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Motto:

Podni k8&8na& pngu,zi&§ Bdwaldn?2 f um@kavace. Mankatnd aeirtovaceg

plod2 visledky, vge ostatn2?2 jsou n8§8klady.
(Peter Drucker)

bvod

Tent o stuaiygmPenocexprg studenty jak prezenl| n?2
z8kl adT market ghguXlmi@ | eyns gkel cshezs@ mz € klsa dmZn
pojmy z obl ast]i mar ketingov® teorie a praxe.
mat ersit&fuldiam je proto nutn® doplnit jegthD z
pedagopgertm e b o j sou obsahem Pdibkacoer uv ye®gzI?Pg h®r &t u h
stejn®ho n§zvu,pkprew®@ 2B gty dc eviykdo§vn@®m n &kl adu
vitiByka z8sadn2m zpTsobean tiemtvovEeat ap Jepd t
4vyd8n¥el k8 pozornost je goRhnacws8nkeo mkiap kaac P e
rekl ami. Tedy probl emati ce, kter® t®mnRS kag
vgak skuvel mbosmBl o v2.

Slovo marketingej edn2 m z nejlastNji citovanlmeho poj mT
naopaky pBSgdhm zI| ®ho, c o naamel is psok wetl enlorsa s tt,r 89
zt Dch, kteS2 , a9 ojjioydmamk etliingdr uh®m sl ova smy
av2cem@®uzi@pajho skutelnl obsah, je mylnl vIiklac
bNgn®. Mar ket iangSedew|gd am omedducjnest ij ednou

podni katel skTch aktivit, je integrg8ln2 soul §
filozofi2 pS2stupu k nim. Nen?2 armoryprodejeou r e

pro pS2gtmenmNs®yct voSen2m webov® $ir misyt,agp Qi
Marketing by mRDI blt soul 8§st2 myglen2 kagd®l
jeho pracovn2ch aktivit, a®rmyg geafielda §! io
telefonn2 WstSedny.

Praxe wukazuj e, ge 1 id® vRDtginou ani neznaj“:
znal osti se vgak daj?2 naulit. Dal eko hor g2 |
anechuS mhDnist erebBDhpyt ®r §n2 zahrnout mar ket
pr&8§ce kagd®ho =z n§gs.A~Ar ligakdeteo dua r khelt u ppogv §snp?2

v 0 | nelbbovealzifikacii mage f i r my. Pokud se podni katel T
rychl @uzlkrohaatstr 8ven2 zbytku ¢givota na Baham
pl anety, mTge tato strategie nRkdy bt [ Y
prosperitu @ 0z v 0 j firmy, j e At o oc @ $kacamesrgllbnéz rva 4 lug £ tci
vpol itick®mMamaa kemd mtguusphRgnlich firem si obv
upl at RovanTm marketi ngzm§\ anotuo kpvoad d bt no®& . j aAkbo
dl ouhodobnD uzn8§n a akceptovs§gn, mu s 2vitamiiit o m2 t
se zamhDstnanci firmy vliastn?2 trvale dobr® zKk
Marketing je mogno wulit dvoj2m zpTsobem. B

vzdnDI,BebBon2 S§dn®ho studi,manBktcehirg®hos ou tsy pTNt @
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wsphNchem p Send §TWE nzyn asl towsd | z obl asti mar ket in

skutelnost, ¢ge pSi zah8jen2 vliastn2ho podnil
mar keting ch8p8n sp2ge jako n8stroj k obel st
je hluboce ovlivRovEgno zabDhnut T mi stereotyp
apostojipopn®.ochot ou cokoliv mRnit, jsou tyto zn

nebo odhazov8ny jako nepotSebn®. Dr uri@ 2e.st a
Zvygovs8g§n?2 profesn2 YrovnD zamBDstnancT firem
citlivDj g2 mi z8sahy domgxicdtem2¢?e kybudoy 8aker
kultury zamNDRSem®&i n8g «jska?z np k as @KL drganjzacik z § k «
avnepos| eidamNDSamsBmMOT nT m.

Marketing jako vyj &8dSen?:2 filozofie komer| n?2
pS2stup k ¢givotu. PS2stup, ve kter®m |id® ¢
dostanou. thz se o sebe nebo svou firmu sami post
rodile, gkola, sponzor nebo nRkdo jinT. Nest

vedouc? k uspokojen2 potSeb nab?2dkowhwtrr|]® t ®
hodinky odfirmy Apple, vi uku an guhdraisingi fryo tnoe bsoe mar ket i n

tNDgko se d8§8 ale plnhD naulit. LlovDk | ej mus
mysl et a ch8pat. Kagdl z n8§sagm® kaghipeme ka
je naul imars«tedud enmgtow N | 2 st , pochopit skutelnl

kagdl s §&m.

Autor



l. Podstata marketingu a jeho role ve spo

KI'2] ov8 sl ova:

konkurenceschopnostv,l r ambnkoev8yid gprbdedoet kSeetbiyrag o v §
podni katel sk§ koncepce, soci 8l n?2 mar keting
segmentace a segment, c2lovl trh, marketingo

Osvojen2 poznat kT:
fpochopen2 poj mu mar k @tniortd i a cjeg h @ rwlann amw i
fsezn8&§mit se v hrublTch rysech s vivojem ma
koncepcemi
fpochopen?2 filozofie marketingov® koncepce
fsezn8mit se s obsahem|mgasrtketi ngu a jeho z

PS2|inou nigg?2 BSadlskd the spoohdonp rkoasteteilsg loTvantg n ¢ u
zahranjénimisto skutelnost, ge se neum? chov
statickl, vylk8vac2. NepSich§=zrejz2skatt ol w58
vi1 hozdeyj m@pmoa oo NDkdetr & 3 j m umo g n2i cdoo | naesjndoeul gp?r op:
Vel mi | asto si vefllemst Ngpjacoandbij ekDc vné pot
probl ®&mT vl 8du, zBrusela ha b nh2 k pakn@K@jz\delink o

| asto jJjsou vgak jejich probl ®my zpTsobeny s
podni kT, kter® se trgnhD chovaj?2, pozoulh?d sea
novim technopToayi®nmd@? psoestjuich vyug2t ve svTj
virobek bude na trhu %%sphRgnH,i kdeoh o ecje nbau dpeS 20
jak bude virgpeki mispTsobhemSpodmkS2z2js&kag 2przc

jaks j e udmigéh avytako$2 nejen loaj 8l n2 z8kazn?
frmy. PS2stup takovich firem je dynamickT, prot
mar ketingavi pS2stup

Co je marketing? Sl ovo vel mit opawnEuidanstiets®Rp | 8wen D spoj
pouze s pojmy reklama nebo progteju p| at RovanT.At mwe.b oA ¢ me&j®d Wit c e
usphNgnT mi marketingovimi aktivitami rTznlch
vzg§cnlch pS2pMareicvhd,i np§er 2ndildhe@®m o bombardov §n?
rozhl asoveémk anorb? rhiominmii offine r e k | a ma mi nag? [

provenience. V novin8ch a | asopisech se setk
z § ) ena Maledivyp Ses AvsoplrbSuv n @ ¢s tproa myfv,ou odt ul Rovac?
ovgem nen? synonymem tRchto dvou Apajpmaft.no@l c
Of unkce marketinguen kped®t anterp@yospoarikatelshoa st o v
etikou Jak bychom tedy maohi mar keting definovat? Existuje
autorT odbornTch knih zablTvaj2c2ch se marKkeée
aspol el nost 2. Maj2 vgdy spolelnl jeden subje
apSs§npokej senosti vpgSeecest ,ugkmeakc ij @i nt er esov §n



Marketing je proces S2zen?2, jehog visled
av konel n® f §zi uspokojen2 potSeb a pS8&n
zpTsobem zaji gSIluT 2@rgnarsipd adde.2 ¢

Definice zdTrazRuje prvek S2zen2 v uplat Rov §

stejnou filozofidi upl at n? na vgech Yarovn?2c|
vpS2m®m | i nepS2m®m kontaktejpiséd wgkahnkky ifim
podlah ag po S2d2c? pracovn2ky. Cel T Ssyst ®
orientovgn na z8kazn2ka. | Jehokp88a? epfmaekst?ikvoni!
uspokojena. Mar keti ngovT z Srroodgkreasm pvSepde t aiv ik u
virobku a kon]| 2 ag uspokojen2zm potSeb z8ka
uskutelnhDn2 prodeje. Aby se podni k mohl pov

aefektivn2 prodej v dl ouhtoSeotbydpma pm$8 red uj. s Z& k
zhl edi ska dlouhod@Bkakzné%l V7 dadygdryil aéatc ¢ ei ndchp
organizace.

