
ktera chce ziskat image vysoké kvality, musi poskytovat kvalitni
vyrobky, zajiStovat nadprimérny servis, neustale investovat do inovaci a
uplatiiovat nejnovéjsi technologie, inzerovat ve $pickovych casopisech,
distribuovat pies sit’ vybranych prodejci a prodavat za vysoké ceny. K
takovym patii napfiklad firma IBM.

Naopak firma, kterd je pouze primérna, nemtize ofekavat, ze spo-
tiebitelé budou kupovat jeji zbozi za vysoké ceny; méla by inzerovat
spise v televizi nebo rozhlase a méla by mit velmi hustou distribucni sit’,
aby vysokym obratem kompenzovala nizsi zisk z jednoho prodaného
kusu zbozi.

Stanoveni pozice se v praxi opira o nékterou z nasledujicich strategii:

Stanoveni pozice podle zvla§tnich vlastnosti vyrobku. Tuto strategii uplatiiuje
napiiklad firma Tchibo se znackovou kavou Le Café. Mottem propagace je vyrok
,,zvlast jemné mleta kava s jedine¢nou vini".

Stanoveni pozice podle vyhod, které prinaseji spotiebiteli nebo jako zpiisob
FeSeni jeho problémi. Tak napiiklad jednim z namétd propagace firmy IKEA
(nabytek a bytové dopliiky) je ,,novy zpusob bydleni".

Stanoveni pozice, zdiraziujici zvlastni okolnosti, spojené s jeho uZivanim.
Naptiklad firma Tchibo uplatiiuje pii propagaci také motiv ,Le Café —zazitek z

ving".

Stanoveni pozice disociaci. V nékterych pifipadech vyrobce zamérné zatazuje
svij produkt do jiné kategorie, nez spotiebitel o¢ekava. Napiiklad Svycarska firma
Tissot inzeruje své drahé znackové hodinky jako ,.piirodni $perk, ktery ukazuje
Cas®.

Podivejme se, jak Cleni spotfebitelsky trh firma Nissan. Charakter produktu,
argumenty reklamy i cena odpovidaji poZadavkim téch skupin zakaznikd,
pro néZ jsou urceny. Reklama naznaCuje a v nékterych pfipadech pfimo
vyjadfuje pozici znacky na trha.

Nissan MICRA: ,Moderni a prakticky, pfijemny a propracovany... Nissan
MICRA nabizi vzruujici jizdu s minimélni spotfebou. ldealni viz pro husty"
méstsky provoz."

SUNNY-Hatchback: ,Stylové Cisté linie karosérie, $pickové vybaveni
interiéru poskytujici veSkeré pohodli i pfi dlouhych jizdéach, variabilni uspo-
fadani prostoru pro zavazadla - to jsou atributy, které cini z modelu ten
pravy viiz pro rodinu s vSestrannymi zajmy. Svymi vlastnostmi, minimaini
spotfebou a nizkou hladinou hluku se SUNNY fadi k opravdové Spicce v
kategorii stfedné velkych osobnich voz(. (Cena od 520 tis. KCs - pozn. aut.)

Nissan PRIMERA: ,Je jedina cesta - byt nejlepsi. To je pravy vyznam
jména PRIMERA... Ladnost tvart, vysoka droven vnitfniho vybaveni,
nejvy$$i ddraz na bezpecnost a komfort. Tim vsim PRIMERA pfekonava
hranice vy$3i stfedni tfidy osobnich voz(d." (Cena od 650 tis. K¢s - pozn.
aut.)
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Cast druha:
Prakticka realizace
a taktiky marketingu

2. Produkt

2.1 Co je to produkt?

Produktem rozumime v marketingu jakoukoliv nabidku, ktera je ur-
¢ena trhu za ucelem uspokojeni ur¢ité potieby. Pod pojmem produkt si
vétsinou piedstavime hmotné vyrobky, jakymi jsou naptiklad potraviny,
obuv, odévy, elektronické piistroje, automobily a rGzné stroje, ale i
pfedméty v rizném stadiu dokoncenosti, jez jsou nakupovany a dale
zpracovavany.

Produktem jsou vSak také s/uzby, které nam poskytuji opravarenska a
servisni stiediska, restaurace, kadefnické a kosmetické salony, piepravni
spolecnosti (CSD, CSA), finan&ni instituce (banky, Ceska spofitelna),
cestovni kancelafe, pojistovny, soudy a advokatni poradny, a
pochopitelné i organizace, které nevytvaieji zisk - tedy zdravotni zafizeni
a vétsina vzdélavacich a kulturnich instituci.

Hovofime-li o marketingu, pak nesmirné zapomenout na politické
strany, jejichz ¢innost je v moderni dobé velmi ovlivnéna marketingem.
Produktem je v tomto ptipadé volebni program, kterym musi strana ziskat
co nejvyssi pocet hlasti od volicl, eventualné pfispévek na volebni
kampati od svych ptiznivca.

Produktem muize byt dokonce i myslenka. V tomto smyslu mize byt
napiiklad tlohou marketingu prosadit myslenku bezpecnosti fizeni
vozidel a silnicniho provozu vibec, vychovavat k planovanému
rodiCovstvi nebo naopak potirat urcité nezadouci jevy, jakymi jsou
koufeni, nadmérna konzumace potravin, alkoholismus apod.

Produkt je v marketingu pojiman velmi $iroce: rozumi se jim celkova
nabidka zdkaznikovi, tedy nejen ,,podstata" produktu, ktera je pfi¢inou
nakupu - ale také ostatni abstraktni a symbolické okolnosti, které koupi
provazeji - zejména:

A znacka vyrobce nebo prodejce,
A obal a stitky,
A zdarucéni podminky a pozarucni servis,

A specidlni sluzby, jako odbornd pomoc pii vybéru; pfedvedeni vy-
robku a zptsobu ovladani pfed zakoupenim; moznost objednani; po-
skytnuti technické pomoci pfi instalaci vyrobku; Gvérové sluzby
(moznost koupé na splatky); darkové baleni vyrobku,

A image vyrobce nebo prodejce ad.

B V naSich podminkach zatim jméno (znacka) a prestiz prodejce
nejsou tak dualezité jako znacka a prestiz zakoupeného vyrobku.
Napriklad vétSina zdkaznikll vnima rozdil mezi sportovni obuvi znacky
Nike a Botas, ackoliv je z urcité ¢asti motivovan psychologicky. Naproti
tomu malokomu zalezi na tom, ve které prodejné¢ obuv zakoupil. V
zemich zapadni Evropy se setkdme i s takovym extrémem (z naSeho
zakoupil. Totéz zbozi, zakoupené za poloviéni cenu v podiadngjsi
prodejné, nepfinese spotiebiteli srovnatelnou spoleCenskou prestiz. Tuto
psychologii podporuji vyznamné obchodni domy, a to mj. tim zplsobem,
ze koupené zbozi zakazniku zabali do Firemnich papirovych, eventualné
plastikovych tasek, opatienych vyraznym potiskem, ktery je dobie
zietelny jiz z velké dalky a nejastéji obsahuje nazev prodejni organizace
ve stylizované, v§eobecné znamé grafické tiprave.

Cim v&tdi vyznam spotiebitel piiklada abstraktnim a symbolickym
skuteCnostem, tim spiSe vnima podobné zbozi, provazené odliSnymi
dodate¢nymi vlastnostmi, jako rozdilné produkty. Firmy Casto pfecenuji
technickou stranku zbozi a podhodnocuji vyznam psychologickych,
nemateridalnich vyhod, které zakaznici v kupovaném zbozi hledaji.
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2.2 Vyrobkova politika
Vyrobkova politika probihd v hospodaiské trovnich, organizaci na
tfech a to ve formé:
(1)  rozhodovani o vyrobnim sortimentu,
(2)  rozhodovani o vyrobni rade,
(3)  rozhodovani o jednotlivych vyrobcich.

2.2.1 Vyrobni sortiment

Vyrobnim sortimentem rozumime souhrn vSech vyrobnich fad a jed-
notlivych vyrobku (sluzeb), které konkrétni vyrobce nabizi trhu.
Vyrobni fadou je skupina piibuznych produkti: produkty s podobnou
funkei, proddvané stejnym skupinam zékaznikd, spadajici do téze cenové
kategorie a distribuované stejnym zptsobem. Pocet vyrobnich fad udava
SiFi vyrobniho sortimentu a pocet prvku konkrétni fady oznacujeme jako
délku vyrobni rady.

2.2.2 Vyrobni fada

Kazda vyrobni fada stfedné velkého a zejména velkého podniku ma
svého manazera. Tohoto pracovnika zajima, jakou mérou pfispiva kazdy
vyrobek (sluzba) konkrétni vyrobni fady k tvorbé zisku a k celkovym
trzbam a rovnéz jaka je pozice rady v porovnani s vyrobnimi radami
ostatnich konkurentii. Manazer musi byt schopen rozhodnout o zménach
souvisejicich s délkou rady, tedy jaké produkty pfidat, které
modernizovat a které zrusit.

Nékdy je vétSina zisku a trzeb tvofena nemnoha produkty urcité vy-
robni fady. Tyto produkty musi byt diikladné chranény pted konkurenci
ptichazejici nejen zvenéi (od konkurenénich firem), ale také ze strany
ostatnich vyrobkti nebo sluzeb daného podniku. Nékdy se stane, ze
podnik vyvine novy produkt, ktery ma na trhu uspéch, avsak poptavka po
novém produktu strhne poptavku po produktu, ktery byl zdrojem
vysokych piijmi organizace - trzby se realizuji na ukor trzeb z prodeje
star§iho ziskového produktu. Tento jev, tedy nechténé vyrazeni
existujiciho produktu produktem novym, se oznauje jako tzv. ka-
nibalizace.

2.2.3 Jednotlivé produkty

Nejpodrobnéjsi rozhodnuti jsou piijimana na trovni jednotlivych
vyrobku (¢i analogicky sluzeb). Jsou jimi rozhodovani o:

vlastnostech (zejména kvalita a design),

znackach,

obalu.

2.2.3.1 Vlastnosti produktu

Rozhodnuti o kvalité, vlastnostech a vytvarném feSeni provazeji
produkt od stadia vyvoje po celou dobu jeho existence na trhu. Produkt
Ize udrzet na urovni schopné konkurence pouze za predpokladu
neustalého piizptisobovani pozadavkiim trhu.

Soucasnad doba je charakteristickd rostoucim zajmem spotiebitele o
vysokou kvalitu, za kterou je ochoten vice zaplatit. Vyrobce musi na tuto
okolnost reagovat. O vysoké kvalit¢ produktu musi zakaznika
piiméfenym zpiisobem informovat. Vyrobek musi byt atraktivné zabalen
a pro podporu pfiznivého image znacky je tfeba zvolit viodné cesty
distribuce a adekvatni prostiedky propagace.

Piikladem zajimavé koncepce kontroly jakosti v oblasti sluzeb je
firma McDonald's. Jeji zakaznik se mize rychle v Eistém prostiedi
obcerstvit. Nabidka spo¢iva z nékolika druhli hamburgerti a sendvicd,
bramborovych hranolki,, zeleninovych salati a nealkoholickych
chladnych i horkych napojii. Mottem firmy McDonald's je rychlost sluzby
a Cerstvost prodavanych jidel. Zbozi, které neni prodano do deseti minut
od dokonéeni upravy, je zni¢eno, aby byla vylou¢ena moznost distribuce
zaméstnanci firmy.

V podminkach oteviené ekonomiky, a z ni vyplyvajici ostré konku-
rence, je velmi narocné ziskat a udrzet si zdkazniky. Kvalita je jisté
jednim z hledisek, kterym zékaznik ptikladd velkou véahu, a proto by
mnozi nasi vyrobci méli pfehodnotit sviij pfistup k Fizeni a kontrole
jakosti.

Velmi G¢innou cestou, ktera vede k dosazeni vyluénosti vyrobku, je
dobry design, ktery plni nejen funkei estetickou, ale soucasné €ini vy-
robek Iépe obsluhovatelnym, snadno vyrobitelnym a opravitelnym.
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Japonska firma Canon, vyrabéjici fotografické potreby Spickové kvality, svou
prestiz zaklada také na designu, ktery nejen lahodi spotrebitelovu oku, ale
ktery oceni zejména ten, kdo pristroj drzi v ruce. Fotografické pfristroje i
videokamery jsou navrZzeny s maximalni citlivosti v(i¢i potfebam zakaznika a
s respektovanim anatomickych poznatk(. Pristroj se velmi dobfe drzi a
rozmisténi ovladacich prvkli umoZriuje pfirozené postaveni ruky pri
manipulaci.

2.2.3.2 Znacka

Ackoliv realita nasi hospodaiské praxe je takova, Ze znacka je vétsi-
nou chapana pouze jako obchodni nazev vyrobku, na svétovém trhu je
patrna skuteCnost, ze otazka znacky je jednim ze strategickych roz-
hodnuti, ktera souviseji s vyrobkovou politikou. Smyslem znacky je odlisit
zbozi, eventualné sluzbu, urcitého vyrobce nebo prodejce od obdobné
nabidky konkurence. Pfipomenime, Ze znacka muize vyrobek v mysli
spotrebitele znacné zhodnotit.

Svétoznamé sportovni a zejména dzinové odévy znacky Levi's vdéci
za svou prestiz zejména znac¢ce. Vychozi material je i pro konkurenty tyz,
stith 1ze bez probléml napodobit, av§ak to, co nelze pfevzit, je prave
znacka. Aby znaCka byla zdrojem tak vyrazné diferenciace, musi byt
koordinovano puisobeni vSech nastroji marketingu: firma nabizi kazdé
vékové kategorii ptiméfeny druh zbozi, jehoz distribuce je zajistovana
vlastnimi prodejnami a prodejem v ¢asti obchodnich domii vyhrazenych
pouze této znacce. Cena byva v porovnani s cenami ostatnich zavedenych
znacek (Lee, Wrangler, Lee Cooper) Casto vyssi. Propagace je zaméfena
na podporu psychologické odliSnosti zbozi znacky Levi's. Reklama
nevysvétluje, ale symbolizuje urcity zivotni styl.

Znackovost vyrobkl nepochybné zvySuje naklady: je nutno zaplatit
pravni ochranu, vyrobek je tfeba vhodné zabalit a opatfit Stitky. Na druhé
strané poskytuje vyrobci mnoho vyhod:

Znackovost plni funkci pii segmentaci trhu. Misto aby byvaly
podnik Rakova vyrabél blize neurceny ,,praci prasek"”, dodaval na trh fadu
znacek, jako Dekor, Moher, Biomas, Juwel, Titan, Tix a Azur, z nichz byl
kazdy uréen pro jiné ucely (pro jinou teplotu vodni lazné, pro odlisné
tkaniny).

Spotiebitelsky uspésna znacka mize pfispét k vytvoreni priznivého
image firmy a muze usnadnit pfijeti novych vyrobku ¢i sluzeb, které fir-
ma pozdéji zavede a je tedy ucinnou formou propagace kvality.

Vzpomenme si na naSe tradicni sklafské vyrobky znacky Moser.
Piestoze se pochopiteln¢ za dobu existence firmy podstatné zménil vkus
spotiebitele, a tedy i nabidka firmy je velmi vzdalena pGvodnimu
sortimentu, vyrobky se znatkou Moser jsou stale synonymem kvality a
snesou srovnani na nejvyspélejsich trzich.

® Existence znacky usnadiuje tikony spojené s distribuci, tedy objednavéni,
kontrolu pfi piejimce zbozi, manipulaci se zbozim ve skladech prodejny,

atd.
® Ochranna zna¢ka je pravni ochranou jedine&nych vlastnosti produktu pied
napodobenim konkurenty.

2.2.3.3 Obal

Velka ¢ast vyrobktl musi byt pfed zavedenim do prodejni sité zabalena
a opatiena Stitky, které jsou pro spotiebitele zdrojem informaci o
produktu. Nase podniky vétsinou chapou obal jako schranku, jejimz
ucelem je chranit produkt. Nachazi-li se vSak vétSina zbozi tuzemské
vyroby, a¢ jim jsou potraviny, kosmetické vyrobky, drobné elektrické
spotfebice, papirenské zbozi a fada jinych, na stejném pultu s vyrobky
zahrani¢nimi, potom vidime velmi nazorn¢ rozdil ve vyznamu, ktery
obalu pfisuzuji nase firmy a na druhé strané firmy hospodarsky vyspélych
zemi. Pii tomto pohledu je soucasné ziejmé, jakou ulohu hraje dobry
obal: atraktivné zpracované baleni pini propagaéni funkci, je zdrojem
odliseni vyrobku od vyrobkii konkurencnich a miize prispét ke zvySeni
trieb.

Obal, ktery snese mezinarodni srovnani. Obal na kureci filety dribezar-
ského podniku Libus.

2.3 Zivotni cyklus produktu

Koncepce zivotniho cyklu produktu predstavuje velmi vyznamny
orientacni prvek, ktery do urcité miry usnadiuje volbu strategie i tak-
tickych rozhodnuti v oblasti marketingu. Trzby, které plynou z prodeje
vyrobku nebo sluzby, prochéazeji za dobu existence produktu na trhu
nékolika fazemi. S ptibyvajicim ¢asem se méni ekonomické podminky.
Konkurence i vyrobce sam pfichazeji s novymi vyrobky, a proto se méni
uloha, kterou vyrobek na trhu hraje. Marketing musi na tyto zmény
reagovat, aby mohla firma s ohledem na situaci na trhu maximalizovat
své zisky. Klicem ke studiu zivotniho cyklu vyrobku nebo sluzby je tedy
rozbor trzeb.

Grafickym vyjadienim typického pribéhu trzeb je tzv. S-kfiivka
(existuji tedy i odchylky od tohoto obvyklého charakteru trzeb). S-kiivka
byva obvykle pomysiné rozdélena na Ctyfi ¢asti, které jsou znamy pod
nazvy: zavadéni, rust, zralost a utlum (doporucujeme soubézné
konzultovat schéma z prostiedku dvoustrany. V dal§im textu oznacujeme
tento material jako Schéma).
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2.3.1 Zavadéni

Faze zavadéni zac¢ind okamzikem, kdy je novy produkt prvné distri-
buovan do prodejni sité. Trzby rostou pomalu, nebot’ produkt zakoupi
pouze nizké procento spotiebiteld. Maly podet zajemct o uplné novy
produkt byva zpisoben nedostatenou informovanosti zakazniku,
nedostate¢nou intenzitou distribucni sité, vysokou cenou, ktera je obvykle
pozadovéana za novy produkt, a také skutecnosti, ze velmi maly podil
spotiebitelt ma ,,prikopnicky duch", tedy s potéSenim a s pfedstihem
pted ostatnimi zkousi nové véci.

Z ekonomického hlediska byva tato faze provazena ztratou, nebot
nizké trzby nesta¢i kompenzovat vysoké naklady, které jsou uréeny na
propagaci a posileni distribu¢niho systému. Pocet konkurentt je nizky a
soupefi obvykle prodavaji pouze zakladni verzi produktu. Ceny byvaji
vyssi, nebot’ se jesté nevyrabi v rozsahu, ktery je ekonomicky vyhodny.
Firmy rovnéz musi investovat do dodate¢ného odstranéni nedostatkd,
které se u novych vyrobki nebo novych sluzeb mohou projevit.

2.3.2 Rast

Faze ristu je spojena s prudkym ristem trzeb i ziskt. Ti spotfebitelé,
nasleduje jejich ptiklad. Na trh vstupuji dal§i konkurenti, ktefi jsou
prilakani existenci rozsahlého trhu a predstavou rychlého zisku. Pfinaseji
na trh vyrobek zdokonaleny o ur¢ité vlastnosti. Cena se v podstaté
neméni. Podniky udrzuji nédklady na reklamu a ostatni formy propagace
na ur€ité urovni, ke které jsou nuceni hospodarskou soutézi. Zisk roste,
protoze v dusledku vyssiho rozsahu vyroby dochazi ke zlevnéni vyroby:
fixni vyrobni naklady i naklady na propagaci je mozné rozvrhnout na
vétsi pocet prodanych jednotek. Hromadi se zkuSenosti podniku s
vyrobou a prodejem produktu. Ma-li se firma udrzet co nejdéle na trhu, je
nucena jiz v pribéhu stadia rastu produkt zdokonalovat, pronikat na nové
segmenty trhu a posilit kanaly distribuce. Musi zajistit, aby mél zakaznik
dany vyrobek v povédomi. Ve spotiebiteli by mél vyvolat
prostiednictvim nové reklamni kampané potiebu zakoupit produkt a v
pravy ¢as by mél snizit ceny a tim zpisobem ziskat i cenové orientované
spotiebitele.

2.3.3 Zralost

V okamziku, kdy se za¢ne zpomalovat tempo rustu trzeb, vstupuje
produkt do stadia zralosti, ktera trva obvykle déle nez faze predchazejici.
Vétsina vyrobki, které se v soucasné dobé nachazeji na svétovém trhu, je
ve fazi zralosti.

Pokles rustu trzeb vytvaii nadbytek zbozi v odvétvi, coz vede k ze-
sileni konkurence. Dochazi ke snizovani cen, zesileni propagace, zdo-
konalovani vyrobku nebo sluzby a také k vyfazeni slabsich konkurent. V
daném odvétvi se ustaluje pocet konkurentl, jejichz hlavni snahou je
ziskat vyhodu nad svymi soupefi. Cestou k této vyhodé je vhodna
strategie, ktera zahrnuje modifikaci produktu, modifikaci trhu a aktivni
vyuzivani vSech nastroji marketingu.

* Modifikace produktu. Modifikaci produktu se rozumi pozménéni,
které ucini vyrobek nebo sluzbu pfitazlivymi pro nové uzivatele nebo
které bude pficinou castéj§iho wuzivani soucasnymi zakazniky.
Prizplisobenim muze byt zvySeni kvality, pfidani dalSich vlastnosti,
zlepSeni vytvarného feSeni nebo pouze novy obal.

* Modifikace trhu. Pohlizime-li na trzby jako na funkci poctu
spotiebiteli a frekvence, se kterou je spotiebitelem vyrobek nebo sluzba
uzivan, potom je ziejmé, ze trh je mozné rozsifit, zvysi-li se pocet
zakaznikl a bude-li kazdy zakaznik produkt kupovat Castéji. Ke zvySeni
poctu spotiebitelt dojde tehdy, kdyz (1) se firmé podafi ziskat ty osoby,
které dosud produkt neuzivaly, (2) firma vstoupi na nové segmenty trhu
(nové geografické oblasti, dalsi vékové skupiny obyvatel, atd.), (3) ziska
na svou stranu zakazniky konkurenénich firem.

* AKktivni vyuZivani nastroji marketingu. Ke stimulaci trzeb zralého
produktu se vyuzivaji kromé modifikace produktu samoziejmé i dalsi
nastroje marketingu. Byva vhodné upravit cenu: smérem dolu, jsou-li
spotiebitelé cenové orientovani (tento vyvoj prodélavaji elektronické
pfistroje na naSem trhu). Nékteré produkty je eventualné mozné i zdrazit,
podpoti-li rist ceny pozitivné prestiz a vnimanou kvalitu zbozi (naptiklad
u znackového silného alkoholu). Dalsi otazkou, kterou si musi pracovnici
marketingu polozit je, zda soucasna distribucni sit’ postacuje a zda neni
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nutné jeji kapacitu rozsifit o nové cesty distribuce (prodej v dalSich
typech obchodnich zatfizeni, katalogovy prodej atd.). V oblasti propagace
zaCina v porovnani s reklamou hrat vyznamnéjsi ulohu podpora prodeje,
ktera docasnymi cenovymi zvyhodnénimi - kupoény, rabaty,
spotiebitelskymi soutézemi atd. - motivuje zakazniky ke koupi. Dilezita
je také otazka ftizeni obchodnich zaméstnancl, zejména ve smyslu
prehodnoceni poctu, kvality a izemniho rozlozeni téchto pracovnich sil.

2.3.4 Utlum

Vétsina vyrobki a sluzeb se nevyhne fazi poklesu, ve které dochazi
k podstatnému sniZeni trzeb z prodeje. Faze poklesu mize byt velmi
dlouha (praci mydlo), nebo naopak velmi rychla (Rubikova kostka, si-
lonové kosile z 60. let). Pokles trzeb ma fadu pfi¢in, k nimz patii zmény
vkusu spotiebitele, technologicky pokrok a rist doméci i zahrani¢ni
konkurence. Pokles trzeb vyvolava redukci cen, coz vede k dalsimu
kraceni ziskd. Rada firem z trhu odejde nebo snizi nabidku vyrobku a
opusti malé nevynosné segmenty trhu. Pravdépodobné dojde ke snizeni
vydajt na reklamu a k dalsi redukci cen.
produktu a stanoveni dalsi strategie marketingu. Vhodna strategie je do
ur¢ité miry zavisla na snadnosti uniku z odvétvi - snadny unik mize
znamenat odchod podstatné casti konkurence a nadéji na zvySeni
atraktivnosti téch firem, které v odvétvi zistanou. Pokud se podnik
rozhodne z trhu odejit a vyrobek ma dobrou distribuci a uréitou pfitaz-
livost, miize znacku, eventualné vyrobni postup, prodat jiné firmé. Také
musi vyfesit problém zajisténi servisu byvalym zédkazniktm.

Vztah cyklu zivotnosti produktu, nékterych ekonomickych charak-
teristik a dusledkd, které z téchto okolnosti vyplyvaji pro strategii a
taktickd opatfeni marketingu, zachycuje v souhrnné podob&é Schéma.
Koncepci zivotniho cyklu a taktiky marketingu, souvisejici s jednotlivymi
fazemi zivotniho cyklu produktu, je tieba brat jako ramcové doporucenti,
nikoliv jako obecné platnou pravdu.

2.4 Vyvoj, testovani a zavadéni novych vyrobki a
sluzeb

Podniky, které v podminkéach trzniho hospodafstvi neinovuji, se vy-
stavuji zna¢nému nebezpec¢i. Staré vyrobky brzy piestanou vyhovovat
ménicim se pozadavkim trhu; spotfebitel se v takové situaci obrati na
domaci nebo zahraniéni konkurenci. Firma za¢ne postupné ztracet za-
kazniky, podil na trhu, trzby z prodeje i zisk.

Na druhé strané ptedstavuje vyvoj novych produkti znaéné riziko. Jen
nekteré produkty se podafi zavést na trh v predpokladané lhate. Také se
nemusi potvrdit pfedpokladané tempo rustu trhu a ocekavany podil firmy
na ném. Jako nadhodnocené se kone¢né mohou ukazat planované trzby,
vySe zisku i navratnost investovanych prosttedkt. Zvazime-li, jak
nakladnou zalezitosti je inovace, je zfejmé, ze neuspéch mize znamenat
zatizeni podniku obrovskymi finanénimi ztratami, které mohou vést az ke
zhrouceni firmy.

I americka firma IBM prodélala nékteré neuspéchy. Prestoze v kategorii
velkych, stiednich i osobnich pocitacl je nepochybné stale firmou, ktera udava
smér dalsiho vyvoje, zavedeni modelu osobniho pocitate IBM PC Junior se
nesetkalo s pfiznivou reakci trhu a lze jej oznacit jako selhani, které firma
fesila stazenim vyrobku z trhu.

Marketing je dilezitym ,,pomocnikem™ v inova¢nim usili firmy. Hraje
vyznamnou Ulohu pfi vyhledavani a hodnoceni namét na inovace, stejné
jako v pribéhu vyvoje, testovani a zavadéni novych vyrobki na trh.

VétSina ndmétl na nové vyrobky pfichdzi od zaméstnanci firmy z
oddéleni vyzkumu a vyvoje i z jinych oddéleni. Dilezitym zdrojem
podnétil jsou zdkaznici, konkrétné jejich pfipominky a stiznosti. Velké
firmy udrzuji se zdkazniky kontakt také cestou pravidelnych formalnich
prizkumi, zejména prostiednictvim dotaznikovych akci a anket. Velmi
vyznamnym zdrojem napadd, hlavné v oblasti spotiebniho zbozi, je
podrobny rozbor konkurencnich vyrobkii. Cenné byvaji také pripominky
dodavatelit, distributorit a obchodnikaii.
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3. Distribuce

3.1 Vyznam distribuce

Zbozi, které je vysledkem hospodaiské ¢innosti jednotlivych vyrobcet,
musi byt k dispozici spotfebiteli, pfipadné odbérateli z hospodaiské sféry.
Pohyb zbozi od vyrobce k uzivateli nazyvame distribuci. Smyslem
distribuce je zajistit pfesun zbozi od vyrobni firmy tak, aby zakaznik
mohl zakoupit potfebny vyrobek v geograficky piithodném misté, ale také
v dobé a v mnozstvi, jez mu vyhovuje. Distribuce tedy musi zakaznikovi
umoznit, aby mohl zakoupit napf. tydenik Ekonom jiz od &tvrtku po celé
CSFR a aby pfitom nemusel kupovat cely balik, v nichZ je Casopis
expedovan z tiskafskych zavoda.

Zbozi je v soucasné dobé€ jen vyjimecné prodavano vyrobcem piimo
spotiebiteli. Na distribuci se vétsinou podili velké mnozstvi mezi¢lanki -
velkoobchodni a maloobchodni organizace, obchodni jednatelé, prepravni
spole¢nosti, skladovaci domy, ale také banky a reklamni agentury.

Pro¢ dochazi k preruSeni pfimého vztahu mezi vyrobcem a
zakaznikem? Z tohoto uspoifdadani ma v prvé fadé¢ vyhodu vyrobni
organizace. Tim, ze firma deleguje ¢ast své obchodni ¢innosti na dalsi
mezi¢lanky, snizuje mnozstvi penéz, vdzanych ve formé zdsob
dohotoveného zbozi, a tim zpisobem zvysuje pocet obratii svého kapitalu
za stejné Casové obdobi a tedy i objem dohotovené produkce a zisk.
Neméné¢ podstatnou skutecnosti byva, ze udrzovani vlastni prodejni sité a
Skolenych pracovnikl prodeje je finan¢né velmi naro¢né. Na druhé strané
se firma s mezi¢lanky d€li o ¢ast svého zisku a k nepfiznivym okolnostem
patii i to, ze firma spolupraci s prostiedniky ztraci ¢ast kontroly nad
zpusobem a podminkami prodeje svého zbozi zakaznikiim.

Oddeéleni vyrobni a obchodni funkce je vSak vyhodné i pro spotie-
bitele. U nezavislého prodejce, ktery ma praktické a kazdodenni zku-
Senosti s danym trhem, se koncentruje pestra nabidka, kterd obsahuje i
zbozi jinych vyrobcl. Spotfebitel si tedy mize vybirat z podstatné
bohat§iho sortimentu, uspofddaného s ohledem na potfeby a nakupni
zvyklosti zakazniku.

3.2 Maloobchodni organizace

Nejobvyklejsi a soucasné velmi dilezitou instituci distribuce je ma-
loobchod, tj. ¢innost zaméfena na prodej zboZzi individualnimu spotie-
biteli. Uskute¢iiuje se hlavné formou prodeje v maloobchodnich za-
fizenich - ve specializovanych prodejnach, v obchodnich domech,
nakupnich stediscich, hypermarketech, v prodejnich skladech, kata-
logovych prodejnéach apod.

Urcity podil prodeje je zprostiedkovavan pouliénimi stanky, trzisti,
mincovnimi automaty, postou (na zaklad¢ katalogové nabidky ¢i tele-
vizniho potadu) apod.

3.2.1 Typy maloobchodnich prodejen

Moderni spotiebitel miize nakupovat v nejruznéjsich druzich prode-
jen: ve specializovanych prodejnach, ve velkych obchodnich domech,
nakupnich stiediscich, hypermarketech, v malych prodejnach, v pro-
dejnich skladech, v katalogovych prodejnach atd. Sluzby se nakupuji ve
specialnich provozovnach, v restauracich a zafizenich rychlého ob-
Cerstveni, v cestovnich kancelafich, v pobockach finan¢nich instituci atd.

B Specializovana prodejna. Specializovana prodejna zpravidla vede
pouze jednu nebo nékolik malo vyrobnich fad, avsak zajistuje spotfebiteli
bohaty vybér v ramci této fady. Pfikladem specializovanych prodejen
jsou prodejny knih, papirnictvi, prodejny damské, panské a détské obuvi,
prodejny sportovnich potieb, prodejny hodin a klenotii a samoziejmeé
prodejny, které se specializuji na prodej zbozi jedné znacky, napiiklad
prodejna Seiko (hodiny), Christian Dior (kosmetika), IKEA (nabytek)
atd.

Ukazkova specializovanad prodejna. Prodejna pekatskych vyrobkd,
Praha, Na pofici.

B Obchodni domy. Obchodni domy zpravidla zajistuji prodej
nékolika vyrobnich fad. Obvykle jde o obuv a odévy, drogistické,
papirenské a zelezaiské zbozi, nabytek a zafizeni pro domdacnost a
domaci pfistroje, eventualné¢ potraviny. Jednotlivé fady vyrobku jsou
prodavany v riznych oddélenich. Kazdé oddéleni miva vlastniho fidiciho
pracovnika (manazera) a samostatné pracovniky nakupu. Obchodni domy
Casto nabizeji dalsi sluzby jako prodej na uvér (novomanzelské nebo
ucelové pujcky), prepravu zbozi, hlidani déti, tpravu konfekce, kopi-
rovaci sluzby, stfihovou sluzbu nebo pomoc a radu prodavacu pfi nakupu
ad.

B Obchodni stiediska. Obchodni stiediska maji povahu rozsahlych,
ucelenych obchodnich komplexii, ve kterych byva velky pocet nezavislych
prodejen s rozmanitym zbozim. Ve velké mife je nalezneme ve
Spojenych statech a v Kanadé (v Kanadé¢ jsou velmi Casto feSena jako
»podzemni mésta“) a rychle pfibyvaji i v zemich zapadni Evropy.