1.AVT voj marketingu

Mar keti ngovs podni Komtoesllsokv8a ksomycselpuc e sev zal 2
vi ozvinut Tkeohn otmigkngdckhs §et T c h a (neadjeesh®t Tsctho | lee t2e
se zmNDnou soci 8l n2ch a ekonomi czkeljcn® npao dvm?2 Uh R
aZ8padn? Evropn. Tehdy vznikg$8 rozvinutl tr
Vzhledem k nasycenbsi z §kl adn2ch potSeb z8kazn2kT a s
obt2¢gnNhNj g2 prosadit se na trhu. Firmy byly
svich z8kazn2kT, | ejlie hvpok nt§heba k oersspteaktt oowa
letech minul ®ho stolet?2 existovaltelpdodjng*k ad |

vyug2valy to, co dnes nazlv8me marketingov
nemus?2 me chobivaldtam ekeskovs| ovensku to byl
zakl adat el obuvnick®ho imp®ria Tom§8§g BaSa a
(a dalo by se i S2ciVedje jmargleah anlgiozvo®vhaol )p Sk

ijin® podni katel sk® koncepcer,i gk@®ha hwWyl fojreno v

PSed prTmyslovou revoluc?2 vyr§bnli drobn2z vl
v2cem®nND uzavSenlch komunit§&ch. Se zavsg§dBiDnz
viroby, aby bylo mogno uhr adiptt Svklal adgyukndyj e
a bylo nutn® hledat nov® trhy, na kterTch b
vyvol 8vg8 nutnost rozgi Sovs&n2 trhT. V dTsl edk
ke snigovgn2 ng8kladT @eashiegovg§hky wédmoblyr abk
azvygovsgn2 pS2yymTv obiyhvoastte,l sabvya si vNDt g2 pod?2
nakupovat zbog?2, kter® dS2ve bylo vyhrazeno
virobn?2 podnikatel sk&8 koncepce

Koncepce w c h 8§ z 2 z pSedpokl adu, ge z8kazn2k bude
asnadno dosagitel n®®t epbthe] g2 &o bpaghgideod@c 2k or
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dosahovat vysoklTch objemT viroby, ktee® pSi
nNi g2 n8kl ady naeihsdnkueenhckay pFlodukajei st 2 rozs:

virobkT. C2lem podnikatel epjestddesdanjiecnt2v 2ano
viroby, zejm®na |l epg2m vyug2ve8&n2metHeselmni ky,
je, ge YaspRch firmy z8vis2 na zvygovs8n2 pr o¢

r§d koup? kagdl z8kazn2k. TypickImi pSedstav
v pSedvgleln®m Leskdesm@&ye Baka ufl iJkmancBapa sp:
marketingovou) v USA firma Henryho FordavNi z 0z e m?2 firmaa. pana

Charakteristick?§ byl a hr omadn§ p8§sovs§ viro

sracion8l n?2 organi zac?2. Mot or eml oW &m3j eorj ganti
viroby a prodeje. Tuto podni katel skou fil osc
pSedstaviteldi v ned8vn® minul o selékironikg,snebe a me r |

nNDktasi ®sk@y. V hospod8§SsUBA pzlaxiubapSevprdmi ah
stol Ev? spWTjidmkamiuh® svDRDtov® v§&lky. V soul a
typicklT v ekonomi k8ch, kde popt8&vka pSevyguj
zpTsobem, i vzhl ede mjnkoes spwigre zamecdomnn enj miog g 2
anepSemli gl 2 o § echal @2l cals t ansopset ketcehc h .

Virobkov§ varhSepcez pSedpokladT, ¢ge z8&kaznz?2k
virobkTm nejvygg?2 kvality. Znamede&devog 2 nyen
produkcivi r obk T vysoce kvalitn2ch a neustég§le se
budou volit pSi n8§kupu pXRlodeden@tnmhlav oISi2tkd aldiT
uv®st gvicarsk® znnoavllkcyh ht oedcidumiebkiiirongApgplec\ieimip v

| asto se tento pS2stup projevuje pSi zav§s§dn
zej m®na vygg2 kvalitu a technick® vihody sv
protoge virobce je ag prSébkwy. ACadgni h®Ok8yo ve
Anar ketingov® okr §tTkrozbrcagk osé v n2 m&j aklom sz2mhms nt
docha§ zj2ak§& jsou pS&nd jaalk hoeShglt a swmiBen2z gamer
bTvalou jednil ku na tr hau kmo bNolkni2ac.h Kdeel efeo ntTat

Prodej n?2 podni kay el yk &l & on c b p o evaydgria®t Svel broovbayl , a
masovou distribuci a prodej . Distribuln2 s28
vgak zal al i uv Dd mmeanwast?, s@Een 8 ksaobnPpk dxddotdab a
jejich virobku a ¢ge je nutn® mu v rozhodnut 2
c2l em vTirobc esejvgobipr ondiakto Itiov, vcgeprédalbProtblyla co b
Vyvinut a fcienlo§ ahddah rpar odejn2ch technik a tri
koupil zrovna n§8g virobek (nmabpS2kkyl ando bvi | me @ d
di stributgr T Kamargid?enajj.sou | i d® vystavovsgni
vnovi n §enmhai | Tm, adr espm®o KloZmgnmlbkdhh? c k .t eD2ev aojn2e ¢
se na rekl amn? tabule a reklamou pomal ovange
nach8zej2 kagdl Sltemh ujek |saimn2ddrema | &kpyleif oade d
kter® jsou pln® reklamy (anglick®Ne®S2stedy
di vu, ge marketing spojuj?2 pouze s prodejem
jim snag? n Nk diby bvyyls vidt d d ¢ j omlarkly erfue kp S ercheh §

8



aleij i n® marketingov® |innosti, napS2klad prT:
ceny a cenov® politjkwkti wipzaaed| n g k adzhne?dknTo b
vyug2vsgn? prvkTz8EGRMN(dwpdmavBh 2l logaeal chy a ns§
iadvok8t.T znal ky

Marketingovg podnjikatleslskdk kmnedlepecrodob®ho v
v pol ovi nDn dpvaadceSst §&thiod/hsdllodtz2 2z fi |l ozofie, @ge

prodej. PSedpokdduWssvpSeudemgzim zpWéem a vIirob
ni mi mus? existovat dvousmBDrn8 komuni kace.
z8kazn2k chce. Koncepce totig vych8z2 ze z8s

a n§sleduj2o2muip8bkpTsake aby jeho viroba
mogn® dos§8hnout dlouhodoblTch ¢c21 T firmy pS

isamotn® organizace. Prugnost organi zace n
pSedpokl ady sgrdibmyoud2ejrTvirobky budou v b
skupiny z8kazn2kT: nov?2 z8kazn2?2ci a ti, kte$S
ng8§kladnhDj g2 z2skat nov® z8kazn2ky, neg si u

dTegi t® si udr get spokojen® z8kaznz2ky. KI 2|
protoge si

fpSijde ophRt virobek koupit

fkupuje i jin® virobky podni ku

fnevDnuje tolik pozornosti virobkTm konkur
 opodnikua jeho produktech o v 0 S2 s e szviltnm vonkb |l 2 m po

Mar ketingovli pS2stup ovgem pSedpokl §d§, ¢ge
trh jako celek, ale bude volg¢ p2ignedi vi dug§l n2 pS2stup. Sv® Ysi
zamhNS2chhov@2vitavhi m tr hem nazul vz8nkea zunr2|kiTt ovuy bsrka
pSedem sta®dwvenIVdh Dkr iste potom pr om?§aiter ajoT ,v

m®di 2 a, sdemyt ewlireobk u, prodejn2 s2t0Dn, bal en?2
aby tento c2lovIl trh byl co nejl ®pe uspokoj e
Soci 81 n?2 jmearnkoevtoiungmar keti ngovou koncepc?, kKt
a z8jmy z8kazn2kT s dlouhodobT mi soci 8l n2 mi
dosti siln® kritiky spot Sebn2ho, konceptd.vi dua
Soci 8l n?2 mar keting pSedpokl §d§8 Ainteligentn
ekol ogkol® vylmrzggmjolhr ogen?2 l i dstva. Soci §l
pSedpokl §d§, ge organi zace budou ve usvich
rovnov8hu tS2 zaskif e g my T c psSpsankeb pzeSTca Sap RTT z 8§ e
PTvodn2m hlavn2m krit®riem pro rozhodov§8n?

investic i jinT vDtginoyud Té ledn dkmigdkvig sdolp S§
z8kazn2kT z hlediska jejich budouc?2ho dl ouho
rozhodnut 2 i faktor celospolelensklich z8jmT
trgn?2 ekonomi kou vhDdomhD tyto edniwmpopdobidgoyv
zamDst n8v §8n?2 dnt 2z, pogkKkaqzobvwusdnez niRitv ot enl2kh® porrc

9



dal g2 existenc?. Soci 81 n2 marketing vgak v

vobl asti nezi skov®ho sektocrhuariveg m@r osipnficchh s
pot SebnTch aktivit, kter® v trgn2 ekonomice
V posl edn? dobhN se u mallTch a stSednhD velk
pS2ska$Plkazn2kTm,vekygpofutenmni§sev®hd max ketwtdg
pS2stup vych§z? ze skutelnosti, ge vhDtgina
konkurenci vel kT ch, | asto nadn8rodn2ch hosyg
sviocmezenTch zdroj2ch. Jejich vbosdbBed2.j eNow
flexibiln2z, mar ketingovg8Dehkoi davowyazB&d2admp

Aprotoge Sada marketingovich strategi? a ta
strategmtp pPS¥padnN byl o t ®tnol tneorvnii npo3 2osgti uep vhy
gerilovl marketing.

DsphRNgerdil ovi smearvkyeztnianlguj e dvBRDma z §kKliradina min?z
pS2stupednak pogadavieskl ed@lyo,ryahbyy ¢ @ddist alvimn ® y
Neznamen§ to zbawigti ck®@hmy Perhy st rpdt&nov§n
anal ®z8n2 zkrdbekhgerdostaobvienlich strategick
novlch, oiref e@e®hnaol ogi 2 nab2z2 pSedevg2m mal Tn
nebe vol aj 2 @2 waBktl eerglkdtolst geryiul ov®h ooblasiir ket ir
efektivn2 market.ingov® komuni kace

Finanln2z Kkryt?2 tvorby i di stribuce propagal:
nemal T rozpolet. PSi upl at nDdhReseflekdtior nA e jmde

rozpoltu, al e o] ngpad, kreativitu, rychl o
mar ketingovich a | eklIpaahnmobiaH KodbemnZIOJA | et
aZ8padn? EvropnD do rekl amy cel Tcahr kgbi g oOWE
komuni kace. O dvacet | et pozdDj i se tento |
rozpoltu jde na podporu di stribuce, 25 prc
spot Sebitele a necel T chst2&l eprwoaS antu @mde jrieckhl a
prostjSe dki| enai mtae ranketaiketigihyo vedenl ch pBédap@Nj e
mar ketingovich komunikac?2 viditeal nloup@aswmm
online .prostSed?

Pokud cfhicremabT%spDg®& lkronkupremst Srea®l cah vnySusgt2rvc

mar ketingu, potom by pro ni mBDIo mimo jin® p
i zn8 sv® ,z8kaznz2ky
1 pro jenpneéenprodehqgdyj22hco? pceondau kt u/ sl ugby,
1 jej?2 produkt/ebluipgbatpkng8hdznakydky konl
T nikdynep u genteigt r i kT ke zvigen2 prodej e,
T m§ asnl pl &n mar ket isesgydwnliclz Skamunr ikkyg c 2
f nemNNDlo by se st&§t, mabyRiBlo2 viddebihdimat T :

10
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Soul asmiNatsRovE&n2m vige uveddeifowatt ak ®stsotbu p T b
kterTcshi Ijnsieé@g2pot enci §l n2 konkt PpdaiptR? paa dhld ezddart
jej2 vstup na n8&mi obsluhovanl tkraljd®m plS2pap
je tSeba tvoSivim, kreatiwyn2nmakp Jpsosk?dmth lvec
apSedevg2m se vyhnout strategi. Anicnednl §
viznamnou skutelnost, ge napS2klad ze stran)
ast Sedn2 ho jpegdincihk Svny2u.gikk 2mj m2 pot SebaaptSedeivgf
zdroj2ch a mognostech, kter® se zde nab2zzej?
kbyrokratickim postupTm pSi pod§vs&n2 §g8§dost ?2
snahu mTge bit m$ekwapmigyi D 2v koskarn8egchoppgst.t i na¢
Ve dr uh®m desetil et? nov ®ho mi | ®ni a vznik

vmar ketingov ®nz eguwodstaedkzu gl obali zace, t echn
kulturn2ch a e lkmeepetivc ki clhi tmNDk ®h d amarylcet§izi ¢

skutelnosti, ¢ge marketing je nutn® br 8t |jako
i spolelensklch vazeb. Z8kladem ho§kaznxkRhoc
a trhTm, k d?y shev ghegPRsndit viick ® poj et 2 i ntegruje
filozofie vztahovl, integr ovndakispoluskp @lagli emg knl

pS2stupem k vyugit2m noviohk€8ephoolf o gimak molgr
Sv® pryduwmov®, sclaezm2 kybudov8n? dl ouhodobD

vihodnTch vztahT cestou neust§8l ® inovace t z\
vgech | innost?2 organizace.
Kagdl jednotlivec se dennnh, aniegm svie tsovil gw

kagdodenn2ch aktivit§8ch. Kuphpdnoaited g2 cadhop 81
prodaval T, vybaven? prodejny. Z2sksgvsg Sadu
novin al asopir®Bt Sednictv2am sv®ho uAc htyalri@htoui Itie l
zaS2desRuytuje zvygoWD®oji ecen ng8zory na produ
pS8§tel jtodinbuol ¥y gi nou posuzuje sv® okol 2 i nt
aodbornnj i informovanl z8kmzmak trdzouurm2®@per @] ¢
podl e toho ulakmamua Shalri ket ingu pro podni ky |
textu se t2mto fenom®nem budeme d§le zablv
spolelnost jako cel ek?

1.2. Vi znam mar ketingu

Marketingjeupht Rov&n v kagd® zemi s rozvinutlm tr¢
zbog?2. Viroba, i kdyg to zn2 paradoxnnih, san
poch&8zprodegeqg bp g2 , ni koliv z jeho viroby. St al

odbypv® sklady jsou pSeplnRny neprodejnimi vi
pr8ce mus2 bit soubRgnhN doprov8zeno zvygov§sn
mu s 2 bTt absorbovs8§na tr hem. Proto nen? mo g |
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st Sernagpaka Zvygovsgn2 spotSeby mus2?2 blt podlog
pSisp2vs§ k rTstu spotSeby a produkce, a t2zm

Vgichni ekonomov® se shoduj?2 na principu %sp
jednotkuv T r oby kl esaj 2 pSi rozgi Sovgn? trhT a z
snigovs8§n2znan8§kkdddt ku viroby doprovs8zeno ra
UnNRkterTch druhT zbog2 je pokl esstcaerngy?2z ¢eeldan o
rokuai.), V pS2padh jinTch trv§g | @iTag eszn&hitegnorv §nngok |
infhnakkd sn2ged¥Tm «dlhl i h@alle kivavnP®jngacdhh mater.i

Vprvn2ch desetil eDtohzhogt!| Pab2gzeaPegp@anna hu
charakter a thNDgko se jeden druh rozezn8val
vihody toho, kdyg sv® virobky oznaliili SV O
oz8kazn2ka se zwlihgemeéia kyagaolyoh vIiasahagt?2 v
NDkdy to znamen§ zmRDnu obal u, odcediegrtu WIIrsd kel
ovgem j e podnsatba?tdnkta.pest Sej g2

Mar keting rovnRg napom8h8 ke zvygov8n2 kvali
ke snigovs8§n2 pravaByddolnasstti, Wzgpmidku podni k
Sni govégn?2 podnijkmtpeSak@®hpz mip$%kmosem pro pod
podni ky jsou vgak z8kladem pro dobr® fungo"
prosperity nébous?2b@joidno kpySedgiovovat nejen v
v T r odistfbuci, komunikaci Podnté ghpirok§pdpop&rpBi ch§zej 2

kde je c2tit tlakentku, mggopdbdbbUmhl chstit

Pro vmRagme®di 2 funguj2c2ch na komer| n2m z8KklI &

noviny |i |lasopisy, jsou pS2jmy plynouc? z
pSegily. PS2jmy, plynouc2 z wuvedenlch mark:
pougiatkyul nur n2 vzdDI 8§vajciz2n® upnld grc &k my . N§KI .
apropagaci pak nepS2mo prostSednictv2m pSer o
Yal el y . Nav2c marketingenachkd®xz®, s s®amuPd kalt ando |
charichatliivmfostech, jinTm pS2kladem mTge bTt

vyvol §8vang8 marketingovT mivylggnn ozsa o $ trpuSa imdSsatd k
fungovs8&§n2 trhu je tSeba zajistit k v aitej t n 2 [
gelezni|ln2 s2S, pokrlt potSebu pracovn2kT \
mi | i onTv otbeiracnidg r®Se .

VDt gina kupuj2c2ch se obs§gvs§g, ge pSi n8§kupu
technick®ho char aktaenrost atz®.k aRmB k& iprsfi o rpmoovd e
zbog?2, zajigthDn2 kvalitwm2ik®deemsk Bpo waoms@mtab
a vhDtg?2z jistotu. Konkurence a snaha o wupl at
svich vyrsgbnNnivihmodafFabdkaenkclst §vg girok§ a
ity nejn8rol nhj g? z8kaznz2ky. Je nepochybn®,
nezastupitelnou %% ohu v givothD spolelnost.i
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spot Sebywkoalpeost Jedek ke zvygovsn2 kvality
mar ketingu, jeho proni k8&8n2m do neziskKKavlich ¢
stranhD dr uh® wvugraki ttTark & epgSitsipv2nv28nm ki ev Tm2 kter
zej mpmaowbw N konzumu nadSagen®ha dgTheéqmitPr g2

1.30bsah marketingu

Jak funguje marketing ve firmhD? Z8kladem kag
z8kazn2k. C2lem podni ku poSeobny p.38MNpgo czhSokp iatd,N j
pSipravs? Sspr8vnou kombi nael r omcemyk eistribucg o v ®h o

akomuni kace. PSi vgech rozhodnut2ch pTsob?2 |
dT! evivi h®pat S2 pouze ekon®miack ®n®kdlatkurom?d, zpc
podni ku, ale i vlivy wuvnitS samotn®ho podn

a¥%ar oveR jeho management u.

Ke spr&vn®mu rozhodnut?2 potSebuje management
marketingoa2zablgagks8§vsEnmmr kBthhgoPbedbmhautnj fe

systemati ck® shromagNovgn2 a anallTzu infor ma
efekfievmiuSensen D ,datkiinalvaith i nformac?2 pot Sebuj e
ur lzidtr o j t Dchto informac?2, p ost upsxistyeetjvi ¢ h z 2

marketingovi i nf or mg bk h®¥ nNm | sou pjoakSedwedn |i2nf otrarka
firmy systemati ckPnea zpruasdaw gtakyns d bomdpstu | e
jejich prTbNgn®ho v youdizevhg nl2i npnSois t$2 zen2? mar ke
TzkumuhavaAgiRkamWMa& Rt i ng skoudt
studiem zpTsobu c¢huwkdnsistitep 82 ht kg, Bbyg2sprokt
z8km2k kupuje wurlitl druh zbog? a kter® vl
pochopen2 toho, co je pro z8kazn2kaathTdegi t «
vi ekl amhD Kappoudi 2c2 m mTge bTt indivi dw 8dtn®d wjs2o
jej?2 n8kupn?2 zvyky a wurlit® z8konitogtiivow npr
stylap, V jinTchup®pipefeachit dom&cnosut Dtdbo o
pS2padefl dv §ne Kupuj 2c?2ch odl!l i g n@ou gpodsta®u s v §

Jednou z | 8st?2

mar keti ngu, a proto jeamaukuzerlzS§akmam® zBk @t
zamhNS2 . JinTmi slovy, kd&kajzen2dk?yl cvhacwe pluwmiirko
| i sl ugbami uspokojit. D8l ez pjTaslo® ems g jvejsio
uspokojuj 2. Zdal i osl ov? masovlhD vgechny pot
mal ou | 8st. Z8kaznz2ci , kt eS2 si chtnNj2 Kkoup
jsou rozd2ln2. Ne keamtdd d&r unhi clhi chrcal kzur.o v\hyag
i nfor mac? o urlit®m virobku, nakupuj 2 v 1 Tz
odlign® slugby spojen® s prodejem a ug2v§8n?:
prod8§vat jeden vinob&kkdvdgemnzez§lanBolmbPihenn2 n
produkty). Existuj? skupiny z8kazn?2kT s pod

mogno n a men g 2 skupiny r o segmkehtacetrhu. Skapma t o pr
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z8kazn2kT, kter§8 pddbettdbetaté¢leRNuelgméds a
segmentneboc 2 | ov1l tr h.