Specializované nezavislé prodejny nabizeji oSaceni a obuv pro nej-
riznéjsi ucely a pro rtizné vekové kategorie, drogistické zbozi, klenoty,
zavazadla, spotiebni elektroniku, dietni balené potraviny apod. Soucasti
nakupniho komplexu byvaji mnohdy i velkoprodejny potravin a témét
ve vSech nakupnich stfediscich nalezneme pobocku vyznamného
obchodniho domu. V obchodnich stfediscich mivaji kromé prodejen
zbozi také pusobist¢ mnohé firmy, poskytujici sluzby zékaznikiim;
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napiiklad restaurace a cukrarny, pekarny, banky, fotolaboratofe a
kopirovaci sluzby, Cistirny odévl, opravny obuvi, kadeinictvi a jiné
kosmetické sluzby, solaria, cestovni kancelafe a nékdy zde byva také
pobocka-posty.

Obchodni strediska byvaji architektonicky velmi ¢lenitad, mnohdy
vicepodlazni, kryta, se zeleni a vodou a s misty k posezeni a odpo¢inku
zakaznikd. Pro svij rozsah byvaji zpravidla umisténa mimo centrum
mésta do oblasti s nizkym najemnym. Podstatnou vyhodou umisténi na
okrajovych Castech mést je moznost zajistit dostateCnou parkovaci
kapacitu pro motorizované zékazniky. Koncepce velkych obchodnich
stiedisek pochazi ze Spojenych stati. K vyhodam obchodnich stredisek
patii velmi pestra nabidka koncentrovanid na jednom misté. Svou
kapacitou umoziuji obslouzit obrovsky pocet zakaznikt

Priklad zahrani¢niho obchodniho stfediska - USA

B Hypermarkety (hypermarché). Nejnoveéjsim trendem v pojeti ob-
chodnich zafizeni je spolu s obchodnim stiediskem hypermarket. Tato
koncepce pochazi z Francie. Hypermarket je obrovskd samoobsluzna
prodejna, ktera podobné jako obchodni stfedisko nabizi spotiebiteli na
soustiedéném misté velmi Siroky sortiment zbozi. Tentokrat vSak je cely
komplex tvoien jedinou prodejnou (o rozloze az 20 000 m?), ktera nabizi
potraviny a napoje, hygienické a ¢istici potieby, domaci textil, domaci
pfistroje, sklo, porcelan a veskeré kuchynské potfeby, nabytek, naradi a
elektrické pfistroje, sportovni potieby, $kolni potieby a papirenské
zbozi, audiovizualni elektroniku, nahravky, pocitacové potieby,
fotopotieby, kvétiny a odévy i obuv pro zeny, muze i déti. Vedle tohoto
sortimentu poskytuje prodejna spotiebiteli kosmetické a kadetnické
sluzby, dale cisténi odévil, opravy obuvi, fotosluzby, obcerstveni a
nekteré¢ druhy léciv. Hypermarket ma vzdy svoji parkovaci plochu.
Zakaznik odveze nakupni vozik se zaplacenym nakupem az k
automobilu, coz zna¢né zjednoduSuje manipulaci a snizuje namahu
spojenou s nakupovanim. Vezmeme-li v Givahu, Ze vétSinu tzv. tyden-
nich nédkupt obstaravaji Zeny, potom jist¢ mizeme hovofit o pochopeni
potieb zakaznika. Ceny zbozi byvaji vétsinou nizsi nez v jinych typech
prodejen, nebol obrovsky rozsah a vysoky pocet obslouzenych
zakaznikl umoziiuje prodejci docilit vysokého zisku i pti nizkém zisku z
prodané jednotky, ktery vSak je kompenzovan nadprimérnym obratem
zbozi. Velmi dulezitou okolnosti je i to, ze prodejce zvladne obsluhu s
relativné malym poctem prodejnich sil, coz pro n¢j znamena vysokou
usporu na nakladech, které by jinak musel vyplatit na mzdy dalsim
zaméstnanclim.

B Prodejny s prodlouzenym provozem. Mensi mésta a husté osidlené
Casti vétsich mést mivaji velké mnozstvi mensich prodejen, které vedou
obvyklé zbozi - zékladni fadu potravin a napoju, noviny, cigarety, nékdy
i zakladni hygienické potieby, zapalky nebo zapalovace a baterie do
malych piistroji - tedy zbozi, které ma nejveétsi obrat. Prodejni doba
byva prizpisobena potfebam zakaznika a byva delsi nez v jinych
obchodnich zafizenich: v zahrani¢i se setkame i s prodejnami, které
poskytuji sluzbu zakaznikovi 24 hodin denné po celych sedm dni v
tydnu. Ceny zbozi byvaji proto o néco vyssi. Spotiebitelé zde nakupuji,
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aby doplnili své denni zasoby, nebot’ lokalizace prodejen byva vyhodna.
Navstévuji je vSak také na zakladé impulsivné vzniklé potieby v dobg,
kdy ostatni prodejny jsou jiz zavieny.

B Prodejni sklady a clenska velkoobchodni zarizeni. Dalsi ,novin-
kou* mezi prodejnami jsou tzv. prodejni sklady. Jde vlastné o vel-
koobchodni sklad s moznosti zakoupit ,, ¢lenstvi” (tj. pravo nakupovat za
velkoobchodni ceny, za které jedna osoba zaplati za jeden kalendaini rok
asi 20 USD) i pro individudlniho spotiebitele. Prodejni sklady jsou
obrovské montované haly, v nichz je skladovano a vystaveno zbozi. Haly
spliuji veskeré naroky na Cistotu a ucelnost prodejniho zafizeni.
Neuplatiiji se zZadné dekorace. Pievazné je zde distribuovano zbozi
spotiebniho charakteru, jakym je domaci textil, osvétlovaci télesa, topna
télesa, domaci spotiebice, kuchyiské zafizeni, nafadi, nabytek,
zahradnické potieby a zahradnické produkty, zavazadla, automobilové
potieby, hodiny, klenoty, elektronika, pocitate a pocitacové zatizeni,
kancelarské a papirenské potfeby, hracky, bézné oSaceni a velka baleni
hygienickych potieb, ¢isticich prostredkil, konzervovanych potravin a
napoji, mrazenych potravin a hotovych jidel a nekdy také Cerstvych
potravin.

Zakaznik se podobné jako pii ndkupu v hypermarketu obsluhuje
pfevazné sam, coz umoziuje omezit personal prodeje na minimum,
nezbytné k zajisténi poradenské sluzby a dozoru. Nékteré prodejni sklady
jsou organizovany tim zpusobem, ze zakaznik vybira podle vystaveného
zbozi nebo katalogu. Na vyrobky, které hodla zakoupit, napiSe
objednavku, kterou pteda pracovniku prodeje. Zatimco zékaznik plati a
odchazi na parkovisté, zbozi je expedovano do nakladaciho prostoru, kde
si jej zakaznik pfevezme. Prodejni sklady i ¢lenské velkoobchody jsou
umistény mimo centrum meésta do oblasti s nizkym najemnym a disponuji
rozsahlymi parkovacimi plochami. Velky obrat a nizké provozni naklady
(dané minimalnimi naroky na prodejni personal i na dekoraci obchodniho
zatizeni) umoznuji prodavat zbozi za podstatné nizsi ceny.
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Ukazka prodejniho skladu - USA
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Prakticka pomuicka Schéma

Pro snadnou a rychlou orientaci nabizime ctenaiim schéma, jez ukazuje v ptehledné forme souvislost mezi
zivotnim cyklem produktu, zékladnimi ekonomickymi charakteristikami a obvyklymi reakcemi v oblasti
marketingu. Pfipominame, Ze schéma je nutné brat pouze jako ptiblizné doporuceni, a nikoliv jako
vSeobecnou pravdu.

ZIVOTNi CYKLUS PRODUKTU
a jeho dusledky pro marketing ,,v kostce"

Kés

Trzby
i
s R Zisk :
_--hh-___ | g
' Las_ |
Zralost Utlum |
EKONOMICKE CHARAKTERISTIKY
Trzby Nizké Prudce Dosahuji Klesaji
rostou maxima
Zisk Zaporny Zvysuje se Vysoky Klesa
Zakaznici Piznivci Rychle se VétSina ~Opozdilci"
novinek prizplsobujici Promérni
zakaznici zakaznici
Konkurence Nepodstatna Pocet soupefi PoCet soupefli PoCet soupefi
se zvySuje je stabilizovan se snizuje
Odchod slabych
firem
CiL MARKETINGU
Stimulace Maximalizace Maximalizace Omezit vydaje
poptavky podilu na trhu zisku Vytézit maximum
po nové Chranit ziskany bez dalSich
kategorii podil na trhu investic
produktu
Prosadit
Produkt do
povédomi
zakaznik{
Motivovat
k vyzkouseni
produktu
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TAKTICKA OPATRENI

Produkt

Cena

Distribuce

Nabidka spoéiva

v zakladni verzi

Prirazka
k nakladam

Selektivni
Budovani distri-
buéni sité

PROPAGACNI CINNOST

Typické cile

Prosazovat produkt

do povédomi
zakaznika

Podporit ochotu
vyzkousSet produkt

Nabizeny produkt
je zdokonalen
Poskytovani dal$ich
sluzeb (servis, Uvér,
kompletace atd).

Cena zajistujici
ziskani rozsahlého
trhu

Intenzivni
Posileni distri-
buéni sité

Docilit véeobecného
povédomi o existenci
produktu a konkrétni
znacky

Posilovat preferenci
konkrétni znacky

T,

Typicka struktura propagacni ¢innosti

Reklama

Podpora
prodeje

Publicita

Osobni

Intenzivni reklamni
kampan presné

zaméfena na

cilové zdkazniky

a informujici

o nové kategorii

produktu

Rozdavani vzorkl

Predvadeéni
produktu
Moznost
vyzkouseni

Uzivani nastrojd
podpory prodeje
i v hospodarské

sféfe

Jako dopinék
reklamy

a publicity

Velmi vyznamna

Vyhledavani
vhodnych
prodejcl

XIII [J EKONOM 13/1992

Reklama posilujici
preferenci znacky
Celkové snizit
intenzitu reklamni
¢innosti

Omezit uziti nastroja
podpory prodeje
Vyuziti vyhod
plynouci z vysoké
poptavky na trhu

Stale vyznamna

Vyhledavani dalich
vhodnych prodejcl
Osobni prodej je
velmi dilezity

Diferenciace

variant produktu

podle pozadavku
vyznamnych segmentt
trhu

Cena na nebo pod
urovni ceny
konkurence

Intenzivni
Dalsi posileni
distribuéni sité

Udrzet povédomi o
existenci produktu

a konkrétni

znacky

Prosazovat noveé
zplsoby uziti
produktu

Pronikat na nové trhy

Reklama zdUraznujici
rozdily mezi znackami
a vyhody plynouci
zakaznikovi

Intenzita reklamni
¢innosti je opét
vysokd

Podpofit vérnost
vlastnich zakaznikl
Ziskat zakazniky
konkurenénich firem
Uzivani nastroju
podpory prodeje velmi
intenzivni

Méalo podstatna

Podpulrné programy
pro prodejce
Osobni prodej ma

v této fazi nesmirny
Wzr}am

Vyrazeni
slabych prvkd
vyrobni fady

Podstatné
snizeni ceny

Selektivni
Vyfazeni
neziskovych
prodejen

Postupné pro-
dukt vyfazovat
Omezit propa-
gaci

Reklamni &in-
nost je velmi
omezena

Snizit

na minimalni
uroven Ci
uplné vyloucit

|

Nepodstatna

Odbouravat
podporu pro-
deject

Ukongéit spolu-
praci se slab-
Simi prodejci
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3.2.2 Nové trendy v maloobchodnim prodeji

Piestoze je v souCasné dob& vétsi ¢ast prodeje realizovana prostied-
nictvim nejruznéjsich druht prodejen, v hospodaisky nejvyspélejsich
zemich lze zaznamenat rostouci tendenci nakupu jinymi, méné tradic-
nimi formami. Pfedevsim jde o pfimy marketing a elektronicky nakup.

B Piimy marketing. Pfimy marketing je velmi rozvinutou formou
prodeje v zemich zapadni Evropy i ve Spojenych statech a Kanadé.
Prodejci sestavi propagacni kampan, ve které produkt zdkaznikiim
predstavi a spotiebitel jej poStou nebo telefonem objednd. Zpravidla
plati kreditni kartou. Pfimy marketing se mize uskuteciiovat jako prodej
podle zaslaného katalogu nebo prodej podle televizni ukdzky a reklamy
(u nas TENA - televizni nabidka). V nékterych zemich se uplatiuje i
nakup podle telefonické nabidky.

B Elektronicky ndkup. V budoucnosti bude hrat vyznamnou tlohu
také elektronicky nakup. Tuto formu nakupu je mozné uskutecnit dvéma
zakladnimi zptsoby. Spotiebitelé napojeni na interaktivni kabelovou
televizi sleduji na televizni obrazovce nabidku inzerujicich firem, na niz
reaguji prostfednictvim specidlniho malého terminalu. Druhou moZznosti
je napojit osobni pocita¢ pomoci bézné telefonni sit€¢ na centralni
pocitacovou sluzbu, v jejiz databazi jsou ulozeny nabidky jednotlivych
inzerentll. Zakaznik objednd pozadovany vyrobek pomoci pocitace a
soucasné uvede Cislo své kreditni karty, pomoci niz inkasuje prodejce
dluznou ¢astku.

V soucasné dobé¢ se elektronickou cestou nakupuji pfevazné letenky,
rekreacni zdjezdy, knihy piednich vydavatelstvi, zbozi vybranych
prodejen, kvétiny, hudebni nahravky, videokazety a ekonomickd nebo
sportovni periodika apod. Elektronicky vSak lze nakupovat i sluzby -
napt. piistup k databazim hospodaiskych udaji firem a k piehledim
burzovnich udajii nebo poradenstvi v investi¢ni ¢innosti atd. Ur¢itou
nevyhodou tohoto zpiisobu prodeje vsak zistava, ze se zakaznik nemiize
predem presvédcCit o predpokladané kvalité takto nakupovaného zbozi.

3.3 Strategie maloobchodni organizace

Vratme se k tradi¢ni form¢& nakupu, uskuteéiiovaného v prodejné.
Maloobchodni firmy usiluji o vytvoreni takové strategie marketingu,
ktera by jejich prodejné nebo systému prodejen dala rysy jedinecnosti.
Manazeti dobte veédi, ze praveé vyjimecnost a odlisnost jsou prostredky,
pritahujict pozornost zakaznika. V této souvislosti ma bezpochyby velky
vyznam §ife a jedine¢nost sortimentu zbozi, ale také rozsah sluzeb, které
jsou zakaznikovi k dispozici (prodejni doba, moznost koupé€ na splatky,
moznost placeni osobnimi $eky nebo uvérovou kartou vyznamnych
spole¢nosti, eventualné uve€rovou kartou dané prodejny, zajisténi
dopravy zakoupeného zbozi apod.). Tyto skutecnosti vSak v podminkach
intenzivni konkurence, se kterou se setkavame v hospodaisky vyspélych
zemich, nejsou dostate¢nou zarukou uspéchu, nebot’ je Ize velmi snadno
napodobit. Pfi pozorném sledovani a srovnavani prodejen v téchto
zemich zjistime, Ze koneckonct sortiment i druh sluzeb, poskytovany v
riznych prodejnach napiiklad damského oSaceni, potravin nebo
spotfebni elektroniky je témétr stejny. Pfesto chodi do nékterych
prodejen zékaznici radi, do nékterych jenom tehdy, kdyz musi a
nékterym prodejnam se vyhybaji. To, co €ini prodejny odlisnymi, tkvi
tedy v néCem jiném: v celkové podnikatelské koncepci, ktera je souhrou
orientace na uréity, jasné vymezeny okruh zakazniki, volby
odpovidajiciho sortimentu, psychologické pisobivosti prodejny a
pochopitelné také vhodné cenové a propagaéni politiky.

3.3.1 Cilovy trh

Prvni otazka, kterou si polozi prodejce, by méla znit: Kdo jsou moji zakaznici'?
Do jaké vékové a piijmové kategorie patii? Jaké je jejich zaméstnani? Jaky je
jejich vkus? Kazdé skupiné zakaznikii totiz vyhovuje jiny sortiment zbozi, jina
vyzdoba a Gprava prodejny, odlisna cenova politika a samoziejme se lisi G¢innost
ruznych forem propagace i propaga¢nich médii.

W V prodejnach, zaméfenych na obslouzeni masového trhu (naptiklad dnes ob-
chodni domy Prior), nakupuji pfevazné rodiny. tedy vétSinou lidé starsi 25 let. Tito
zakaznici jsou vyrazné cenové orientovani. Je pro né vyhodné, mohou-li

na jednom misté nakoupit potfebné zbozi a sluzby. Proto je velmi vhodné, jestlize
prodejce zajist'uje Siroky sortiment zboZzi s velkou moznosti vybéru za vyhodné ceny.
Spotiebitelé oceni, mohou-li v témze zafizeni obdrzet dalsi sluzby, mezi nimiz by
nemélo chyb&t cenové dostupné obcerstveni, nebot kupftikladu naléhavost
pravidelného stravovani déti mize byt hlavni piekazkou castéjSich navstév
obchodniho zafizeni. Propagace vyuZziva Castéji motiv finanéni vyhodnosti a
pohodlnosti ndkupu v daném zafizeni. Prodejna byva po vytvarné strance feSena
stiizlivé a ucelné. S ohledem na velky rozsah nakupni plochy maji velky vyznam
vyrazné orientaéni napisy, planky a dalsi pomucky, zjednodusujici pohyb spotiebitele
prodejnim prostorem.