Jakmile podni kovl marketing zn§ potSeby trhu
t oho, co mTge YspRDgnhD tomuto trhu nab2dnout
virobek, kterlT uspokoj?2 pS&n2 konkr®t n2ho c?2
budou z8kazn?2ci oah cstoruil ashiNolpake Kdupriut gene
vytvoSit |i napojit se na distribfkaznskalt iR
dost al na m2st o, kde si ] ej mTge bezprobl ®n
z8kazn2kem takovim zpTsobem, aby se k nDmu
virobek propagovat a informovatjzB@Rgenzk&oa,j

asoulasnhD vyvol 8§ u nhRj pozitLitwrssd drmosdd ,a ttol
komunikacea i st ri buce vmavESejhgtkldymiearak® nazlvar
marketingu(product, price, promotion, placemeny).oblag i mar ketingu sluge
| tySem pSipaj ¢R @eofed § reld. pogesyd

Vgechny | &8st mar keti ngov®ho mprBIi ¢&,0UUMYyIt]
virobku (positoninghuledn§ se o |insi@agen? jiendimgi
virobku a toho, aby z8kazn2ci vn2mali virob
Pokud firma chce zmDnit pozici sv®ho vIirobkt
mu s 2 zmDni t nNDkter® nebo wgvd ooy k]| d8isrtd?2 mmasrlk
smyslu mTgeme hovoSit o produkt u, protoge s

myglenku) uspokojuje ur]it® potSeby a pS&nz2
pol2t§ s vIT wojvesrfi oao bvkiurza bngqpuS é d snt a v u ;

fjak se bude virobek jmenovat,

fjakou image by mRI virobek m2t,

T)jak® by mnDlI m2t vlIastnosti,

fv jaklch variant8&8ch by mhRl blt na trhu na
Tjak® slugby se v souvislosti s jeho prode
fv jak®m obal u a lveblTitk opsrtoid S8bvaS§inen2 by mnh
fjakl bude asi jeho ¢givotn2 cyklus

fa kdy tedy bude zapotSeb? vyv2jet a vyr§hb

Pokud tuto pSedstavu pdcompkd em$2 hlootwd $poda&k kip o
jeho z8kl adn?2 hdehazrnlad rk2u ,i kevmmdaBienz ,nmasgl ugby a

Cenavyj adSuje hodnotu virobku pro z8kazn2ka.

procesema topr ot o, ge cena je viraznhD ovlivRov§n
ivnit Sn2 | i np86etepoghdmendieknu za§ lolekrne? skpa. .nzat) avllTkr
opti m8I n2 cenu je pro podnik velmi slogit®.

tthua jej 2, etasfchbi kBnkur erhl ngicvho t mi2rhaob kdiTy, k | fu§ zv
chce firma dos8hnoudgl ezvi8ckhu athdn.e dStla n opvoezndkDjcie
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cenov® strategidi firmy a c21i, kterl bude p
vdDtg2ho trgn2ho pod21l u, r Tst obratu, CO nej
Cenov§ str #&tsddi @ viog biy donalge virobku, z8kazn?
j ej 2 kvality. Prost Sednictv2m ceny se podni
pSedevg2m o kvalitu, status, nebo naopak hr a

C2 | komunikaces e z 8k @ 2n S kié i e o produktyf okrtnearcl2 mu nab?2 z?2
se sp2ge Vv souvi sl omariket ithogawind hkPaoodonsi ltk2 sheo vpo

prodeji virobku mus?2 rozhedhowt,u)ksrdunkkd eul o
zamhNS2 a jakou formu marketingovich komuni k
rekl amu, publ i c relations, osobn? agdmrkdej, |
marketing. Od bor mb¢iasvi mar keti ngu a komureijkv&cces |
ovlivRuje z8kazn2ky pSi koupi virobkT, nejs
prost Sednictv2m jednotlivich n8stroj T komun

z8kazpthduktu resp. ke znalce.

Dal g2 | §st 2 mar disgibucenyrows®lheom nd ixsut rjiebuce je pS
virobce do m2st a, kde si ] e z8kazn2k Kkoup
vyt vosejdddin?t r)i buknaty. Nejjednodugg? j e tak
dod8vky). Zbwegdtopei dp8&méndo mal oobchodu neb
Takov§ cesta je |J]asto poug?2wlnakd$hpobnArnibl @
pS2mich dod§8vek | e, ge nut2 virobce plnit
ZamhDstn8vat mpoadaejovaz2dHdiysinmi lpuci zbog?2 je velm
radsdgal ®h§ na z,prlotsd $% djkeojviacte |l el robky prod§v.
o cesty nepS2 m®o ks adhiusjter i voal| kntad booetisdt el k2 J e h
kol eamprjoest Sedkovg&vat prdkeirnéyl enmdvredmi e mh a:
poskyt uj ed ocperl cows tSmideub .

Vgechny | 8sti mar ketingov®ho mi xu jsou vel mi
strategie v podniku. Obsahemar ket i ngov @ k®h et rpd 8Eex@tv&maé v e n 2

pro podni kov® marketingov® aktivity. D8l e wur
stanovenich c¢c2|I T dos8hnout . V. konkr ®t nhDj g2 i
cest k z2sk&8n2 kook@ne&nlprodnt koev®bd, rgbgn,
portfolia a alokaci zdroj T nutnlch pro uskut
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Ot 8zky a %kol y:

1. Mysl 2te si, ge vgechny firmy mus2 wuplatRo
prol ?

2. Kter® pot Seb?yk a jpsSSEW 2u & Bklkaapromuky smartn §s 1 edu
hodi nky Huawei, tenisky Nike, koncert skupi
hnut?2, studium nhRktrea®hok ¢ ev \B¥yardiujgnr 2acdroro)b o |
nNkter ® j ejviycshv Istulbesttei tpug2ypaadnl rozd2l v usp

3. Marketing m8 mnoho podob. Jednou z nich |
pS2padnhN pSedstavujete pod poj my:

a) Marketing je inovace

b) Mar keting znamen§8 pS8§telskou atmosf ®ru
C) Mar keting njae uzd mP®an2c2|l ovou skupinu

d) Mar keting jsou marketingov® komuni kace

4. Jenouz v8S2 marketingu je Cotgiv.vptodmtto cx$2 p
pSedstavujete pod poj my:

e) Marketing je inovace

f) Mar keting znamen§ pS8§telskou atmosf ®r u
9) Mar ketingnj enaami|Sitou c2lovou skupinu
h) Mar keting jsou marketingov® komuni kace
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2. ProstSed? marketingu

KI'2] ov8 sl ova:

oddRl en2 marketingu, mn&kkoeppokdiS@aedeé n cree,z opa r
z8kazn2ci, veSejnost, p®blpirost &eadti orho,spiochs
pS2rodn?2 prostSed2, technologie, politick® v

Osvojen? poznatkT:

T schopnost systematicky popsat a rozdDnDI it

f specifikovatnivtl$ viyi mmysob2c2 uv

T  sezn8§mit se s vliivem a viznamem firemn?2|
rozhodnut?2 veden? podni ku

T  pozn&§n2 vlIivT a viznamu makroprost Sed? |

T sezn8mit se s hlavn2mi trendy v technol
j ejich doopwa8d? nfa rce m.

Podnik je pSi sv® zEsadasd mi aalTisvoRzodevedo visrn@s t S
kter®m pTsob2. VIivy pSedsgltiavnuejj2s osu? loy,| ikvtneirt@®

uvnitsS | vnhD podni ku. Ka g dbem & jinow kahomr T 0 v
mar ketingov8 rozhodnut 2. S22l u tNRchto viIivT
rozdDpDl 2 me viivy t ak, aby byl o mogn® rozpo:

aovlivnitelnost.

RozdRDlujeme je z hl edi szkdaa np2Tsstoab.2 Tuzvnn.i tpSo dpl oed
viivy vnitSvel mi vaDPjgdgit®, i odiwiiteljostnNelZkntaedrn@,
viivy, zej m®na vnitSnz2, j sou ovliivniteln® n
pSich8zej?2 zovmaikvrnoiptreolsnt@ epdr2a kti cky nejsou. V.
na vliivy pSmeh@pgrepsSessddgtn®v firmy (z8kazn2ci,
konkurence a wmaS8ejppo$v) Segekedonomi ck®, demooc
tehni ck® a technologick®, politick® a kultut
situaci a rozhodov§&nmi Kri opwyh b tashged 2s\o ud Si2smadd 11
VIivT je jestichodwtiatvmDtey@dd v T.rzedgef groamii &
mTge podstatnhD v2ce svou aktivitou ovlivnit

21Vl i vy vnitSn?

PSi zpracovsgn? mar ketingovich pl&nT a provsé
hl avn? rol i v organido®|Se?2 fatnguwkttwede opadn ie
vmar ketingovhD orientovan® firmhD se vgak na
veden2, oddRlen2? financovgn2, viroba a,pS2pr .
odbyt a prodeja j . PSedpomn@&de@ombrv& §kemuni kace a spo
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vhodn® organizal n? struktury, vV e kter® m8§

Oddnl en2 Vv z8vislosti na konkr ®t n2 organi zz¢
funkce:

T funkeci komdmirkmall m2 a i

T funkci koordinal n?2

1 funkci analytickou

PIlnln2 kagd® z funkc?2 pSisp2v§8 ke skute] n®
z2sk8vs8 informace a sjednocuje aktivity jedr
k trhu.

Svou funkcik o muni kal n?2 weiafgpkmalse?2 z8kazn2ky pl n?
prostSednictv2m n8stroj T mar ket i ngoPullic h kom
relations aj.) o virobku a jehoewlalstestec
Zzapracovsgn? aj . ) a jeho fyzick® distribuci
informace od z8kazn2kT v podobhnD %daj T tTkaj?

Zpracovs8vg8 a vypracovs8vsg pr omgnvIizruo bok ub u(dvol urcok
Il nformace sloug? jako podklad pro strategic
rozvoje pSi vivoji novich virobkT), pro vir
virobkT nebo pro finanl| n?z oad dNoe2dPI| ¢gnatk of ipnc
prost SedkT na technickl rozvoj, propagac.i a
jednak samotn® spotSebitele, odbNDratel sk® f
vgech tS2 subjektT maj2 sdhgpnkodtmpl exnost a
Jak vid2 me, sl oug? oddnDIl en?2 mar ketingu | ako
aj ej 2 mi z8kazn2Kky. Sleduje trh, analyzuje |je
oddRDl en2 firmy nemaj 2 mognw)u?2 jkeojntu na Ktaicwei tsy t
podni ku. Podni kovl marketing proto jednak

mi kroprost Sed?2 m, ale soulasnhD komuni kuj e a ¢

podni ku na sestaven?2 a Tp.l n\Dni2d g &lhm?2 Mmagtkaeuv u nh
koncepce mNl a bt obsahem kagd® aktivity |
mar keting by mDI hrr8etSpwmeRk o u o dmo KiT. t Owm@e m ak
ozvigen2 viznamu marketiemgé v ®telma ptEiasttkeng k §v &
az8§pornou reakc?z?. DTvodem mTge blt pocit zt
Yat var T podni ku, wmé&pgédhopPoddanesi mar ketingo
podni ku je vgak Ve gD gamozeojefip Sentdyp oak | chadllfr § s pol 1
organizaln2mi slogkami jej2 podm2nkou.

Jedn?2m z %kol T podni kov®ho marketingu je zj
virobkT, kter® potSeby mohddhluesm?2o ktoapvj,ni d kn® h
kter® je porovnS§vs§i sevaewialj aknowlidcamvil mpsh k
nov® vIirobky (bnuedooou svtySwianarteyy edroyown@ny) h, mu
ge uspokoj?2 aiNKEEkBDzpdokBebye vhanachebedenp
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upl atn?2 . Jakmile jsou zjigthRDny mognost.i p O (
zajistit finanln2 prostSedky na jeho virobu

vyl 2sl it pSedpokl §danou | Pasdudituefekitivmoste jsjitho v an T
vynal ogenz2, zjistit | asov® rozlogen2 popt 8v
z8kl adn dol ogenincahn | n % fzoprdndalck?2e nho gnost i z2sk

prost SedkT, zpracuje ro&erodzdNlaz prost Sedky d

Virobn2 ktvesrelk, zaji gSuje virobu, se |asto do
mar keti ngem. Podni kovl mar keting se snag? L
z8kazn2kT, a proto pogaduje po VvVAi®omBt erMizHIR
pougit® pSi virobhN, rychl® a prugn® dod§vky,

m8 vgak tendenci sp2ge virobu zjednodugovat,
sortimentem a zhromadRovg8n2zmprvodrodpeg. v Ngadmp e
technol ogi i, zapracovsgn? pracovn2kT aj. Roz
vz 8] mu rozvoje podniku. Spol upr8ce podni ko

oddNhDI en?2 mi podni kov® organizeme( paealsdboedn?,
oddnRDl en2 marketingu) a jinlmi

Jak bylo Seleno v %vodu kapitoly, podnik vyv
podni kov®ho marketingu je shromagNovat a an

aov!l i vRujake¢3d vieno Posl ®ze pSedg§vat Zpracova
z8kl adnD provedenich anallz se rozhoduje o ¢
vdal g2 mVageddm?y. zm2nhNDn® organi zahmni SsPopkypshp:
Jeho8sbaul je pochopitelnD i vichol nl managei
ovlivRuje i dalg? faktory vnitSn2ho prost Seq
Ssituaci atd.). Organizaln? || enDnb5t,reozsakuonkr ®t
apSedmRDtu podni k&§n2 firmy a na rozhodnut? me
Nutno S2ci, §ge ¢g8§dn§ =z existuj2c2ch organi z:é

kagd®mu podni ku a v kagd® sietldaowilD. bQrdgar8inza
poskytla nejvhodnhDj g2 r8&8mec pro uskutel Rov§gn

22Vl i vy vnhDj g?

Z8kl adn?finnyjcé | empokoj it potSeby a pS&§n2 ur]|i
zpTsobemje takovIim zpTs abkeAhy ksw® T c2mue zmghl:
uskutelnit, mu s 2 vstoupit do kont aktu S S
mezoprostv®@edck? er ®m podni k funguje a kterim |
dodavatel ® zprostSedkbowvialhelza8kiazinAamnl n20si as
konkurenln?z firmy aj

221Mezoprost Sed2 firmy

Konkurenln2 prostSed2 je | 8§st2 mezoprost Sed?
je dynamickl cel ok, omRORejEB. s€&i mmau®mdijegsmo gn
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ovlivRovat chovgn? konkurence svI mi aktivit
jejich roehotogg&nidetreemijaktvmE®®nkurence. Mog
as2la vliivu je d8na zdroji a uitoyteahmlbgkou f i r my
Yar ovnz, Y ovn?2 managementu aj.). Podni ky se
toho yWosm@lskP z8kazn2kovi nab2dnout virobek, |
ostatn2ch. Odl i gnost mTgej) bl jem@&n&omstordwhkd :
kvalitou, jeho oceboutam®sbdimi gnodeéj eytvoSens§

Podni kovl mar keting vyt vgs? t akvoyt v S % o mbyign
konkurenceschopnostc hopnost jme| iZ&m osweoruo bktTr at egi 2 ovl
konkurence, nap$S. vhodnim sn2gen2m cen VvIirc
Vz8§] emn® ovlivRov§gn?2 konkurenl| n?2 mi f i r mami
ak ompl exnhDj g2 m. Exi stuj 2 firmy,esikvtne2r ® r g ksl o
(Procter&Gamble) n e b o vysoce kreativn2zm pS2stupem

mar ketingovimJah®i vini8gmvegn2m <cen (viprode]j
intenzivn2zm pS2mim marketjng@®m, nosabefmim pv]

abudoy §n2 m .znRd &kryi kovl marketing mus?2 studovat
apol 2tat s n2 ve svich pl&&nech a rozhodnut?2c
nNDkdo v2tDpDzz2, al e i nNDkdo prohr 8v28t. DzPiotd,n i rus
rozumit sv®mu konkuren|ln2mu prosthfoerdakce a ryc
spol2vaj2dpBe®emmvinamketi ngu a st§lTch inovac?2
Podni k spolupracuje pSi svich |Jinnostech s &
zBIl adnND kontraktu s e na | eho aktivitsgch po
zprost Sedkovatele, finanln?2 instituce a firm
Dodavatelir o zum2 me f i r my, kter® prod8vaj?2 sv® pr
potSebuje pro plnhNn2z c¢21 T. Podnikovli market:i
dodavatel T. Zej m®na <ceny, kvalitu, spol ehl i
sdod8vkami |, naps. servi s, dopravu, prugnost
dae k os8hl ® n8sl edky pro podni k. Dojde k z8vi
vzni knou pot2ge na jeho stranhD (st8vka, fin

dod8vek) a to mTge podnik pSiv®st ukzeaviAelaek:
douhodob® kontrakty s v2ce dodavatelskImi fir

rizik. V soul asnosti se pogadavky na dodav:
podni ky wudr get krok s konkur enicfagvanusgv @& | redk
aracionalizovat sv® | innosti. Jedna z cest
spoluprg8ce s dodavateli a uplatRovg&n2 metody

Zprost Sejlsowatoslo®y nebo fz8kgznkker ®Pnvyjhé @ mlé

mognost prodeje zbog?2, sami ale zbog2 nekupl
Dal g2mi subjekty, kter® tvoS2 mezoprickosit Sed ?2
di stribuc2vebBdigpavtizboga (silniln2, vodn2, | et

af irmy zatskvVajdowBodg®sm. V trgn2ch ekonomi k8ch
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firmy pomakktdj hgalve® ns§l is¢egbypy Sedevg?2m o rekl am

firmy zablJa&jx?2n@2mis enak kg i ngovimi sl ugbami,
trhu aj. Pro Sadu firem, a to i velkTch, je
kter® by pokrylo vgechny marketingov® | inno:
specializoanT ch fir em, kter® pro nhD na zak8zku p
anal Tzy, Zzabezpel uj?2 rekl amn? kampanlD apod.
af i rmy mus? opatrnhD vyb2rat spr8vn®ho partn
kvalitou svIich slugeb a rozumnl mi cenami

Podni k8n?2 nen? mfoig m &®n | bne2 zc teeexj i ns@ heant cueca2n,k a po

Pracovn2ci marketingu mus2 ve svich rozhodnu
na penBDgn2m tr hu. Mlrsuw?, hfoidnnaontciotv 8nmc? g nionsvteis t %vc
podm2nky pojigtRhRn2 zbog?z | rizik vyplTvaj?2c
kagd® firmy navazovat vel mi Yoz k® kontakty
institucemi.