3.3.2 Sortiment

Sife sortimentu vedeného prodejnou velmi zieteln& souvisi s orientaci
na urdity okruh zakazniki. Specializované prodejny vedou nékolik malo
druht zbozi, av§ak s moznosti velkého vybéru. Naproti tomu prodejny pro
masovy trh spiSe nabizeji mnoho druhti vyrobktl s mensim poctem variant.
Ma-li prodejna neustale pfitahovat zakazniky, musi velmi ¢asto obménovat
svoji nabidku, aby spotiebitelé méli diivod i moznost utratit své penize.
Prodejna nemuze slouzit jako sklad neprodaného zbozi, nebot’ obchodni
organizace plati za pronajatou plochu najemné a hradi celou fadu dalsich
naklada (elektfina, platy zaméstnanctl), na které si musi vydélat. Proto je
zbozi po vycCerpani poptavky na urcité cenové hladin€ vzdy zlevnéno a na
jeho misto je navazeno zbozi nové.

3.3.3 Atmosféra prodejny

Kazda prodejna plsobi svoji uUpravou a uspofadanim na smysly a
psychiku spotiebitele. Nékteré prodejny jsou nevyrazné, jiné naopak
mivaji pro zédkaznika urcité kouzlo a pro svou oblibenost jsou navste-
vovany i tehdy, nema-li zdkaznik v umyslu néco konkrétniho zakoupit.
Atmosféra prodejny je do zna¢né miry dana jiz velikosti a Elenénim
prodejni plochy. V malych prodejnach se zakaznik citi stisnéné a rychle je
opousti. Naopak pfili§ velké plochy pisobi neosobné a zakaznik si pfipada
do urcité miry ztracen.

K atmosféfe prodejny také pfispiva intenzita, eventudlné¢ zpusob
osvétleni. Intenzivni svétlo zpravidla pisobi drsnéji a je na misté v ob-
chodech s technickym zbozim, elektronikou nebo v prodejnach s po-
travinafskym zbozim. Tlumené a zejména nepiimé osvétleni dava pro-
dejnimu prostoru intimnéj$i charakter a je vhodné tam, kde spotiebitel
nakupuje po uplatnéni urcité davky citu (oSaceni, darkové kosmetické
vyrobky, kiist'al, klenoty).

Dalsim prvkem, dokreslujicim charakter prodejny, je hudba. V pro-
dejnach luxusniho a elegantniho zboZzi, uréeného pro stiedni a starsi
veékové skupiny se uplatiiuji melodické nahravky klasické hudby, zatimco
v prodejnach, kde nakupuje mlads$i cast populace, byva prostor pro
pfimétené druhy popularni hudby.

Nedilnou ,,soucasti" prodejny jsou prodavaci. Bez nadsazky lze fici, ze
prodava¢ zastupuje v o€ich zakaznika danou firmu a tlumoc¢i svym
ptistupem postoj organizace k zakaznikovi. Dulezitd je nejen odborna
zpusobilost prodavace, ale také ochota, profesiondlni vystupovani pii
obsluze, a dokonce i od€v a tces.

Priklad prodejny s vyraznou atmosférou. Jedna z filidlkovych prodejen! damského
pradla Victoria's Secret - USA.
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3.3.4 Cenova politika

Cenova hladina vyrobku, prodavanych v uréitém obchodnim zatizeni,
musi odpovidat zvyklostem a moznostem typického zakaznika prodejny,
sortimentu, urovni poskytovanych sluzeb i atmosféte daného obchodniho
zafizeni. Prodejny masového zaméteni mivaji obecné nizsi ceny, zatimco
specialni prodejny a luxusni obchody byvaji drazsi.

Prodejny sleduji také urcitou cenovou taktiku. V okamziku zavedeni
na trh byva nové zbozi témét v kazdé prodejné drahé (kuptikladu modni
oSaceni pred zahajenim sezony) a zakoupi jej pouze mensi pocet
spotfebiteld. Po ur¢ité dobé¢, kdy je vyCerpan zijem na dané cenové
hlading, jsou ceny vyrazn¢ snizeny, coz aktivizuje poptavku cenové
nové a pfesouva se smérem do zadnich nebo odlehlejsich ¢asti prodejny.
Za tuto cenu byva prodana vétSina zasob daného vyrobku. Na jejich
misto je navazeno nové zbozi. Premistovani zbozi je psychologicky velmi
diilezité. ZvySuje pozornost spotiebitele. I zakaznik, ktery" pfiSel pro
urcity konkrétni vyrobek (naptiklad proto, ze vi o jeho zlevnéni), je
nucen pii jeho hledani (nebot’ na ptivodnim stanovisti jiz neni) projit
znovu celou prodejnu. Tim se zvySuje pravdépodobnost, Ze zakoupi jesté
jiné zbozi. Taktiku pfemistovani zbozi uplatiuji i prodejny potravin,
kosmetického a drogistického zbozi i obchodni domy, protoze touto
cestou uspésné narusuji rutinni zpiisob ndakupu, pri kterém zékaznik
vstupuje do prodejny s umyslem zakoupit pouze pravidelné nakupované
nebo momentalné pozadované potieby a co nejrychleji obchodni zafizeni
opét opustit.

Témét vSechny prodejny zpravidla prodavaji z propagacnich divoda
nékteré druhy podstatné levnéji nez nejbliz§i konkurenti, aby tak
prilakali" spotiebitele do svého obchodniho zafizeni. Soucasné vSak
jiné druhy prodavaji o néco draze, aby kompenzovali pokles zisku z
levnéji prodavaného zbozi. Spoléhaji se pfitom na to, ze vétSina za-
kaznikti nema dost Casu, aby nakupovala u nékolika prodejcti vzdy jen
cenové vyhodné zbozi, a tedy nakonec zakoupi spolu se zlevnénymi
vyrobky i vyrobky dal§i a timto zplisobem pfisp&je k vyS§imu obratu
zbozi a k realizaci vySSich trzeb daného obchodniho zafizeni. ¥

3.3.5 Propagace

Nezbytnou soucasti moderniho marketingu je propagace. Namét
propagace i prostfedky, kterymi je tlumocena musi ladit s celkovou
strategii prodejce. Proto naptiklad obchody luxusnéj$im zbozim vy-
uzivaji apelace na cit, vkus a spolecensky vyznam nakupu zbozi praveé u
nich, a to prostfednictvim velkych barevnych tiSténych reklam. Naproti
tomu obchodni domy spise uplatiiuji cenovou argumentaci a inzeruji ve
sdélovacich prostiedcich Sirokého dosahu, tedy v televizi, rozhlase a v
nejrozsifenéjSich denicich. V drazsich obchodech byva propagaéni
¢innost posilena kvalitou a profesionalnimi schopnostmi zaméstnancti
prodeje, jejichz poslanim je mimo jiné presvédCit zékazniky, které
reklama pifivedla do prodejny, k uskutenéni koupé. V levnéjsich a
samoobsluznych prodejnach mivaji prodavaci spise funkci pomocnou a
dohlizeci. Kromé reklamy jsou hojné uplatiovany nastroje podpory
prodeje - zakaznické soutéze, ptechodna sniZeni cen, propagacni
vyprodeje atd.

3.4 Velkoobchod

Velkoobchod zahrnuje vSechny ¢innosti, které souviseji s prodejem
zbozi nebo sluzeb hospodaiskym subjektim za tucelem opétovného
prodeje nebo hospodaiské ¢innosti. Velkoobchodnici mivaji rozsahlé
zkuSenosti s obchodovanim ve velkém méfitku a mnoho obchodnich
kontaktti. Proto byva pro vyrobni organizace ¢asto vyhodnéjsi a méné
nakladné, pfesunou-li odpovédnost za prodej svého zbozi na speciali-
zované organizace. Také maloobchodnici Casto davaji pfednost ob-
chodnimu vztahu s velkoobchodnikem pfed pifimym kontaktem s vy-
robcem, nebot’ u velkoobchodnika je soustfedéna rozmanita nabidka od
mnoha firem a pro prodejce je snazsi spojit se s velkoobchodnikem, nez
objizdét jednotlivé vyrobce a uzavirat smlouvu s kazdym z nich.

Velkoobchodni organizace se v mnoha ohledech lisi od organizaci
maloobchodnich. Pfi obchodu ve velkém ma napiiklad reklama a at-
mosféra obchodniho zafizeni pomérné¢ maly vliv na uskutecnéné ob-
chodni transakce. Velkoobchodnici zpravidla obchodné ovladnou
podstatné vétsi oblast nez organizace maloobchodni. Objem prodeje i
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finan¢ni Castky s nim spojené vétSinou podstatné pievySuji objem
prodeje, kterého dosahuji maloobchodni organizace. Velkoobchodnici
Casto skladuji zbozi a poskytuji i dal$i sluzby jako Upravu velikosti
baleni a uvér odbérateltim.

V nasi hospodarské realit¢ maji velkoobchodni organizace prevazné
charakter statnich komoditnich monopoli. Teprve v budoucnu lze ve
veétsi mife oCekavat vznik béznych tiid specializovanych soukromych
velkoobchodnikt. Piedevsim nezavislych obchodnikii zbozim ve velkém,
kteti zbozi nakupuji (a tedy vlastni) a v rizné mife poskytuji dalsi
sluzby, jako skladovani, zaruéni podminky, pfepravu a uvéry od-
bératelim.

Jist¢ za¢nou ve velim mife pusobit i obchodni jednatelé a agenti,
ktefi budou zprostfedkovavat nakup a prodej zbozi za pfedem sjednanou
provizi, av§ak ktefi nebudou zbozim fyzicky disponovat.

4. Cena

4.1 Vyznam ceny

Veskeré hospodaiské organizace tvorici zisk, ale také vétSina téch
instituci, jejichz prvotnim postanim neni tvorba zisku, jsou v trznim
hospodafstvi postaveny pted problém ocenit svoje vyrobky nebo sluzby.
Cena je velmi dalezitym faktorem, urCujicim podil firmy na trhu a
samoziejme také vysledek hospodaiské ¢innosti, tedy zejména zisk.

Cena je vlastné vyjadienim ,,hodnoty" zbozi nebo sluzby. Tato hod-
nota je dana faktickou a psychologickou uzite¢nosti, eventualné spole-
Censkym vyznamem produktu a zpravidla byva pométfovana penézi.
Miuze v8ak mit i podobu mimopenézni smény - tzv. barteru - kdy je
jeden produkt sménovan za produkt jiného charakteru a hodnota zbozi je
vyjadfovana vztahem k jinému zbozi. Tento zpiisob ocenéni bez uziti
penéz je obvykly zejména v méné vyspélych ekonomickych systémech,
a uziva se jej v hospodaiském styku se zemémi, jejichZ ména neni na
svétovych finanénich trzich volné sménitelna.

Vyznam ceny je pro ruzné subjekty odlisny. Z makroekonomického
hlediska je cena zbozi ¢i sluzeb zdkladnim mechanismem, jenz uvadi do
rovnovahy nabidku a poptavku a ovliviiuje rozmisténi zdroji celé
spolecnosti. Pro spotiebitele piedstavuje cena thrn finan¢nich pro-
stiedkd, kterych se musi vzdat, aby vyménou obdrzel jinou hodnotu -
potiebné zbozi nebo sluzbu. Kone¢né pro vyrobce je stanoveni ceny
klic¢ovym rozhodnutim, které ovliviiuje dalsi ¢innost celé firmy: cena je
totiz jedinym nastrojem marketingu, tvoficim prFijmy; vSechny
ostatni jsou zdrojem nakladi podniku nebo organizace.

Ocenéni vyrobku nebo sluzby je velmi naronym problémem, t¢z$im
o tu skute¢nost, ze v prub¢hu rozhodovani je zvazZovdana cela rada
protichudnych okolnosti a faktori. Nékteré okolnosti tla¢i cenu dolu
(dlouhodobé ptijmy, spokojenost zakaznika, podil na trhu, konkurence),
zatimco jiné souvislosti spiSe zvySuji zdjem firmy na vy$$im ocenéni
produkce (okamzity zisk, omezené vyrobni kapacity, nadmérna
poptavka, inflace ad.). Urovani ceny je vlastné hledanim vhodného
kompromisu.

Na pocatku roku 1980 pfisla firma IBM na trh s novou fadou stfedné velkych
pocitaca (IBM 4300), jez pied¢ily kvalitou dosud nabizené produkty. Firma se
rozhodla je prodavat za osminu ceny konkuren¢nich vyrobku.Vysledkem byl
obrovsky a neocekavany nartst poptavky. Pocet objednavek, obdrzenych za prvni
tii tydny pfedCil vice nez dvakrat objem produkce planovany na cely Zivotni
cyklus. Obrovské naklady na vyvoj a zavedeni produktu, spolu s rostoucim
uplatiovanim leasingu (ktery zpomaluje tvorbu pifjmt prodavajici organizace)
vyustily v podstatné finanéni obtize. Spole¢nost byla po nékolika mésicich
pfinucena k velmi nepopuldrnimu kroku - dodate¢né zvysit cenu pocitaci o 5-7%.
Zasadnimi pfi¢inami nespravného ocenéni byly nerealny odhad poptavky,
nedostate¢né zvazeni vyrobnich moznosti a podhodnoceni nakladi.

Vyse ceny je Casti celkové strategie marketingu. Do znaéné miry
dokresluje hodnotu produktu, vnimanou spotiebitelem. Cena je velmi
srozumitelnym a uéinnym vyjadienim pozice produktu mezi obdobnymi
nabidkami ostatnich ucastnikd hospodaiské soutéze a mize odrazet
porovnani kvality, uplatnéné technologie ¢i rozdily ve funkénich
vlastnostech vyrobku. Také mulze byt ohodnocenim psychologickych
okolnosti - napfiklad tradice vyrobni (prodejni) firmy ¢i dobie zavedené
obchodni znacky.

Vyse ceny ovliviiuje poptavku po vyrobku nebo sluzbé. Proto musi
mit podnik nebo organizace pfi jejim stanoveni na zfeteli, kterou skupinu
zakaznikl zamysli obslouzit, do jaké piijmové a veékové kategorie tito
zakaznici nalezi a jaké jsou jejich nakupni zvyklosti (jak Casto budou
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vyrobek nebo sluzbu uzivat, ve kterych prodejnach jej budou kupovat).
Rovnéz musi uvazit, jaky pocet meziclankt bude zprostiedkovavat
distribuci (kazdy mezi¢lanek si k nakupni cené pfipoéte urcitou
ptirazku). Stanovena cena nachazi svij odraz nejen v prodejnosti
vyrobku ¢i sluzby, ale pochopitelné v celé Cinnosti firmy, nebot’ rlizna
vySe ceny ma rozdilny dopad na zisk firmy, na okamzity piijem z
prodeje, na dlouhodoby riist trzeb i na podil firmy na daném trhu.

4.2 Jak urcit cenu

Vyse ceny, za kterou bude firma prodavat vyrobek nebo sluzbu, je
ovlivnéna tfemi okolnostmi. Dolni hranici pfedstavuji naklady; horni
hranice je urcena poptavkou po produktu a orientacnim hlediskem jsou
ceny analogické nabidky ostatnich ucastnikii hospodaiské soutéze.

4.2.1 Poptavka

Cena ovliviluje zasadnim zptusobem poptavku po vyrobku nebo
sluzbé. Charakteristikou odezvy spotfebiteli na zménu hladiny cen je
tzv. cenova pruznost, ktera je formalné vyjadrena zapisem:

zména pozadovaného mnozstvi (v %)
cenova pruznost =

zmeéna ceny (v %) (4-1)

Spotiebitelé zpravidla reaguji na zvySeni ceny snizenim poptavky
(pfipadné na snizeni ceny zvySenim poptavky). Jestlize je zména v po-
ptavaném mnozstvi prud$i nez zmeéna cenova, fikdme, ze poptivka je
pruznd .

Pokud je vsak zména v poptavce ve srovnani se zmeénou ceny mir-
n&j8i, hovofime o nepruzné poptavce. K této situaci dochazi tehdy, kdyz
lze zbozi velmi nesnadné a pouze CasteCné nahradit jinym (sul, kava),
nebo kdyZz je kupovano pouze obcas (kuchynské potreby), kdyz jej lze
nesnadno skladovat, ale také tehdy, kdyz se jedna o zbozi luxusni a
prestizni. Existuji dokonce i piipady, kdy zvySeni ceny vede ke zvysSeni
poptavky, i kdyz jsou samoziejmé velmi netypické (drahé parfémy,
znackovy alkohol).

Pro vyrobce (prodejce) plati, Ze ¢im niz§i je cenova pruZnost po-
ubytek poptavky je relativné nizsi nez priristek ceny a zvySeni ceny
vede ke zvyseni celkového pfijmu z trzeb - ackoliv obrat prodeje je ve
srovnani s predchazejicim obdobim o néco nizsi. Na druhé strané, je-li
poptavka po zboZi silné zavisla na cené (b&ézné oSaceni, bézna obuv),
byva velmi nevhodné cenu zvysit, nebot’ ztrata trhu je tak vyznamna, ze
se celkovy objem trzeb pravdépodobné alesponi na urcité casové obdobi
podstatné snizi.

Firmy ovétuji Groven poptavky po svém zbozi pii rozdilnych cenach
nékolika postupy. Nejjednodussim zpisobem je uskutecnéni festu v
laboratornich podminkdch. Test probiha formou interview se skupinou
respondentil, ktefi jsou mimo jiné dotazovani, jaky pocet vyrobkd by
zakoupili pfi rozdilnych cenovych hladinach.

Realistictéjsim pfistupem je fest ceny primo v obchodnim zarizeni.
Vyrobek je umistén v peclivé vybraném vzorku prodejen, které se
ucastni experimentu. Po dobu trvani testu jsou ve vSech prodejnach
systematicky ménény ceny a je sledovana poptavka po daném zbozi na
kazdé ze stanovenych cenovych hladin. Vliv rozdilnych cen na rozdil v
dosazenych trzbach se hodnoti statistickymi metodami.

Veérohodnost a platnost vysledki testu ceny v obchodnim zafizeni je
podminéna respektovanim pravidel experimentu, v naSem piipadé
poZadavkem na neménnost vSech prvki marketingu s vyjimkou
ceny. Probiha-li v obchodnim zafizeni test optimalni ceny daného vy-
robku, potom je absolutné vylouceno uskuteciovat paralelné reklamni
kampai. Velkym problémem testu ceny nového vyrobku v obchodnich
zafizenich je moznost marfeni vysledkt testu, at’ jiz nezamérného nebo
umyslného (napfiklad jestlize konkurenc¢ni firma rozdava v dané
prodejné v pribéhu testu vzorky podobného zbozi, nebo v daném obdobi
realizuje vyprodej za snizené ceny atd.).

4.2.2 Odhad nakladu

Firma ma zajem stanovit cenu tak, aby pokryla veskeré naklady,
spojené s vyvojem, vyrobou, distribuci a prodejem produktu, a aby si
zajistila pfiméteny zisk jako ocenéni vynalozeného sili a rizika, spo-

jeného s podnikanim. Celkové naklady se skladaji z nakladu fixnich,
jejichz vlastnosti je, ze nezavisi na rozsahu vyroby (prodeje), a z nakladu
variabilnich, jejichz uroven se méni podle poctu vyrobenych
(prodanych) jednotek produkce.

Naklady na jednotku produkce jsou vysoké, je-li vyrabén pouze maly
pocet vyrobkl. S rostoucim objemem produkce zacinaji klesat, nebot
fixni néklady jsou rozlozeny na vé&tsi pocet jednotek produkce. Po
dosazeni minimalni hodnoty opé&t dochazi k ristu nakladu, a to proto, ze
vyrobni zafizeni maji omezeny rozsah a vyroba se stava neefektivni.
Dochazi k prostojim pii ¢ekani na uvolnéni stroje a k ¢astym porucham,
k nepfehlednosti fizeni, k nadmérnému rustu administrativy atd. Z
dlouhodobého pohledu naklady klesaji tak, jak se hromadi zkuSenosti z
vyroby, a to nejen zkuSenosti vlastni, ale i zkuSenosti ostatnich
konkurent, z jejichz chyb je mozné se poudit.

4.2.3 Rozbor cen konkurentt

Ceny ostatnich ucastnikti hospodaiské soutéZze mohou byt velmi
vhodnym voditkem pro odvozeni ceny vlastni. Kazdy podnik musi védét,
co nabizeji jeho konkurenti i jak svoji nabidku ocenuji. Prizkum se
obvykle uskuteéiiuje uplatnénim nekteré z nasledujicich metod:

(D) firma vysle fiktivni , spotrebitele” se zajmem o koupi daného pro-
duktu, ktefi maji zjistit, co obnasi nabidka konkurentu,

(2) pracovnici firmy mohou ziskat cenik a zakoupit konkurencni vyro-
bek, ktery je pozd&ji rozebran za ucelem podrobného prozkoumani,

(3) firma mulze zorganizovat priizkum minéni u vybraného souboru
spotiebiteld. Predmétem prizkumu je nazor spotiebiteli na cenu a
kvalitu konkurenénich vyrobku.

Cenu svych vlastnich vyrobkd by méla firma stanovit se zietelem na
porovnani kvality své nabidky s nabidkou ostatnich konkurentt.

4.3 Metody cenové tvorby
Jak vyplyva z piedchazejiciho textu, faktory, které jsou povazovany
za zaklad stanoveni ceny, jsou ndklady, ceny konkurentii a jedinecnost
produktu. Pro ucely ocenéni vyrobki se uziva celé fady metod; nekteré z
pocet hledisek. K nejznaméjsim metodam cenové tvorby se fadi:
" Stanoveni ceny prirdzkou,

B Ndsledovani ceny konkurencnich produkti,

B Cena jako vyjadreni hodnoty vnimané zékaznikem.

4.3.1 Stanoveni ceny prirazkou

Tato jednoducha metoda spociva v pfipoéteni ur€ité pfirazky k na-
kladtim, rozpoctenym na jednotku produkce. Naptiklad pti 20% pfirazce
je cena vyrobku dana vztahem:

Cena = jednicové ndklady x (1 + pfirizka) 4-2)

Cena = jednicové naklady x (1 + 0,2)

Pramérna vyse ptirazky se lisi podle druhu zbozi, ale i v uréité kate-
gorii zbozi muze byt znacny rozptyl pfirdzky kolem primérné hodnoty.
Obecné plati, ze piirazka je vySSi pro sezonni zbozi, coz je déano
pozadavkem na kryti rizika, spojeného s kolisanim prodejnosti (hracky,
sezonni sportovni potieby). Vysokou pfirazku miva také zbozi specialni
(naptiklad nékteré lahidkové potraviny), dale vyrobky s vysokymi
naklady na skladovani a manipulaci (kvétiny, nékteré druhy ovoce), a
cenové nepruzné druhy zbozi (tabakové vyrobky, luxusni zbozi).

Tento zplsob tvorby ceny nerespektuje Uroven poptavky ani ceny
ostatni konkurence, a proto mize vést ke stanoveni optimalni ceny pouze
ve vyjimeénych piipadech. Pro svou jednoduchost se vSak tato metoda
tési velké oblibé a v nasi hospodarské praxi patii k nejuzivanéjsim (jedna
se o tzv. nakladovy typ ceny).

4.3.2 Nasledovani ceny konkurence

Tento zplsob stanoveni ceny se uplatiiuje zejména v odvétvich oli-
gopolniho charakteru a je spojovan zpravidla s ocenénim nediferenco-
vaného zbozi (ocel, dievo, papir, ropa, hnojiva, bavina, obilniny, lus-
téniny, atd.). Firmy obvykle nasleduji cenu nejvyznamnéjsiho produ-
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centa v daném odvétvi. Zakladem stanoveni ceny je tedy cena ostatni
konkurence. Vlastni naklady ani velikost poptavky nejsou touto metodou
ptimo zohlednény.

4.3.3 Cena jako vyjadreni hodnoty vnimané
zadkaznikem

V soucasné dobé se znaény pocet vyrobet priklani k méné tradi¢nimu
zpusobu stanoveni ceny: cenu odvozuji od hodnoty, kterou produktu
pfisuzuje zékaznik. Podnik vyvine vyrobek nebo sluzbu, uréeny pro
pfesné vymezeny segment trhu a vyhovujici pozadované kvalité. Image
produktu je mozné ovlivnit, jak jiz vime z piedchazejiciho textu,
promyslenou taktikou, ktera pocita s uplatnénim necenovych nastroji
marketingu (baleni, znacka, servis, zpusob distribuce, propagace). Takto
vytvoteny celkovy obraz produktu v mysli spotiebitele Ize , dokreslit"
stanovenou cenou. Znalost lidské psychiky a osvojeni si metod jejiho
ovliviiovani proto patii k zékladnim zbranim moderniho marketingu.

Mnohdy se chovame jako spotfebitelé velmi nelogicky; nektery vy-
robek, jehoZz cenu vnimame jako nizkou, nezakoupime, protoZze nam
ptipada ,,podeziele levny" nebo jeho nizkd cena neni impulsem, posta-
Cujicim k uskuteénéni koupé. Nékdy upustime od imyslu vyrobek nebo
sluzbu zakoupit proto, ze produkt je prodavan v nevhodném prostiedi
(fronty, neochota prodavaci) nebo je ndm neznamy (dovezené potraviny
s napisy v malo znamych jazycich). Jindy naopak citime potiebu
zakoupit vyrobek, ktery se funkéné prili§ nelisi od bézné dostupné
nabidky, avSak je mimofadn¢ atraktivné zabalen, prodavan ve vkusném
prostiedi nebo je intenzivné propagovan a jeho vysokd cena nas
neodradi; zatneme na n¢j stiddat. V naprosté véEtSing€ situaci vSak
zékaznik nabidky srovnava a rad uSetfi. Proto musi firma odhadnout,
kolik je zakaznik ochoten zaplatit, jak velky bude obrat pii této cené,
jaké budou naroky na vyrobni kapacity a zda se pfi této cené viibec
vyplati projekt realizovat.

Stanoveni ceny na urovni, odpovidajici hodnoté produktu vnimané
zéakaznikem, se opird o uskutecnéni vyzkumu trhu a uplatnéni nékteré ze
specialnich metod (metoda ptimého hodnoceni, bodova metoda atd.).

Zavérem zbyva uvést, ze stanoveni ceny vyrobku nebo sluzby musi
predchazet promyslena tivaha o pravdépodobnych reakcich ostatnich
¢lanku, obklopujicich danou firmu nebo s firmou spolupracujicich. Tedy
uvaha o ocfekavaném postoji distributort a ochota prodavaci a
obchodnich zaméstnancti prodavat zbozi za dané ceny. Zvazit je jisté
tieba i reakci dodavateli a konkurentt, piipadné reakci statu v piipadé
nerespektovani pravni regulace ocenéni urCitého zbozi (napiiklad re-
gulace vykupnich cen nékterych zemédélskych produkti apod.).

4.4 Prizpisobeni ceny

Firmy neprodavaji vSechny své produkty za obdobné stanovenou
cenu, ale cenovou strukturu voli tak, aby odraZela rozdily v nakladech
a urovni poptavky v rtznych Castech uzemi, na riznych segmentech
trhu, rozdily v dobé nakupu atd.

4.4.1 Cena a prepravni naklady

Podniky, které prodavaji svoje produkty do vzdalenéj$ich mist, musi
rozhodnout, jak pokryt pfepravni naklady. Problém mohou feSit na-
ptiklad nasledujicimi zpiisoby:

B Zékaznik si v cené produktu pfiplaci na piepravni néklady a tedy je
hradi v plné vysi sam. Typickym ptikladem jsou opravarenské sluzby s
dochazkou do domécnosti, kdy je soucasti ceny i tihrada cestovného.
Vzdalené firmy jsou pro spotiebitele méné atraktivni a proto pfichazeji o
cast trhu.

B Firma G¢tuje jednotnou cenu, kterd v sobé zahrnuje priméré pie-
pravni naklady. Tentokrat je vzdalenéjsi zékaznik ve vyhodé¢, avSak
bliz§i zakaznik je diskriminovan. Vyhodou metody je administrativni
jednoduchost a také moznost uplatnit jednu reklamu na uzemi celého
obsluhovaného trhu (obsahuje-li reklama zminku o ceng).

4.4.2 Cenové ulevy

Dalsim prikladem pfizplisobeni ceny je systém rozmanitych ceno-
vych ulev, které jsou odménou zdkaznikovi za splnéni urcitych pod-
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minek.

Velmi obvyklou vyhodou, kterou obdrzi velkoobchodni odbératel,
jsou srazky z ndkupni ceny, zaplati-li odbératel pted terminem splatnosti
faktury. Zamérem zvyhodnéni odbératele je zlepsit likviditu do-
davatelské organizace a snizit naklady, spojené s evidenci a vymahanim
pohledavek. Jinou obvyklou vyhodou je sleva, na kterou ma odbératel
narok, piekroci-li jeho objednavka urcity pfedem stanoveny objem zbozi.
V takovém piipad¢ totiz snizuje naklady dodavatele spojené s prodejem
a skladovanim zbozi, eventualné s jeho ptepravou. Cenové ulevy nuti
odbératele zakoupit vice zbozi u jednoho dodavatele, spiSe nez aby
nakupoval u vétsiho poctu zdroju. Existuji také cenové ulevy za nakup
zbozi mimo sezoénu, coz prispiva k zajisténi plynulejsiho prodeje zbozi
sezonniho charakteru v prubéhu celého roku.

Cenova zvyhodnéni jsou poskytovana rovnéz individudlnim spotie-
bitelitm, naptiklad ve formé bonusii (cenové zvyhodnéna baleni), kupont
(poukazky, které plni funkci platidla o urcité hodnoté, eventualné
potvrzeni na vydani bezplatného vzorku uréitého vyrobku), rabati
(potvrzeni na dodatecnou slevu, které je spottebiteli nasledné doruc¢eno
postou ve formé Seku) atd. Spotiebitelskymi cenovymi zvyhodnénimi
sleduji vyrobci (prodejci) predevsim propagacéni zdmeéry, a proto jsou
podrobnéji rozvedeny v kapitole paté (viz podpora prodeje).

Priklad bonusu. Vyrobce vytvari n'y
baleni po tfech kusech filmi. Ke
dvéma filmim po 24 snimcich je
pfibalen film o 36 snimcich. Zakaznik
dostava za nakup trojitého baleni filmd
Fuji odménu - 12 snimkd zdarma.

4.4.3 RozliSovaci ceny

Firmy nebo organizace Casto pfizpisobuji ceny tak, aby 1épe odpo-
vidaly odlisnostem mezi zdkazniky, odlisnostem mezi nabizenymi
produkty nebo rozdilim v ¢asovém okamziku uskute¢néni nakupu.
W Cena rozliSujici mezi riznymi zakazniky. Casto je tentyz produkt
poskytovan riznym zékaznikiim za odlisné ceny. Napiiklad vstupné do
muzea je cenové odlieno pro déti, studenty, dospélé osoby, vojaky do
hodnosti Cetate a dichodce.
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B Cena odliSujici produkty. Urcité modifikace téhoz produktu jsou
ocenény rozdilnym zpusobem, avsak rozdil v cenach neodpovida rozdilu
v nakladech.

Typickym piikladem taktiky odliSeni produktu a pfizpiisobeni ceny jsou sluzby
leteckych spole¢nosti. Jejich zakaznici jsou velmi riiznorodi, s podstatnymi rozdily
ve finan¢nich moznostech i v nakupnim chovani. A pravé dokonalé pochopeni
nakupniho chovani je zdkladem diferenciace produktu i cen a v kone¢ném dusledku
je prostiedkem maximalizace trZeb.

Obchodnici a ostatni Fidici pracovnici musi Casto nahle sluzebné cestovat na
vzdalengjsi ¢ast izemi nebo do zahrani¢ni. Letenku hradi jejich organizace a proto
je tato skupina zakazniki nejméné citliva na vysi ceny. Pro né jsou tedy pfipraveny
nejdrazsi letenky - prvni tfida s minimalni Ihtitou rezervace.

Rodiny s détmi se jako spotiebitelé chovaji jinak: svoji cestu pfipravuji po-
mérné dlouho dopiedu a jsou velmi cenové orientovany. Této ¢asti trhu letecké
spole¢nosti nabizeji systém cenovych tlev - sniZeni jizdného za déti, slevy za
véasnou rezervaci mist, vikendové letenky a pochopitelné cenové vyhodnou druhou
tiidu.

A kone¢né nejsou-li obsazena vSechna mista nékolik dni pfed planovanym
letem, prodavaji se velmi levné tzv. ,srand-by" letenky, kter¢ si mohou dovolit i
studenti.

To, co jednotlivé skupiny zdkaznikti odliSuje, je lhiita rezervace a iroven po-
zadovanych sluzeb. Uzpusobeni nabidky potiebam zakaznikli umoziiuje ,,vysbirat"
rizné Casti poptavky (maximalizovat poptavku) a od kazdé skupiny zdkazniki
udtovat nejvyssi cenu, kterou jsou jesté ochotni zaplatit.

B Cena rozliSujici okamzik nakupu. V nékterych piipadech se ceny
zbozi 1iSi podle sezoény nebo denni doby. Napiiklad ceny sezonniho
zboZi byvaji mimo obdobi sezony levnéjsi (sportovni potieby). V za-
hrani¢i se také Casto lisi ceny dejme tomu ovoce, zeleniny nebo ryb,
prodavanych na trzistich, podle denni doby (vecer, kdy zbozi jiz neni
cerstvé, je prodavano levnéji). Nebo zahrani¢ni telekomunikacni spo-
le¢nosti Uctuji rozdilné telefonni poplatky za zprostiedkovani -sluzby v
obdobi provozni Spicky (9-17 hodin), a mimo tuto denni dobu, kdy
spotiebiteli poskytuji vyrazné cenové zvyhodnéni. Casto dale zvyhodiuji
hovory, uskute¢néné v sobotu a do 17. hodiny v nedéli.