C2lem | inkonepgtBikapodBIl eg? na pSedmRDtu |innost
astrategii, na kter®ho z8kazn2ka se zamh$S2,

|l innosti mTge bit viroba a prodej s({EhotSebn:

spot SebrozBBr Jinim c2lovim trhem mohou bt
virobkT podniku (kapitgtownl ph BaB). OtekdVojc hk§ za | ¢
ke st8le vhRDtg2mu rozmachu tr hu, (CRG).MWMtgeer @no p T

bintapS2klad obchodovg&§n2 prostSednictv2m port:

Prost Sedn2kem mezi podni kem a z8kazn2kem na
nej edn 8§ 0 pS2mi prodej, je s2S obchodn2ch
amal oobchodKRomDnnholsod2na trhu spotSebn2ho zb
operuj?2 odbytov® a jin® organizace, kter ® n

dTl egitTm c2lIvd\widm tar hsetng(tgn®r §ivmét iotrugc8eny, ar n
rozpo|ptS?vs@pNavkov® organizace jako naps§. gkol

konkurenci , ng§roc2ch na virobu a prodej a i
ekonomi k§ch wneerzTisnt8& owiiZZatteomuy leu j ak z@amrmni | n
zbog2m, tak i trh prTmyslovI |i trh vIg&gdnz2.

VeSejjneosgosl edn2m fakeaoemopwadwRwPBRac2 m mat
chovsg§n2 podni ku. Rozum2me j2 wurlit® skupiny
podni ku, stanplveBid2 c2VgSaj negtichv girg2m sl o

f m2stn2?2 kokteir€utvoS2 okol2 podniku v obl &
Je tvoSena obyvatelstvem bydl2c2m v obl a:
Vztahy mezi m2 shnRekwomahotobl ®a poditivn?2
pS2padhND napS2klad tehdy, kdyg spolelnost
investuje (sponzoruje) nNNDkter® m2stn? ak
aj . ) . D8l e nab?2z2egolloasnTm apda c olvans’t op S2gla
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vztahy i negativn?2, zej m®na pokud podni
prostSed¥ JTieyeij nmpsjté arogantnh aj.,

1 z8) mov® owlklupn hyshromagNuj 2 obl any, kteS:2
cel osp&l®e |ze8n my , | i z8j my url]lit® skupiny
ochrana spotSebitel T, hnut 2 na ochranu :
rozhodovgn2 firmy velkI vl ivnpebomremgtadde njde
ovlivRovat Al malwedi f ik &dyveSej nost

T sdRlovac? , tpjr.osnh Geidky, | asopi sy, rozhl as
ovlivnit pohled girok® veSejnosti na | in
funkci ti skov®ho ml uvl| 2 ho, kt eaxZi tii winaé rci
zmDn8ch v podni ku, zajigSuje p,rovyddv ¥thlowj
nNDkter® probl ®my, kter® by mohlag, snzgit d

f zamRstnancizejpm@®&makw vhRDtg2ch a velklch fi
pvke m nejen vnitSn2ho, al e i vnhDjg2ho pro:
sv® firmhD pozitivn2z wvztah, vystupuj 2 VvTIi
reprezent ujouAmageyitmyi§ SPSaldmak| adem je dobr T
mezivede2 m podni ku a jeho zamBDstnanci, Vz§j
atd.

T giroks8s vesSeysospuj e vTIi podni ku or ga
zpSedchg§8zej2c2ch skupin, pSedstavuje vgask
podni ku ve spovVviezmamnD,ovcloigyv dyat jeho ak

VeSejmJogset t edy m2t vel kI vliiv na rozhodov§gn?2

kagd® firmy, aby si svytevSsd9emaoas to? oasketeijzvid etpagrl v
vel kT ch or gani z astgkcd v @ § jpublm-latioms)y. @d d NI e n 2

shromagNuje informace o firmh, kter® se o0obj
pro veden2? firmy a poskytuje veSejnost.i i nf
vytvoSit o fiamhD Foamendepg2 ¢gérpracovn?ci

oddhRl en2 pro styk s veSejnost?2) se mus?2 sna
sdNDlovac2ch prostSedkT, aS jig jde o tisk,
avdost atmonlogg®mv2 pozitivn2 zpr8vy o firemn2ch
v dobrTch vztaz2ch s rTznTimi oblanskITmi ini
spot SebitelT nebo o ¢givotn2 prost Setéhou Konf I
nenapravitelnhD pogkodit Aimageo firmy v ol 2.
vol 2ch v®oSejondstaiz?2 pSedevg2m v situaci na tr
prov§8d? Sadu charitativn2ch, hsphhizoi skl Vit , |
| i nnost pomTge vybudovat pozitivn? pSedst avi
pouze o jeho vliastn?2 prospRch, al e i O prosp

222Makroprost Sed2 firmy

Prost Sed?2 pro podni k&n?2 eetpbetmPtemunbusedtl
se mRiDnz2c?2., Tato skutel|l nost pl at 2 dvojn8sob
prostSed2 na pol 8tku tSet2ho mil ®ni a. HI av
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evropskich trhT a ekonsopulcddxifls tssf ?Paoktmur novh
vevropsk®m a svRtov®m hospod§Sstv? | i n2 pod
avygaduj2c2m prugnl a kreativn2npm2psTsebavaec
Jednpfedpok!| adT ¥s pelsjyonhosspn o sat ik ofnikrumye nnca s ou | :
znal ost prostSed2 a novich ekonomicklich tre
hl avn2 trendy soul asnost.i pat $2:

1 globalizace,kt er ou rozum2 me cel osvDtovou Yarove

zasti®eguBrodnz, region8ln2 a m2stn2 syst
soci 8l n2ho a politick®ho fenom®nu umogni
roce 1989, jednak odstraRov§gn? obchodn?zc
prohl ubuj2icA2 sientreeggriaocnes a viznamn® tech
vobl asti komuni kal n2chVsechasnogti?, vgal
pSevl §dat , zej m®Ana ze strany soul asn® al

kprotekcionismu a ochHrcdaniz28j)8rTodn2ch ekonc
1 regionalizace a lokalizacey e douc?2 ke vzniku jednak vel
seskupen? ( EU, NAFTA, ASEAN) , aliegnt m
Skanding8vii, VeneNmew kut §ISiiilliSc, n e @@ gl heayi
vL2nnNn aja )ngrvdlrm&® na pracovn2 s2lu se po
zat2m jeqtal pmniS@@2g2c prad d glui ei hajedriotgug 2 n § k
produkce, storud dais|lnn® cdhe cwentrech a vDbDtgina
spol el nost?2 NKewndlomk RaS)Ig,koncentruje v
vizkum a vivoj, cenptorduonb v Tfri onbanp?bcppingss u( gbeabn
nvestiln2 spolelnosti) a dalg2ch slugeb
j.), viroba kuaffikovdnougr a@oviysos®l u a nejno
e koncentr zjeenEFdhe deawpp2ns kw a Severn2 Ame
gak toto tradiln? pojet?2 rovnhDg mDn2

2 nsk®ho | i jihokoreysh®Boprvyopdaoak®hoi gaob
oulasnou ekonomickou, al e i politickou |
ostouc? viznam w§yjadSU¢hcelkulsttwppk? k u
rozrTznDnost. sviDt ov®ho (evropsk®ho) h o
vhov®m pl8SR2szt eunp?u, mar ketingu a komuni kaci
marketing a komunikacee s pekt uj 2 c?2 n8rodn?, kul turn?2

fTrozvoj i nf or mal néjcm®emntae oWw Mo Itoeglie2k,o muni kac
pol 2talov® s2tDn, obkmvRbjchod 5&s azdn?gn? nmz
S2zen2? firem a zprostSedkovsgn2 informaln:
f masov§ kusstpoomi?zvaag & ®mMm pS28ktauzpnuz klu, kdy | e
st8vs8 trhem. Jsou respektov §nspolediwodtgen® n
rychlost, z8kazn?k pSest8&§vs§ blit &adiymn?
pS2padT pSedch§8z2 prodej virobn,

1 reengineering, znamenaj 2 c?2 z8sadn? pSehodnocen
podni katel skTch procesT, k@&dtrthujpddhi Empdn
podni ku | i se jedn§ i o i rpioadind WK&in 2s aan®uns k

- nv—< un o —
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ivi eho nejbligg2zm okol 2. Podstat a spol 2
aponechg8n2 ve struktuSe podniku mawze tDn
Tento nowWl2zeméndodni ku vede i k novim j
vpodobD vybudov§gn? sofistikovanTch l og
pracuj 2c?2coatsoar@gngpr il mcivpwg2vaj2c2ch princi
(kolokace) kdycdb davat el ® se st&vaj2 pS2mimi %l as

| kdyg vhDtgina | esklch podni kT vyv2j2 svou &

Yar ovani , j sou tyto podni ky soul 8st?2 [ evrop
Znamens§ to, g e, iponsekjymeunj@2c 2f iyt ns2lnu iy S 2ptokuuz
abudou ovliivRovE&nynS8zmhiimam, e vadggesnk ® v a gl ot

ekonomi ck®m prostSed?2. Kaddg§nzemNDsp&kHzcepphb
pl at 2 dvojajS§sobhpopod§B8aks§je ovlivRovsg8na p C
aekonomi c kbbwr ospyt umacceT ®hep] m@Ma av pS2 padech, K
soul §st 2 vygg2ho i mtagaema |pn$?2hpoa d$a sEkvur poe®ns2a,®n fu n
st8vs8 trhem ampiak§r a&gmdmn2 trh se st8v§ sou
trhui a n8rodn2 ekonomick® prost Se ¢péhledsie mhn :
| esk® firmy je vstup nag2? zemhD do EU pSedevc¢
ido v elaksghtoo v D n e jekiolnroMi ¢¢c2k®d o prostoru bez

Vsoul asnost.i pSedstavuje EU pSiblignn pTlI
At akovl pooenas Bd s tvi nenab?2z?2 ani pol etnhD m
americkIl aj

Ekonomi c k ® p firmps SesdR|l §d§ z faktor T, kter® ovli
podni kT nab2zet virobky a slugby. Na druh®

kupovat. PTsoben? tRDchto vIiivT je rsou®d?]| neE
kompl exnost.i na n8rodn?2 a mezin8§rodn?2 Yiarovn
pouze na region8l n2 nebo nNn8rodn?2 Yr ovni, | so
prost Sed?. Znamens§ to, ge i nejemeng?2 og@dmp
mNS2tku jsou ovlivRovg&ny zmhRDnami jak v n§r
prostkaga®d. zemhN je Yzce ekonomickhy sprodEdjs&ga
politka j e ovli vRov&na politikou jinTcuh szieemraca .
Mezin8§rodn2 situace v2ce ovlivRuje ty firmy,
zbog2 ze zahranil?2, nebo sv® virobky do zs¢
ovlivRovgna pSedevg2m YWrovn2 nSujodm2honte&aon
evropsk® a svhDtov® ekonoami buylLesk®@gankpubtivky,
proexportn?2 zem?2 je vliv situace jak na jedr
silnld

To, jak se rozv?j 2agedk®nm osnti &tki®, pjreo sd \Sleid¥® Rovv §kn
pS2rodn?2 mi a | idskT mi zdroj i, m2rou infl ace,
produktivitou pr8ce, rovnovs8hou pl atebn? b
historick®ho vIwojm,ck®kRbdDstsyjsz ®mug ekot Sn?2 I
situace, hospod§Skkl® upronl2icihi koM | sttg&tos t 22k onom
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obl asti, kde role trhu nen?2 bezvihradn§ a st
nezastupiu.el heodin 8l oéh pSedevg2m o fungov§gn?

stat kT, kter® nelze ponechat Il niciativhD sou
aS2d2 z wvDtg2, |i meng?2 | 8sti st&t (gkol st
komni kace aj.). D8le se st8&8t snag?2 stabilizo:
negativn2 jevy trgn2ho hospod§Sstv?, jako n
SoulasnhD je tS&backivmgovabjem ekonojmpoky, kd
urlit® dobhD nahrazen pokdlksgegmgabekonowmedeé&na,
sv® pl &ny a c¢%hlos ppd®iity ®Rmizatm?z2ma | 2 souhrn

c2l T, n8&strojT a opatSen? stS§trostiesmods $$k
nNng&stroj Tmo ne s§tmihj oifvi®ed kGl m2pobToh®hms®od§Ssk®
polittky avn NDjodc hodn? @olitikdd.n ov ou

Vgechny vliivy n8rodn2ho ekonomi ck®ho makr o
mar ketingu kppomaséjfyyktdoryzlopz §¥KT. Cel kov 8§
z8vis2 na SadhD |initelT. Me z i nejdTl egitnhjg:
Yav Dr u . Pracovn?zci mar keti ngu S i proto mu s 2
apolitickou situaci ¢ st 8t D, z8sady hospod&§Ssk® polit
vypl Tvaj2c?2 trendy v rew8dlnilichhstdTcadhodechktdw
ObecniD pl at 2, ge se zvygovsn2m re8ln®ho pS
potraviny acenygujédajeT pza slugby a zbog?2 ¢
domy, automobil vy, rekreace, aktivn? tr8ven?
avel i kost Yspor . PSi zvygovsgn2 pS2jmu dom§c
NapS2ik | lkadigedk pdodcentn2mu poklesu vidaj T za pot
pS2jmu, z8kazn2ci se zamhRS2 sp?2 gePondao bknvialhi t

pS2klad T fungovg§§n2 ekonomicklch z8konitost?

Podni ky vyivmnjoesjt2 vsvSoaudl regionT a oblast2 | e
bTt rozd2l n®. Zat 2 mcnoT grea pbS2tk | na2dr av208heezdann®) $arb®a

mTge tleht o |poyBDkr §t ni gg2. V. jednom regionu
rozvjjin®mvije tomu naopak. Jedno mBDsto mTge
ruch jin® prakticky ¢g8dn® atd. Proto by by
strategii Vv r8&mci cel ®ho gtigtse. j2at2?2 mdd ordapex
novich hotelovich @&ohasoaursa|Sn iccylkil m®3 bz erk?o,a
zbyteln® plTtvsg§n2 penhNz. Budovg&n2 novich hyp
olek8vat zvigenou popt8&vku z8kdAgem&Tuspgobkopu
Pochopi't ekonomick® vlivy makroprost Sed? ne.l
Mu s 2 bTt sezngmeni s ekonombé kay telgpmip?t,8v Kk
vhDdomost i a znal ost chovgn? z8kaamkka i mgd o
rozhodov§8n2,. Pl at 2 toti g nhDkter® obecn® z§I
vyug?2vat . Sn2gen2? Yirokov® m2ry bank nap$2kl
Ne¥roda nhRkter® plodiny zvig?2 MogmtoSwuku ppd n ;i
vovIli vRov§n? tNDchto vIiivT jsou omezen®. Jed
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komor | i dostatelnhD silnlch sdrugen2 podni k’

svlivem na rozhodov8n2 parlamentu a vl 8§dy.

Demogr af itcSke@e pdak g? vel mi dTl egitou velilin
Demografies e zabTv§8 zkoum&n2m popul ace a popul ac
Proto se podnikovl marketing zabTv§ zkoum§n
kter ®ddmimasg . Tzn. veli kost?2 popul ace, v DKoyv
natalitou a mortalitou, n8rodnostn2m, n8boge
Pokud m8 podnik rozhodnout, co a kolik bud
z8§kalz,n2kt eS2 budou ochotni jeho virobek koup
neviDdDI i, koho a jak maj?2 na trhu oslovit.
kobecniT m zmRDn§m. MNDn2 se slogen2 vhDkovIich
ovl 2vRmgrketingov® strategie, kter® se zamDb

obyvatelstvo vRDtginy hospod§8§Ssky vysphRITch z
| ®kaSsk® p®le a zvy@owwsatzan sptrvlamNDr\h @h ejen2vdik ut

vgak jtirlonrdodnost , gpatn® ekonomick® podm2nky
vpol as? projevuj hedbespe | S arbl cjsreennf e w 2 b1t ]
znej pal |l i vDj g2chprporjoevlu®mTc 2 | iseek © mamo c kj® n @i gw

radi kal i zaci (naps§. ng§bogenskE®hl edi skhcmas ke
rozhodovgn2 doch8z2 jvntmzwirceemtdifenin ad e ;b g b f |
zmNDn8&m. Lid® vstupuj2 do mangel sk@mo sagyadkud.
Typi ck§ gjgé izamhDstnanost ¢gen, cog vede k pos
Visledkem je, ¢ge prodejci pottFlaeen zhmaDPwoij S
mandgjedlko na svTj c2lovi trh.

RovnRDg stoup8nediljer Vidédi kMeSad8le buN jak dr
(ovdovnDl 2, rozveden?, svobodn? |1 id® bez dnt
rozhodovs8§n2 o c2lov®m tr hu, protoge takov?2 z
vypl Tvajj2eg2ich odlignlich potSeb (meng?2 bale
pokr mT, meng?2 byty a jejich odlign® vybaven
st8vsg vz@damodi g mou ot 8zkou. jeDtoxy?gemanlkertal v 2
|l id2 vede ke zmDn8m v popt8vce, zej m®na Vv |
kupovat wt2rcaediKmi2h nebo el aktirohi dhk@®hpodsoPi :
ruchu se v2ce zamhRS2 na pozn§vacisoumljkiezdy at
v8gnivimi davphkkutdehnooizeak preferuj2coulyr]itec
N8sl md9g® m2t viiv na rozhodov &mnkoeRlid@m 2 hu me¢
kampaR

Dal g2m charakteristickImjdemygro&fi akolbm | ji ¢ ae |
Lid® se sthRhuj?2 uvnitS jednoho st&tu za prac
doch§z? k velkTm p8&sojdiTon zompiyivian @&d ks® vhi zeko
emigrace tedy z8vagnl p mo Imio ® M si onuglt eeis M§NRoE/Kdured | a

obyvatelstvar m§sen2 wur | itl konzervati pma&/¢da wadpdadrn
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demografickich faktorT je nespornl a vede K
roz|l |l ennNnT c¢c21 ovilaw2r,h wzodndle§ nNk ubydpahgt N, r a
dosagitelnl a zasagitelnl prostSedky propag.
mNIl o blTt v podni kov®m marketingu soul §st?2 rc¢
akr 8t kodoa®bgi dk ®htoNopvI®8 ntoevc8mrtal ogi e umogRuj 2
segmentaci, nab2z2 vel mi podrobnou kustomi z
jeho chovg&8&§n?2 na internetu, jeho z8jmT, skute