4.4.4 Ocenéni produktu ve dvou fazich

Nekteré firmy, které poskytuji dlouhodobé sluzby, ocenuji sviyj
produkt ,,nadvakrat" - uctuji jednorazovy poplatek a dale poplatek uzi-
vatelsky. Jako piiklad lze uvést sluzbu kabelové televize. Za zavedeni
ucastnické piipojky zaplati zakaznik zavadéci poplatek a kazdy mésic
hradi uréitou Castku jako poplatek za sluzby dané spolecnosti. Neékdy
byva Castka diferencovana - za programy, pfesahujici standardni na-
bidku, se mési¢ni poplatek pfiméfenym zplsobem zvysuje. Problémem
je v tomto pfipadé rozhodnout o vysi pevného poplatku a o ¢astce, kterou
by méla firma uctovat za uzivani sluzby. Zpravidla plati, Ze pevny
poplatek by nemél byt vysoky, aby stimuloval poptavku po sluzbé i po
jejim hojném uzivani. Ziskova by méla byt ¢ast platby, kterou zakaznik
hradi mimo uvedeny pevny poplatek, a ktera z dlouhodobého hlediska
nahromadi podstatné vétsi mnozstvi penéznich prostiedk.

4.4.5 Kompletovani

Firmy Casto nabizeji svoje zbozi v ur¢ité kombinaci a vytvoreny
komplet prodavaji za snizené ceny. Typickym piikladem jsou sluzby
pocitatovych prodejcl, ktefi nabizeji zédkaznikim pevné pocitacové
sestavy (pocita¢ s klavesnici, monitor a tiskdrna). Pro zakaznika je
podstatné vyhodnéjsi zakoupit sestavu nez dokupovat stejnou kombinaci
po jednotlivych prvcich. Kompletovani je na druhé strané vyhodné i pro
prodejce - zrychluje obrat a je vyjime€nou pfilezitosti prodat i méné
atraktivni prvky. Vétsinou se komplety vytvareji tak, Ze sestava obsahuje
velmi zadané produkty, které slouzi jako ,lakadlo", k nimz jsou ptidany
produkty htife prodejné. Cena vytvoreného kompletu musi byt nizsi, nez
cena jednotlivych produkttl, zakoupenych zvlast.

4.5 Jak Ize ovliviiovat vnimani ceny

Prodejci se velmi Casto snazi ovlivnit vnimani ceny spotiebitelem -
naptiklad srovnanim svych cen s cenami konkurence, srovnanim s cenami
minulymi nebo odkazem na ,doporucené ceny" vyrobce, které byvaji
nepfimétené vysoké (napiiklad u vypocetni techniky doporucena cena Casto
pievySuje cenu, za kterou lze vyrobek u prodejcti bézné zakoupit, az o 50%).
Vnimani ceny je mozné ovlivnit také srovnanim ,,v kontextu prodejny":

vyrobek je naptiklad umistén v blizkosti drahého znackového zbozi, coz ma
implikovat vyssi nabizenou kvalitu za nizsi cenu.

Jinou Castou taktikou je zakoncovani cen lichymi, necelymi ¢isly. Mnoho
spotiebitel vnima napiiklad cenu 29 K¢&s jako cenu v kategorii 20 K¢s,
ackoliv cena je mnohem blizsi hodnoté 30 Kés. Maloobchodni prodejei radi
zakoncuji ceny lichymi ¢islicemi, zpravidla ¢islicemi 5, 7 a 9. VétSinou
ocenuji tésné pod hranici urité zaokrouhlené castky, a to proto Ze
spotiebitelé vnimaji rozdil mezi cenou napiiklad 29 Kés a 30 Kés jako vice
nez pouhou 1 K¢&s.

Jestlize se vSak jedna o produkt, ktery ma pusobit draze, je zakonCovani
ceny devitkami nebo ocenovani necelymi ¢astkami nevhodné.

5. Propagace

V  hospodaisky vyspélych zemich, tak, jak vzrlstda pocet
ekonomickych subjektl a rozsifuje se jejich teritoridlni ptisobnost, je
stale obtizné&jsi zajistit bezprostfedni tok informaci mezi producentem
zbozi a sluzeb na jedné strané a potencidlnim zédkaznikem na strané
druhé. Nastrojem, ktery poméaha pteklenout problém oddélenosti vyrobce
a trhu, je komunikace. Proces komunikace se v marketingu zpravidla
oznacuje terminem propagace.

5.1 Vyznam propagace

Propagace je velmi podstatnou soucasti moderniho marketingu.
Zprostiedkovava informacni tok zpdsobem, vyhodnym pro ob¢
zucastnéné strany. Pro vyrobce piedstavuje propagace nejméné nakladny
pfistup k trhu znaéného rozsahu. Spotiebiteli pfinasi uzitek v podobé
zprav, které piispivaji k snaz$i orientaci na trhu a k uskutecnéni
vyhodnéjsi volby pii nakupu zbozi nebo sluzby. Nastroji propagace jsou
reklama, podpora prodeje, osobni prodej a publicita.

Priklad rozumové zamérené reklamy.

Uvedena reklama propaguje originalné feSené zavazadlo, urcené pre-
devsim pro obchodniky. Reklama vysvétluje dcel jednotlivych oddild za-
vazadla i zp(sob, jakym je zamezeno pomackani odévd.
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5.2 Zprava

Jadrem propagacni Cinnosti je zprava, ktera by v idealnim piipadé
méla upoutat pozornost, udrzet zajem divaka, posluchace nebo Ctenate,
zplusobit vznik potieby, jez mlze byt uspokojena zakoupenim a
uzivanim propagovaného vyrobku nebo sluzby. Formulace zpravy musi
vychazet z toho, (1) co je tfeba sdélit, a tedy jaky by mél byt obsah
zpravy a (2) jaka by méla byt logika neboli struktura zpravy. Na zpisobu
vyfeseni téchto otdzek do znaéné miry zavisi G¢innost propagace.

5.2.1 Obsah zpravy

Obsah sdéleni musi byt peclivé promyslen, chceme-li, aby propagace
piinesla oéekavany ucinek. V praxi se uplatiuji dvé taktiky: zpravy
zametené rozumove nebo citové (eventualné jejich kombinace).

5.2.1.1 Rozumové zaméfena zprava

Zamérem této taktiky je pfedat zpravu spotiebiteli takovou formou,
aby uplatnénim vlastnich rozumovych schopnosti a myslenkovych
procestt dospél k zavéru o osobnim zdjmu na spotiebé nebo uzivani
daného produktu. Typickym piikladem uvedené taktiky je predvadeni
produktu a popis jeho viastnosti zpusobem, ktery vyzdvihuje piinos
potencialnimu uzivateli, eventualné zpiuisobem, ktery se zaméfuje na
pozitivni disledky, plynouci z uzivani nebo vlastnictvi produktu.
Castymi argumenty racionalni zpravy byva zdtraznéni kvality, vysoké
hodnoty*; vyrobku, hospodarnosti, vhodné fesenych funkénich vlast-
nosti vyrobku, nizké ceny atd.

5.2.1.2 Citové zaméiena zprava

Nekteré zpravy ovliviiuji reakcei spotiebitele prostfednictvim citovych
podnéti. Uplatnénim emocionalnich prvki se zpravidla inzerent snazi
docilit urcitého citového rozpolozZeni zakaznikl. Za takovych okolnosti
je snadnéji upoutdna pozornost a je lépe zpracovano raciondlni jadro
zpravy. Podnéty, vedouci k pozitivnimu citovému rozpolozeni, jsou
uplatiovany zejména v televiznich a rozhlasovych reklamach. Byva jimi
piijemna hudba, plsobiva scenérie a atraktivni mluvéi reklamy. Velmi
Casto jsou vyuzivany stimuly, podnécujici podvédomé pozitivni reakce -
malé déti, nahé té€lo, podmaniva piiroda, domaci a exoticka zvifata, jidlo
apod.

Nekteré zpravy byvaji konstruovany vyhradné z citové poutavych
prvkii, nebot’ emocionalné zaméfena propagace mize byt tak silna a
podnécujici, Ze stimuluje jednani potencialniho spotiebitele sama o sobg,
aniz by bylo rozumové hodnoceni nezbytné (napiiklad reklamy na
parfémy, kosmetické zbozi, modelové odévy, alkoholické napoje apod.).

V nékterych piipadech reklamy zdmérné. navozuji neprijemné citové
vjemy, napiiklad bolest hlavy (reklama na 1é¢ivé prostiedky, prodavané
bez Iékafského piedpisu), skvrny na umytém nddobi (reklamy na
saponatové myci prostfedky), necistotu na limci a manzetach vypranych
kosil (inzerce pracich prostiedki), zakroky zubniho lékafe (zubni pasty a
ustni vody) atd. Zamérem tohoto pfistupu je upoutat spotiebitelovu
pozornost na problémy i ,,problémy“, jejichz feSeni nevénuje velkou
vahu.

V emocionalné pojatych propagacnich zpravach byvaji riznym
zpusobem zpracovana témata humor (piipadné radost, pycha, laska) a
strach (eventualné vina, stud’).

Uziti humoru v propagaci a zejména v reklamé je pomérné casté,
avSak vysledky vyzkumu, uskute¢nénych v této oblasti, hodnoti u¢innost
takovych reklam jako spornou. K argumentim, podporujicim humor v
reklamé, patfi:

B Humorné zpravy pomahaji upoutat a udrzet pozornost divaka.

B Humor dovede v né&kterych piipadech oddalit okamzik, kdy divak
zatne v duchu polemizovat a uvadét protiargumenty tlumocenému
sdéleni, coz mize byt pravé doba potfebna k tomu, aby obsah zpravy byl
rozumove zpracovan a ulozen do dlouhodobé paméti potencialniho
zakaznika.

Na druhé¢ strané existuji i ndzory, svéd¢ici proti uplatiiovani humoru v
reklameé:

B Humor nemusi byt univerzalné srozumitelny. Jeho chapani se mize
lisit s ohledem na intelektualni uroven, spolecenské zatazeni, hodnotovy
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systém a zivotni zkuSenosti pfijemce zpravy a vtip mize mit odliSny
smysl v riznych geografickych oblastech (zejména v riznych statech,
ale v nékterych ptipadech i v riznych ¢astech téhoz izemniho celku).

B Humor c¢asto odvadi pozornost od propagovaného zbozi a jeho
vlastnosti a soustfed’'uje ji nevhodnym smérem - tedy na humorné pu-
sobici osobu nebo situaci - coz miize snizovat u¢innost propagace.

Prilezitostné jsou koncipovany zpravy, které maji u divaka vzbudit
pocit obavy. Motiv strachu je uplatiiovan zejména ve dvou variantach.
K prvni z nich patii hrozba negativnich dusledkd, jez prameni ze sku-
te¢nosti, Ze osoba neprovozuje urCitou ¢innost (a byva zpracovana v
riznych variantach hlavné pojistovacimi spoleénostmi). Druhym
zpusobem zpracovani motivu strachu je dokumentace disledki urcité
odsuzované ¢innosti (koufeni, nadmérna konzumace alkoholu).

Z hodnoceni odbornikdt vyplyva, ze presvédCivost zpravy vzrusta s
mirou strachu pouze do uréitého bodu. Po ptekroceni této hranice vSak
ucinnost zpravy opét klesa. Navrhovana propagacné zaméfend zprava
proto musi nalézt optimalni miru strachu, pii niz je Gcinek sdéleni
nejvyraznéjsi.
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Priklad citové zamérfené reklamy.

llustrace vyjadfuje naprosto srozumitelné obsah reklamy - {j.
preventivni Gcinek inzerované pasty proti tvorbé zubniho kazu.
Naznaceny motiv strachu je zleh¢en humornou nadsazkou.

5.2.2 Struktura zpravy

Utinnost zpravy neni uréena pouze obsahem sdéleni, ale i jeho
strukturou, tedy logickym uspofadanim zpravy. Struktura zpravy je dana
zejména sledem argumentt a piedlozenim (¢i nepiedlozenim) zavéru.

5.2.2.1 Sled argumentu

Hlediska, ktera budou uvedena v reklamé nebo jiné propagacéni
zpravé je tieba vhodnym zplsobem setadit, aby doslo ke znasobeni
obchodni G¢innosti pfedané zpravy. Bude zprava ucinnéjsi, jestlize silné
argumenty uplatnime na zacatku zpravy, neboje vyhodnéjsi umistit je do
stfedu, pfipadné je ponechat na konec zpravy? Vyzkumy z oblasti
psychologie ukazuji, ze si 1épe zapamatujeme myslenky, pfedlozené na
zacatku a v zavéru zpravy. Déle piiblizné plati, ze emociondlni hlediska



PRILOHA TYDENIKU EKONOM

je vwhodnéjsi zaradit na zacatek zpravy, zatimco raciondlni argumenty
pusobi ucinnéji na konci sdéleni. Proto jsou-li do reklamy zafazena i
stanoviska k nékterym negativnim okolnostem, zafadime je spiSe
doprostied sdéleni, eventualné na jeho zacatek s nadé&ji, ze sebekriticky
postoj upoutd pozornost piijemce zpravy. Nejsilngjsi argument si
ponechame na konec sdéleni.

5.2.2.2 Predlozeni zavéru

Inzerent obvykle zvazuje, zda svou zpravu zakonéi uréitym doporu-
¢enim, nebo zda ma vytvoreni koneéného tisudku ponechat na divakovi,
pfipadné posluchaci nebo c¢tenafi. Predlozeni hotového zavéru byva
vhodné pfi propagaci slozitych vyrobki a velmi specialnich produkti. V
fadé jinych piipadt vSak naopak muize propagovany produkt poskodit,
nebot’ banalni vyklad wurazi inteligenci poslucha¢i a snizuje
duvéryhodnost zpravy.

5.3 Vybér komunikaénich cest

Zprava je Sifena k zakaznikovi prostfednictvim komunikacénich cest,
jez mohou byt ptimé a nepfimé povahy.

Pfimou komunikaci rozumime osobni rozhovor mezi dvéma nebo vi-
ce osobami a osobné adresovanou komunikaci, zprostfedkovanou tele-
fonnim spojenim nebo postou. Ob¢ strany jsou v pfimém kontaktu.
Velky vyznam hraje slovni obsah komunikace, av§ak v osobnim styku se
uplatituji i neverbalni komunikaéni schopnosti a dovednosti. Velmi
podstatnou okolnosti je existence zpétné vazby mezi obéma komuniku-
jicimi stranami. Proto pfimé&je ptima komunikace ke koupi podstatné
veétsi Cast kontaktovanych osob nez komunikace nepfima. Pfimou ko-
munikaci vSak nelze uplatiiovat vici rozsahlému trhu - byla by nesmirné
nakladnd a pomald. Nejobvyklejsim piikladem piimé komunikace je
rozhovor spotiebitele a prodavace, nebo rozhovor mezi obchodnimi
jednateli prodejni firmy a pracovniky nakupu odbératelské firmy.

Je-li propagace uskuteCiovana bez pfitomnosti osobni vazby mezi
zdrojem a piijemcem komercni zpravy, hovoifime o nepfimé (masové,
hromadné) komunikaci. Nepiima komunikace se uskuteciiuje zejména
prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostfedkii: televize, rozhlasu,
novin, ¢asopisi, ale také plakatovych ploch apod. Neptima komunikace
(naptiklad tisténa reklama) umoziuje predani komeréni zpravy velmi
Sirokému okruhu zékazniki ve velmi kratkém Case a s nizkymi naklady
na jednoho kontaktovaného zékaznika. K jejim nedostatktim patii znacné
ztizeni zpétné vazby mezi piijjemcem a zdrojem. 1 v pfipadé, ze
propagujici strana sleduje odezvu spotiebiteld, jsou vysledky prizkumu
k dispozici se znaénym ¢asovym odstupem.

5.4 Nekontrolovatelné zplisoby komunikace

Inzerujici firmy nesou veskeré naklady, spojené s propagac¢ni ¢innosti
a proto ji plné ovladaji. Existuje vSak forma komunikace, ktera je zcela
mimo moznosti pisobeni podniku nebo organizace - a to komunikace
velmi vyznamna. Je ji ustni predavani zprav mezi zakazniky. Spotiebitelé
spolu vzajemné hovoii o zkuSenostech s uzivanim uréitého produktu, o
pfistupu prodavaci jednotlivych obchodnich zatizeni, o zaji$téni servisu
urcitého zbozi, o urovni distribuce a zplisobu propagace urcitého zbozi
nebo sluzby - celkové tedy o pfistupu vyrobci i prodejcti k zakaznikovi.
Pozitivné hodnotici ustni komunikace miize byt velmi ucinnou, a pritom
levnou propagaci. Dopad Gstni komunikace na povést a nasledné na
trzby firmy nelze v zadném piipadé podcenovat. Nespokojeny zakaznik
jiz dany produkt, a mozna ani zadny jiny produkt téze firmy nezakoupi.
Firma bude navic poSkozena tim, ze jakmile bude mit postizeny
spotiebitel prilezitost, sdéli svilj zaporny postoj blizkym osobam a
znamym. Z uskute¢nénych vyzkumi vyplyva, Zze svou nespokojenost
pretlumoéi zakaznik v priméru jedenacti dal$im osobam, zatimco
pozitivni doporuceni pieda pouze tiem.

5.5 Nastroje propagace a jejich vlastnosti

Zékladnimi nastroji propagace jsou reklama, podpora prodeje, osobni
prodej a publicita. Kazdy nastroj propagace ma své specifické vlastnosti,
coz do zna¢né miry ovliviiuje uplatnéni v konkrétni situaci. Povézme si o
nich stru¢né.

5.5.1 Reklama

Reklamou se rozumi jakakoliv placena, nepfima forma pfedstaveni a
propagace zbozi, sluzeb ¢i myslenek, zprostiedkovand zpravidla re-
klamni agenturou. Reklama je jednim z nastroji, kterého firmy uzivaji k
presvédCovani ¢i ovliviiovani potencidlnich zakaznikti. Je Sifena
prostfednictvim nejriznéjSich médii propagace (hromadné sdélovaci
prostiedky, plakaty, samolepici stitky ad.).

Stejné jako ostatni propagaéni nastroje je i reklama uzivana k posileni
prodeje zbozi ¢i sluzeb, vyrabénych nebo poskytovanych firmou. Tohoto
zaméru lze docilit nékolika zptisoby:

Ziskat nové uzivatele, kteri dosud produkt nekupovali a neuzivali,
Ziskat na svou stranu uzivatele konkurencnich znacek,

Posilit vérnost znacce u téch zdakaznikil, kteri stridaji znacky kupo-
vaného zbozi a pritom Zddné z nich nedavaji vyraznou prednost,
Zvysit spotrebu produktu soucasnymi uZivateli.

5.5.1.1 Vybér vhodnych médii propagace

Volba vhodného média propagace je do velké miry dana charakterem
inzerovaného vyrobku nebo sluzby. Riizna média propagace maji odlisné
moznosti vizualniho zpracovani a pfedvedeni zpisobu uzivani produktu,
ale 1i8i se i davéryhodnosti a G¢inkem vykladu, pfipadné moznostmi
vratit se k predavané zpravé. Obecné lze fici, ze sloZité vyrobky
(naptiklad automobily a elektronika), jejichZ inzerce je provazena mnoha
technickymi 0daji, je vhodné propagovat ve specialnich ¢asopisech,
nebot’ tisténé sdélovaci prostiedky umoziuji Ctenafi reklamu projit
optimalni rychlosti a v pfipad¢ nutnosti se k textu znovu vratit. Tisténé
reklamy, na rozdil od televiznich reklam omezenych kratkym vysilacim
¢asem, mohou piinaset velké mnozstvi informaci. Casopisy jsou téz
vhodné k propagaci zbozi, které je kupovano po delsim vybéru a na
zakladé osobniho vkusu - napfiklad reklamy na parfémy, na modni
damské osaceni, obuv a dopliky.

Televizni, pfipadné rozhlasova propagace je nastrojem rychlé ko-
munikace. Je velmi G¢innd, ma-li byt propagované zbozi nebo sluzba
zakoupeno rychle nebo na zaklad¢ impulzivnich pohnutek. Proto byvaji
televizi a rozhlasem inzerovana rtiznd docasna cenova zvyhodnéni
vyrobce nebo prodejce, ktera maji pfivést spotiebitele do prodejen ve
velmi kratkém ¢asovém rozmezi. Touto cestou je také ucelné informovat
spotiebitele o zfizeni nové prodejny nebo zavedeni nového produktu na
trh.

Ukelnost uziti uréitétho média propagace je velmi tizce spjata s cha-
rakterem cilového publika. Je-li propagované zbozi konzumovano
mladezi, je velmi vhodné reklamu vysilat televizi nebo na téch rozhla-
sovych stanicich, které jsou zaméfeny na komunikaci s mladezi. Televize
je uCelnym prostiedkem $ifeni reklam v pfipadech, kdy je cilovym trhem
masovy spotiebitel.

Urcitym hlediskem vybéru vhodnych médii propagace jsou samo-
zfejme 1 naklady. Televize je velmi nakladnym prostfedkem inzerce. V
zahrani¢ni stoji jedna minuta vysilaciho ¢asu v dobé divacké Spicky
(pted hlavni zpravodajskou relaci) az nékolik stovek tisic USD. Cena za
pllminutovou inzerci v hlavnim vysilacim &ase CST ¢&inila potatkem
roku 1992 51 tisic K¢s. Piepocteme-li vSak celkové naklady na pocet
osob, které reklamu shlédnou, ukazuje se, Ze je televize relativné levnym
sdélovacim prostiedkem (relativni naklady tvofi pii velké sledovanosti
dokonce jen zlomek 1 K&s).

Kazda reklamni kampani ma ur¢ité cile ve smyslu dosahu, t.j. celko-
vého poctu osob, jez maji byt vystaveny alespon jedné expozici dané
reklamy, a ve smyslu frekvence, kterou rozumime primérny pocet ex-
pozic, pfipadajici na jednoho divaka, jenz byl reklamou dosazen.
Inzerujici podnik nebo organizace potfebuji, aby reklama byla rozsifena
k co mozna nejvétsimu okruhu zakaznikl. Zaroven se obchodni G¢inek
reklamy zvySuje s poctem shlédnutych snimku urcité reklamy. Bohuzel
plati pravidlo, ze obé& charakteristiky jsou ve vyluGovacim poméru: za
podminek omezenych financnich prostfedki, které firma vyhradila na
reklamu, se vy$si frekvence vysilani nebo tisténi realizuje na ukor
dosahu reklamy a naopak, snaha o Siroky zabér plisobi proti moznosti
vysilat nebo otisknout reklamu vicekrat. Proto je nezbytné stanovit s
ohledem na finanéni omezeni optimalni pomér mezi dosahem a
frekvenci reklamy, coz samoziejmé dale ovliviiuje vybér médii
propagace.
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Priklad vhodného usporadani tisténé reklamy.

Pri Cteni tiSténé reklamy postupuje ¢tenar obvykle po thlopriéce
vedouci z levého horniho rohu do pravého doiniho rohu. Vétsina
Gtenaru si nejprve v8imne ilustrace. Dal§im ctenym prvkem je
titulek - precte jej pétkrat vice Ctenari nez textovou ¢ast reklamy.
Proto musi byt jadro zpravy vystizeno obrédzkem a dobfe volenym
titulkem. Dale &tenar zpravidla zachyti znacku produktu a graficky
znak (logo) vyrobce. Pouze 5% Cctenar vénuje pozornost textu
reklamy. Kli¢ové prvky - ilustrace, titulek, znacka a logo - by mély
byt umistény na vySe uvedené strategické Uhlopri¢ce. VSimnéme
si, jak néas inzerent této reklamy doslova vede z levého horniho
OKraje stranky smérem k pravému dolnimu okrayji.

5.5.1.2 Jak zvysit u¢innost reklamy

Shrneme-li vysledky cetnych vyzkumi, které byly provedeny
v oblasti hodnoceni pfinosu a uéinnosti reklam, miizeme konstatovat, Ze
ucinnost reklamy zvySuje:
B Brzka identifikace znacky. V televizni a rozhlasové reklamé by se
méla objevit znacka inzerovaného vyrobku nebo sluzby do deseti vtefin
od zacéatku reklamy. U tisténé reklamy by méla byt zvyraznéna znacka
vyrobku a logo vyrobce na dolnim okraji reklamy, nejcastéji v pravém
rohu, nebot’ na toto misto se pfevazna vétSina Ctenadfti diva pfi otaceni
stranky.

B Délka reklamy. Televizni reklamy byvaji zpravidla jednominutové a
palminutové. Dlouhé reklamy trvaji 90 vtefin nebo dokonce dvé minuty.
Delsi reklamy jsou U¢inné&jsi nez reklamy kratké, nebot’ poskytuji
inzerentovi vice prostoru na sdéleni zpravy spotiebiteli. Na druhé strané
jsou delsi reklamy drazsi. Proto musi inzerent pii stanoveni délky
reklamy pfijmout ur¢ité kompromisni feSeni. Analogicky vztah plati pro
tisténé reklamy: reklama na vét§im poctu stranek zaujme Ctenafe spise
nez reklama na polovinu nebo ¢tvrtinu stranky.

M Opakovani. U¢innost reklamy se zvy3uje, jsou-li jadro zpravy i ob-
chodni znacka v prubéhu reklamy nékolikrat zopakovany. Je Gicelné tutéz
reklamu vysilat v televizi a v rozhlase, pfipadné¢ tisténou reklamu
uvefejnit v n€kolika druzich ¢asopist nebo novin.
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B Logicka souvislost. Vysledny efekt reklamni kampané posiluje lo-
gicka souvislost mezi obsahem zpravy a jejim vizualnim a zvukovym
provedenim. Obsah a struktura zpravy by mély podporovat logicky zaveér
spotiebitele o uzite¢nosti propagovaného vyrobku nebo sluzby.

B Piekvapivost. Uinnost reklamy se zvysuje, jestlize zprava obsahuje
prekvapivé a nové prvky, jestlize je ztvarnéna poutavym zptsobem nebo
je-li zpracovana formou pifibéhu. Velmi efektivni je také vyzkousSeni
pozornosti spotiebitele hadankou nebo kvizovymi prvky.

B Emocionalni prvky. Reklamni agentury ¢asto uplatiiuji emocionalni
prvky, jimiz dopliuji pisobivé audiovizualni zpracovani. Emocionalni
ladéni reklamy, at’ jiz ve smyslu pozitivnich citd (humor, laska, radost,
krasa, Sarm, kouzlo) nebo citli spiSe negativnich (sentiment, strach,
bolest, stud) je vyhodné uplatnit tehdy, jestlize spotiebitel vyrobek nebo
sluzbu nakupuje pfevazné z jinych nez racionalnich pohnutek.

Reklama muze spotiebitele motivovat k dlouhodobému pozitivnimu
vztahu k propagovanému produktu a stejné tak muze ovlivnit okamzity
vzrist trzeb. Nékteré formy reklamy (zejména televizni) jsou velmi
nakladné. V pfepoctu na jednoho kontaktovaného divaka je vSak reklama
relativné levnym nastrojem propagace, a to zejména pii velké
sledovanosti sdélovaciho prostfedku a v fidce osidlenych oblastech.

5.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalsim prostfedkem nepfimé komunikace v mar-
ketingu. V této souvislosti se uplatiiuje fada nastroja, jejichz poslanim je
stimulovat spotfebitele k rychlejsi nebo objemnéjsi koupi konkrétniho
vyrobku nebo sluzby. Casova platnost téchto nastrojii byva omezena.
Zatimco reklama presvédcuje o diivodu koupe, podpora prodeje
predstavuje konkrétni motiv koupé.

Podpofie prodeje zahrnuje prostiedky spotiebitelské podpory prodeje,
jimiz jsou vzorky, kupony, rabaty, slevy, bonusy, cenové zvyhodnéna
baleni, zku$ebni uzivani vyrobku, predvadéni produktu a rizné soutéze o
ceny. Podpora prodeje se vztahuje i na hospodaiskou sféru. Néastroji
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podpory prodeje v hospodarské sfére jsou cenova zvyhodnéni pii ndkupu
vétstho mnozstvi zbozi (nebo pii piedplaceni sluzby na delsi obdobi),
ptiplatky za vedeni wurcité znatky ve velkoobchodni nebo v
maloobchodni organizaci, podpora propagaéni ¢innosti prodejce vyrobni
firmou, atd.

Ve vyspélych zemich velmi rychle roste vyznam nastrojii, které
podporuji prodej. V oblasti propagace spotiebniho zbozi dokonce do-
sahuje pomér vydaji, sméfujicich na reklamu, a nakladd investovanych
do podpory prodeje az hodnoty 40:60 (napt. v USA v oblasti baleného
spotiebniho zbozi).

K vlastnostem podpory prodeje patii:

B Uspéiné piitahuje pozornost spotiebitele,

B Je motivem k rychlému uskuteénéni koupé,

B Pro zdkaznika pfedstavuje ustupek ze strany prodejce nebo vyrobce a
je zdrojem spotiebitelovy vyhody.

Podniky uplatiiuji nastroje podpory prodeje tehdy, jestlize se snazi o
dosazeni rychlé a silné odezvy spotiebitele. Uginek podpory prodeje viak
byva kratkodoby a nevede k upfednostiiovani propagovaného vyrobku
nebo sluzby v delSim casovém obdobi. Podpora prodeje je velmi
vhodnym obchodnim nastrojem pro firmy s malym podilem na trhu.
Zaroven velmi u¢inné motivuje k vyzkouSeni nového vyrobku nebo
sluzby.

5.5.2.1 Nastroje spotrebitelské podpory prodeje

B Kupony. Kupény jsou tisténa potvrzeni, ktera drzitele opraviiuji pii
nakupu konkrétniho produktu k vyznacené slevé. Muze jit o slevu
ptimou nebo o slevu podminénou koupi jiného, vice ¢i méné ptibuzného
zbozi. Kupony vydava vyrobce a spotiebitel je uplatiiuje v prodejné. Po
odevzdani kupont, nahromadénych za urcité casové obdobi, je
maloobchodnikovi uhrazena vyrobcem piislusna castka véetné ma-
nipula¢niho poplatku. Kupoény byvaji distribuovany postou, vkladany do
ptiloh novin (zejména do nedé€lnich vydani) a pfibalovany k uréitym
vyrobkim. Nekteré kupony byvaji cenovym zvyhodnénim posky-
tovanym piimo maloobchodni organizaci (zejména v potravinové di-
stribucni siti). V takovém ptipad€ byvaji kupony soucésti bezplatnych
informativnich tiskovin prodejce, umisténych u vchodu do prodejny.
Kupény jsou ucinnym nastrojem stimulace poptavky, pokud pfinaseji
spotiebiteli 10-20% twsporu na bézné cené produktu. Kupdny jsou nej-
Cast&jsi formou podpory prodeje a spotiebitelé jsou jimi v nekterych
zemich doslova ,,zahlcovani“ (USA, Kanada).

[ mFRCOUPCN [ EXPRES 12/15/90 | U416
—© SuperMoist’ Cake Mix

FIee unenjoubuyany variey

Creamy Deluxe" Frosting

4 e po for T hell
et B e - g

Droh i of Touted Can i D0 cont el S VA
COUPORA B DF VPT0N Bos $00. VIS, VN 35460 o0 an

| 1
i! 1
| i |I
Gl oy A USA, af (it | i |

Gt hOs MO v s #176000"33500%" o

CAE COUPON PEH PUACHASE é |

|

i
Atorbed Can g }
dl

Ukézka kupénu.
V tomto piipadé ziska spotiebitel, ktery zakoupi vyobrazeny krém, zdar-
ma pecivovou smés téze firmy (tj. levnéjsiho doplitkového produktu).

B Cenové zvyhodnénd baleni (bonusy). Dal§im nastrojem stimulace
spotiebitelské poptavky jsou cenové zvyhodnéna baleni. Nejjednodussi
formou cenového zvyhodnéni je snizeni ceny nezménéného baleni.
Velmi casto se setkavame s relativnim cenovym zvyhodnénim, tj. se
zvyhodnénim ceny vétsiho baleni (cena nevzrista ptimo umérné objemu
baleni). Sleva z bézné ceny muize spocivat i v pfibaleni ptibuzného
produktu (napiiklad pfibaleni vlasové vyzivy k béznému baleni
Samponu) za pavodni cenu. Cenové vyhodna baleni jsou velmi u¢innym
nastrojem kratkodobé podpory prodeje a jsou rovné€z velmi hojné
vyuzivana.

HRabat. Rabat je svoji podstatou blizky kuponu. Drzitele opraviuje ke
slevé z prodejni ceny produktu, av§ak sleva neni poskytnuta v okamziku
nakupu, ale dodate¢né. Zakaznik musi zaslat vyrobci tisténé potvrzeni

(které byva soucasti obalu) a pokladni blok a do ¢tyf az Sesti tydnt
obdrzi ve formé Seku pedem uréenou &ast kupni ceny. Uginnost rabati
byva ve srovnani s kupony nizsi, avsak na druhé strané nebyva nabidka
dodate¢né Uspory vyuzita vSemi zékazniky, ktefi produkt zakoupili.
Naklady propagacni akce jsou z tohoto divodu niz§i. Této propagacni
taktiky se uziva hlavné u baleného zbozi.

Nékteré zasilkové firmy stimuluji spotrebitele ke koupi produktu moz-
nosti vyzkouSet jej. V tomto pripadé nabizi vyrobce k 30dennimu vy-
zkouseni sadu péti druhli teflonovych panvi. Jestlize je uZivatel spokojen,
zakoupi je na mésicni splatky. V opacném pfipadé zaSle zasilku zpét
prodejci.

B Odmény. Spotiebitelské odmény mivaji podobu drobnych podnétd,
stimulujicich ke koupi propagovaného produktu. Mohou byt soucasti
vyrobku (jako napiiklad u nas prodavana Cokoladova vajicka, ktera
uvnitf obsahuji malé hracky pro déti) nebo je lze za nizkou cenu do-
koupit k ur¢itému zbozi. Odmeény také mohou byt poskytovany formou
vyrazn&jSich slev pro cCasté zakazniky. Pfedni zahrani¢ni letecké
spolecnosti a hotely nabizeji zvlastni cenové programy pro Casté uzi-
vatele svych sluzeb.

B Soutéze o ceny. Ne&ktefi vyrobei organizuji mezi spottebiteli svého
zbozi soutéze, které pii splnéni pfedem stanovenych podminek déavaji
zakazniku moznost vyhrat penézni hotovost, zajezd nebo urcité zbozi.

Jednim z prvnich piikladd této formy propagace v Ceskoslovensku je soutéz,
organizovana firmou Tchibo mezi spotfebiteli kavy znacky Le Café. Po vyplnéni
predtidténého listku a nalepeni obrazku z pfedni strany obalu postupuji odeslané
listky do slosovani, které rozhodne o téech vyhercich zajezdu do PatiZe. Tato forma
propagace stimuluje frekvenci nakupu kdvy dané znacky, nebot’ s vét§im poctem
odeslanych listkt se zvySuje pravdépodobnost vyhry.

B Vyzkouseni produktu. Nékteti vyrobci ¢i organizace, poskytujici
sluzby, davaji spotfebiteli moznost vyzkouset bezplatné vyrobek nebo
zbozi, aby tak podpofili ochotu potencialniho zakaznika k uskute¢néni
koupé. Velmi obvyklym piikladem takovéto formy propagace jsou
bezplatné tzv. demonstraéni verze uzivatelskych pocitacovych programi.
Rovnéz mnohé maloobchodni organizace umoziuji zakaznikovi do
urcité lhuty vratit vyrobek a obdrzet zpét cely zaplaceny obnos (bézné do
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deseti az tiiceti dnti po uskutecnéni koupé, ale n€kdy i podstatné déle).
Zakaznik se rychleji rozhodne ke koupi zbozi, které mize v piipadé
nespokojenosti pozdéji vratit, ackoliv vétSina zakaznikll tuto moznost
nevyuzije.

5.5.2.2 Nastroje podpory prodeje v hospodarské sfére

Nastroje, podporujici prodej, maji velky vyznam i v obchodnich
vztazich mezi nejrizné&jsimi hospodaiskymi subjekty - mezi podniky,
drobnymi podnikateli, finanénimi, obchodnimi a jinymi institucemi i
mezi organizacemi, které nevytvareji zisk.

V hospodafstvich ¢i odvétvich s vyraznou pfevahou nabidky nad
poptavkou se dostava do vyhodnéjsi pozice odbératel. Proto musi pro-
davajici svého obchodniho partnera k uzavfeni kontraktu stimulovat, a to
lépe nez konkurent, ktery nabizi obdobné zbozi nebo obdobnou sluzbu.
Vyrobci se ruznymi zplsoby snazi presvédéit velkoobchodni i
maloobchodni organizace, aby vedli jejich znacku, aby zakoupili vétsi
mnozstvi zbozi, aby jejich znacka byla v prodejné umisténa na vy-
hodnéjsi pozici, piipadné aby ji byl vyhrazen vétsi prostor na obchodnich
pultech. Vyrobci se také snazi motivovat obchodni zaméstnance k
vétsimu usili pfi prodeji svého zbozi.

Podpora prodeje je v hospodaiské sféfe uskutecniovana prostiednic-
tvim slev z katalogovych cen, finanénich pfispévkd na reklamu a na
vystavovani produktu ve velkoobchodnich i maloobchodnich organi-
zacich, prostiednictvim bezplatné nabidky nekterého zbozi a darkovych
propagacnich predméta.

K velmi vyznamnym nastrojim obchodni propagace mezi podniky
patii veletrhy, a to vieobecné i specializované. Ugast na veletrhu pfinasi
vystavujici firmé velké vyhody. Piedevsim pfedstavuje jedine¢nou
prilezitost k navazani obchodnich kontaktd i k podpofeni existujicich
obchodnich vztahti. Uéast na veletrhu je mimoi4dné vhodnou piileZitosti
k uvedeni novych vyrobkii na trh, stejné jako piilezitosti poucit
zakaznika formou pfipravenych audiovizualnich pofadii o vyznamu a
zplsobu uZivani nového vyrobku. Veletrhy jsou mistem koncentrované
nabidky a koncentrované poptavky. Proto by firmy mély dukladné své
predstaveni na veletrhu pfipravit, a to jiz pfi vybéru vystavovaného
zbozi. Nemély by vSak podcenit ani ulohu odborné zpisobilosti a stupné
aktivity obchodnich zastupci, delegovanych na veletrh. Rovnéz troven
propagacnich materiald a piispévkii musi odpovidat podminkdm a
zvyklostem, diktovanym intenzitou hospodaiského boje v daném
odvétvi.

5.5.3 Publicita

Dalsim nastrojem, ktery uzivaji marketingovi odbornici k nepiimé
propagaci firmy nebo jejich vyrobku ¢&i sluzeb, je publicita. Vyznam
publicity v soucasné dob¢ velmi rychle vzrista.

Publicita miva formu zprav a hodnoceni nezavislych osob nebo in-
stituci, které byvaji zvefejiiovany v hromadnych sdélovacich prostied-
cich. Nezavislé zpravy plsobi podstatné divéryhodnéji nez placené
formy propagace. Této skuteCnosti vyuzivaji firmy pfi koncipovani re-
klamy, obsahujici odkaz nebo citaci pozitivniho hodnoceni. Reklamu,
ktera vhodnym zplsobem vyuZziva nazory nezavislych subjektl, povazuji
zakaznici za objektivnéjsi a jeji obchodni u¢inek byva vyrazné piiznivy.

Publicitou rozumime i tzv. vztah firmy k verejnosti (publik relations).
Vztah k vefejnosti je zaméfen na poznavani zajmi a postoju vefejnosti.
Vefejnosti se zde rozumi zékaznici, zaméstnanci, akcionafi, investofi,
reprezentanti statnich instituci a obyvatelstvo. Ugelem &innosti v oblasti
vztahu k vefejnosti je uvést do pfijatelného souladu zajmy vefejnosti a
zajmy vedeni firmy. Velmi dilezitou formou vztahu k vefejnosti je
rovnéz sponzorska cinnost, neboli finan¢ni pfipadné organizacni ucast na
programech a projektech organizaci netvoficich zisk. Vyznam publicity i
jeji ucinnost pti podpofe podnikatelské a obchodni ¢innosti firmy kratce
dokumentuje nasledujici pfiklad:

Firma Coca-Cola se pokousela jako prvni proniknout na indicky trh nealko-
holickych napoji, avSak nepodafilo se ji pfekonat odpor a administrativni bariéry,
vytvofené indickou vladou. Poté, co byla pfinucena Indii opustit, své pfilezitosti
vyuzil jeji nejvétsi konkurent - firma PepsiCo. K piekonani protestu domacich
firem, vyrab&jicich nealkoholické napoje i piekazek, danych indickym
zékonodarstvim, které je zaméfeno proti pronikani nadnarodnich spolecnosti do
indické ekonomiky, zvolila PepsiCo velmi takticky postup. Sviij vstup na rozsahly
indicky trh podminila velmi atraktivni nabidkou, ktera sestavala z pomoci pfi
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exportu indickych zemédélskych produktli v rozsahu, pfevySujicim hodnotu
dovezeného pepsi-colového koncentratu. Své obchodni usili pfislibila zaméfit na
venkovské oblasti, a touto cestou zvysit rychlost jejich hospodaiského rozvoje.
Dale se firma PepsiCo zavazala zajistit technologie na zpracovani a baleni potravin
a rovnéZ pomoci pii dovozu technologii na Gpravu pitné vody. Timto programem,
ktery ptinasel mnoho vyhod i indické strang, se podafilo firmé prolomit ochranné
bariéry obrovského indického trhu.

5.5.4 Osobni prodej

Osobni prode;j je nastrojem piimé komunikace v marketingu. Spociva
pfedevSim v osobni komunikaci obchodnich pracovnikid firmy s
potencialnimi zakazniky, a jako takovy pfedstavuje velmi Ucinny a
dulezity nastroj propagace zbozi nebo sluzeb daného podniku. Na druhé
strané je osobni prodej nejnakladnéj$im nastrojem propagace.
chodnika se pozaduje, aby umél pfizpusobit usili, které pfi nabizeni
svého zbozi vyviji, povaze potencidlniho zakaznika i okolnostem, které
obchodni jednani provazeji. Proto musi mit obchodni pracovnici velmi
rozvinuté komunikacni schopnosti, musi byt schopni u¢inn¢ jednat se
zakazniky.

Nejtézsi ¢asti obchodnich rozhovorti byva vyjednavani o cené. Zde
partnefi sleduji opaéné zajmy. Castka, kterd pievySuje realnou cenu
produktu, pfedstavuje vyhodu obchodnika; v opa¢ném piipadé ziskava
kupujici. To, co odliSuje obchodniky, je cit pro odhadnuti meze, k niz je
kupujici ochoten ustoupit, aniz by doslo ke zmateni kontraktu.

Nejcastéji se uplatiuji dvé obchodni taktiky: tzv. ,,noha ve dvefich" a
,,piibouchnuté dvete".

»Noha ve dveFich® je obchodni strategii, zalozenou na stupnovani
pozadavku. Ocekava se, ze kupujici vyhovi i silngjsimu pozadavku, poté
co neodmitl mirngjsi - vyhovél-li totiz mirnéjSimu naroku, musi mit
pozitivni vztah k zadateli nebo obecné k myslence, ktera je pfedmétem
komunikace.

V obchodé probiha uvedena strategie zpravidla nasledujicim zptiso-
bem. Prvnim cilem obchodnika je pfedvést produkt a zaujmout poten-
cidlniho zdkaznika - naptiklad moznosti vyzkouset zbozi. V dalsi fazi se
obchodnik pokousi zavazat si zdkaznika, napfiklad drobnym darkovym
pfedmétem; nebo je-li hodnota kontraktu vysoka, pozvanim na obéd
nebo vecefi v luxusni restauraci, pozvanim do klubu, na golf, darem, atd.
Poslednim krokem je samoziejmé uzavieni koupé. Dilezitym
predpokladem je, aby mél kupujici pocit, ze jedna podle své vlastni vile
a nikoliv, Ze jsou jeho rozhodnuti diisledkem vnéjs$i manipulace.

Taktika ,,pFibouchnuté dvere“ zac¢inad nepfiméfen¢ vysokym poza-
davkem, na né&jz neni mozné reagovat jinym zpisobem, nez odmitnutim
(tj. ptibouchnutim dvefi). Nasleduje podstatné mirnéjsi pozadavek - tedy
pozadavek, kterého chce ve skutecnosti obchodnik dosahnout. Zmirnéni
naroku chape zakaznik jako ustupek obchodnika. Nejobvyklejsi
psychologickou reakci na ustupek jedné strany je ustupek druhého
ucastnika, a proto je nejcastéji mirnéjsi pozadavek zakaznikem pfijat s
pocitem zadostiu¢inéni a vitézstvi.

Ma-li reagovat kontaktovana osoba vyse uvedenym zplisobem, musi
byt prvni navrh skute¢né neimérny a nerozumny. Pozadavek vSak nesmi
urazit nebo rozhnévat, nebot’ v takovém piipadé zaujme zakaznik s
konecnou platnosti odmitavy postoj a nebude ochoten dale jednat.

V obchodni praxi se taktika ,,pfibouchnuté dvete" uplatiuje tak, ze
obchodnik piedlozi nerealné vysoky pozadavek. Z prvniho pozadavku
slevuje tak dlouho, dokud neni uzaviena dohoda nebo dokud neni do-
sazena (pro obchodnika) posledni pfijatelna mez podminek obchodu.

K pfednostem osobniho prodeje se fadi:

B Osobni prodej je zivym, bezprostfednim vzajemnym vztahem mezi
prodavajicim a kupujicim. Oba partnefi mohou odhadnout zaméry
druhého ucastnika a své chovani pfiizptsobit dané situaci. Zkuseny
obchodnik zpravidla dokaze upravit obchodni taktiku takovym zplso-
bem, ze vétsinu zakaznika ziska pro koupi.

B Kontakt mezi zdkaznikem a obchodnim zaméstnancem urcitym
zpusobem zavazuje spotiebitele. Kupujici citi potfebu reagovat, byt by
odezvou bylo prosté podékovani za poskytnutou sluzbu. Osobni prode;j
vyviji na zakaznika velky tlak.
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5.6 Zivotni cyklus produktu a Géinnost nastroju
propagace

Utinnost jednotlivych néastrojii propagace se méni s dobou existence
produktu na trhu - tedy s ohledem na zivotni cyklus produktu. Stru¢né
lze problém shrnout nasledujicim zpisobem (v tuto chvili opét
doporu¢ujeme soucasné sledovat Schéma):

Ve fazi zavadéni vyrobku nebo sluzby na trh je nejvice u¢inna re-
klama a publicita. Podle vyznamu nésleduji podpora prodeje, jejimz
poslanim je pfimét spotiebitele k vyzkouseni nového produktu a osobni
prodej, ktery posilenim distribuéniho systému pozitivné pfispiva k
zajisténi dostupnosti zbozi na trhu.

Ve stadiu ristu je mozné miru nasazeni vSech nastrojii propagace
ponékud snizit, zejména v piipadech, kdy je poptavka pozitivné sti-
mulovéna stnim piedavanim zprav mezi spotiebiteli.

Ve chvili, kdy se produkt ocitd ve stadiu zralosti, se opét zvySuje
vyznam propagace. Podle vyznamu jsou nastroje propagace usporadany
takto: podpora prodeje, reklama, osobni prodej a publicita.

Ve fazi utlumu zustava podpora prodeje intenzivni, zatimco reklama
a publicita jsou potlaceny. Zajem obchodnich pracovnikti o dany produkt
je minimalni.
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Slovnik klicovych

marketingovych
pojmu
advertising reklama

Reklamou se rozumi jakakoliv placena,
nepiima forma piedstaveni a propagace

zbozi, sluzeb ¢i myslenek,
zprosttedkovana ~ obvykle  reklamni
agenturou.

door-in-the-face ,pribouchnuté dveie"
Obchodni taktika, ktera za¢ind nerealné
vysokymi pozadavky obchodnika, jez
jsou postupné zmirtiovany.
,,noha ve dverich"
Obchodni taktika spojena se
stupnovanim pozadavki.
market growth rist trhu

Ptirastek trzeb v celém odvétvi (za rok).

foot-in-the-door

market segmentation segmentace trhu

Rozdéleni rozsahlého riznorodého trhu
na né€kolik mensich c¢asti, tvofenych
zakazniky s podobnymi potfebami a
spotfebitelskymi zvyklostmi. Zakaznici,
zatazeni do stejné skupiny, musi shodné
reagovat na urCit¢é marketingové
podnéty.

podil na trhu

Je vyjadfen pomérem trzeb sledované
firmy k trzbam celého odvétvi (za rok).

market share

marketing marketing i marketink
Proces planovani a napliovani
koncepce, ocetiovani, propagace a
distribuce vyrobk, sluzeb a myslenek,
ktery sméfuje k realizaci smény,
uspokojujici potieby jedinct i orga-
nizaci
marketing mix (marketing tools)
nastroje marketingu n. marketingovy
mix Prvky ovladatelné marketingovym
odbornikem, t.j. produkt, distribuce,
cena a propagace
programy marketingu
Plany zdokonalovani, inovaci,
distribuce, ocenéni a  propagace
produktu, konkretizujici marketingovou
strategii.
osobni prodej
Komunikace vyvoland prodejcem se
zamérem piedstavit vyrobek nebo
sluzbu potencidlnimu zakaznikovi a
uskute¢nit prode;j.
stanoveni pozice produktu (ev. znacky)
Firma definuje postaveni konkrétniho
produktu mezi produkty ostatnimi (svymi
i konkuren¢nimi) a toto zafazeni
prosazuje psychologickymi metodami do
védomi spotiebitele. Firma tedy
cilevédomé vytvari sviyj image.
Zivotni cyklus produktu
Faze, jimiz prochazi vyrobek nebo sluzba
po dobu existence na trhu. Faze jsou
odvozeny rozdélenim typické kiivky trzeb
na Ctyfi useky: zavadéni, rust, zralost a
utlum.

marketing programs

personal selling

positioning

product life-cycle

public relations vztah firmy k veFejnosti

Jedna z forem propagace firmy.
Vefejnosti se zde rozumi zakaznici,
zaméstnanci, akcionafi, investofi,
reprezentanti  statnich  instituci a
obyvatelstvo. Zamérem ¢innosti na Gseku
vztahu k vefejnosti je sestavit takové
programy, které uvedou do souladu zajmy
vetejnosti se zajmy vedeni firmy. Jednou
z forem je i sponzorska ¢innost.

publicity publicita
Publicitou se rozumi nepfima stimulace
poptavky po vyrobku, sluzbé ¢i myslence,
kterou organizuje nezdvisld instituce
umisténim komeréné vyznamné zpravy v
tisku nebo pochvalnym predstavenim
produktu v televizi, rozhlase apoll.
Hodnoceni nejsou placena producentem.
Publicitou se rovnéz rozumi tzv. vztah
firmy k vefejnosti (public relations).

sales promotion podpora prodeje

Podpora prodeje miva podobu

kratkodobych ~ obchodnich  podnétd,

stimulujicich zékaznika k rychlé koupi

vétsiho mnozstvi produktu.

target market cilovy trh
Cast trhu tvofend zakazniky s podobnymi
vlastnostmi a pozadavky, pro kterou je
urc¢en konkrétni program marketingu.
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