PS2rodn? zghmues Seldy pS2rodn2ch zdroj T a jeji

givotn2ho prostSed2?2 v m2stn2m i celosviDtov®n
mnogstvz2 surovin. Lidstvo jako celek i jedno
nedostatekkal i tn2 vody. Rozloha | esT se kng@gdor ol n

nedostatelkl dSevadopady tohoto t.revidtuginma ploilc
poci Suje nedostatek z8kl aadvady ¢Pirviontyrsa mis/u rkoavgi o

ohrogwmijl? agi votn?2 prost Sed?2. Doch&8z? ke 2
schemickTm |i jadernim odpadem, ke zvygov§gn?2
prvkT vV e vodTslaedpgTdhDnadmBDr n®ho hnoj gn? pT
kprob®mTm s | ikvidac?2 ,nDke ekdgdhl dfrehdclhbdtaé T o
Jmenovan® skutelnosti negativnhD ovlivRuj?
podni kov®ho) tamtupde3eyg®j M2ocBny i l egi sl at
nS8kadn®nzasad zlei gt Dnpr dcpaddvhchi tpradin atd.
tato skutelnost vytvs§S2 mognosti pro Sadu |

ifirm8m, kter® nab2zej? kKgi voho?2 ddng®nebod tr D k y
vTbekodl!l i v®.

Jedn2m z nejsilnBDjg2ch vnNDNjg2ch vIiivT pTsob:
z mDN n technologii atechnice.Zahr nuj 2 vgechny hl avn? zmiDny

avlirobn2ch postupech. i Magph ptiTmyshovioezlvopdyl
vytvgSej?2 dal g2 mognosti v rozvoji novlich vI
a technologickl rozvoj je tak rychlT, ge Kk:
technicky a techm2dmgvictkygbkT.el Ro dimii kyg,t kter ®
brzy zjist?2, ge nabz2zej 2 na trhu technicky
pozdDj i se dosProopSdbl pdpbh@®milis2 me chodi't (
j eptSR d dejededuin eljevtiyye hodnocenlTch svRtovIch :
dne® 2 omek t® pTvodn2. DTvodem je Azasp8n2id v

iniciativu pSevzalyl fnskd jAipegdhen,i ckd mpwrkg ok
podni kanPpdbbky. VIiv na podnikovl marketing

z nov® technologie | techniky jsou visledk
z2skal vihradn2 prgva). Zda podnik vyug?2vs
konkw ence a podni k j i nem8 mognost s8m ug?2vat
ge sortiment vyr8bRDnl podnikem se mTge st §t
Vysok® kdah®Mmy sar tvi mentu na vysok® teaehnick:
prodejemspaoatl ag@oos Vi pracuj 2 viDdci na Sadh

zmNnit charakter viroby a vislednich produkt
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zmNn8m doch8z2 v obl ast:i bi otechndl ogrioez,v og I
komuni kac?2 aj

Politick®ypwdsS2tSesdd n® vlIivy na rozhodov§n2z

Je tvoSeno legislativou, vl §8dn?2 mi orgs8ny a
Vyt vol&islatigaur | uj e Apr avialtl el shkr® 0s fv® Spea palSiekh r § n 2
tzv. nekal ou southRg?2. V nagich podm2nk8ch se
z8konnou cestou vztahy me z i podni ky. Je ok

oblansk®m z8kon2ku a Ilggymopioensk®mkl mSkwdmnNe
podni kovli marketing jsounelpirEBna2 opBedpiusygpouty8

VSadhN vyspltlhirc8m?2 zesm20t Sebitele naps§s. pSed
nezdravl mi | i nebepppeldinagi¢ nighambky oami ngu
oper &tarTJing legislativn2 opatSen2 mohou ¢
podni katel skT mi aktivitami. MTge |2t 0O omez

virobkT (napS. cigarehyl nebon®hérehthprzedeéijé
a distribuce drog apod

Kulturn2 a sop$é@&dsartawujostSada faktorT, Kkter

pS2stupT a preferenc? obyvatelstva urlit® ze
ajgdn8n?2 obyvatel v obl ast. hospod§Ssk®, pol i
spol el nosti, v urlit®m prost Sed?2, kter® usm
sebou. Kul turn? a soci 8l n?2 fakt or pchopite pr o
pSedpov2dat je a v]as na nh reagovat. Uvnit
maj 2 c?2 spoleln® z8j) my, hodnotovl syst ®m, p

avkagd® spolelnosti e x insatpu§ tkjémWr s ® Tf agmypyos plh
Y4s p DgpeniRatelky Tyt o skupiny obyvmitred jsidn @ éihimin
chov&§n2zm pBohmBkppdniaku slougit jako c2lovl
obyvatel neoach 14 mk pohybMmm2 h o/e d podtsadsbowunkzt gei rvi

bohugel, st8vs§8§ pro vhDtginu obyvatel c2l em ¢
uml adTch | hodnpoov@®yWNednais$2 vigmk v.gdy blt pozi

Pojmem kultura se tradilnhD zabTIvi§2 spsy ol mlga
apsychologie,yposl edn? dobnD se t2gmwyvifselnmsnt®n esn izretj an
ekonomi ky a | ej? gl obalizac?2sozxdtBlIwm® ikomant

Globalizacej e nevyhnut el nT m akcepta &sduerm 2s treg znriBazj natknoo s
jedn® stranhD se svDt a Evr oppao hd teflwg hw2dme t h «
givotn2ho stylu a rozmdAddlya mes3 p andBeohd nStn?i r & jr?2
odlignost. me z i ng§rody, prSegd eovpggzhmhae deut nk wlktl umr
rozd2!1 T nejenopSepS?vpadieth ysou v2ce zSeteln
spolelenskTch, pr acovmarcthn ea yo a¢ hzoSlikeshzcn2 kst yzk
vedl e znal ost? | azyikcokviTcchh zan ard bkstt @r T(cnha psSp &d ic
eti ky, techni k zahr anizhato&i meritattyhaokdltury oblyvatel p e r a c -
tNDchto zemd| eNApptatr$dlery nebo z8kazn2ky jinl
vel mi obt2gn®. k Wletdd ren 2rhooz d2§ ne&®h20 zde mohou |
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napS2klad odlign® soci §ln2 poziz&¢ meethnotlaizyT
vybavenostatd.

Pokud chtnj?2 bTt napS2klad nage podnikatels

trh u , mus v dhr gt p Vi tvorbnD marketingov®ho mi
jednotlivich evropsklich zem2, jednak hledat
upl atnhn2 standardi zovanlch marketingéwc®Bch
exi stenci kul turn2ch odt eghabkt &r ndveyfchmaSuzk?e tne
zpSedpokl adu, ¢ge kultura ovlivRuje kupn2?2 <c¢h
zpTsob ugi t 2 produktu a n8slednhN kagdl j e

mar ketingov®ho mi xnar klPad ol ojue | i ovomod n2 ko
pS2padech jsou to pr&&vh kulturn2 odlignosti

zdal i bude propagace produktu YspDbhDgnét Je
pouzewodobnN pS2balov®ho | et8&§ku nebmteirkahltomBn
marketingj e trvall proces pSizpTsobov&§n2 marketi

region8ln2zm trhTm.

Zej m®na stSedn2 a mlad®tgenkeracs@adechb§xt

u
fyzick® v
T

ygit2 a snaze blTt fit. Z hlediska
novich virobkT a slugeb. Mnoho | id?2 mDn2 sv
nepS21ig zdrav® r yocphalk® noab | nearksrtovbei nc?t,i crnkeobuo srtar
Yak o | tyto trendy pSedv2dat, | asto i ovlivVvR
odpov2daj 2c?2mi virobky a slugbami. Mnoho poc
nezablTvsg. PovaguwjlanTj d aka oneoXkltiev ®mu se max.i

Analyzuj?2 sv® prostSed2? a snag?2 se vyhnout
mohly hrozit. Jin® fproygasedbkudktiovmBjgin® p &
ve svTjh prvdspd t. V nhDkterTch pS2padech vg:
zpTsobit podni kov®mu mar ketingu fatsgln?2 chyb

Ot 8zky a %kol y:
1) Zvolte jednu V8mi zn8mou firmu, kter§8 m§

konkretizovat vnjtSaRtivVvivy avetesRyj 2ketej @
v®st ke zl epgen? situace?

2) feknDte svTj n8zor na to, jak a kter® ze
ovliivnit fungovgn2 automobil ky Gkoda.

3y Ml ad?2 | id®IvepsoDkuellmi vvilzmabmnd ma tprhede jpa
spot Sebn2ho zbog?2. L2m se dle Vageho n8zoi

c2lovou skupinu od mar k ebyvateb gu zamhRSen® na |j

4 Rozeberte vgechny faktory tvoSkal yniktrerpa
studuptea uveNte, |jak tjyepoi§mohou ovli vRovat
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3. Marketingovl informaln2 syst®m

KI'2] ovg8 sl ova:

mar ketingovl informaln2? syst®m, vnitSn2 zdro
vizkum, pri m8r n?2 “daj e, sekuexd@Be mi2 meada j edot
interview, kontakt, vIibRr vzorku

Osvojen? poznatkT:

T pochopen2 pojmu marketing a struktury m:

f pozn8§n2 dTlegitosti kvalitn2ch informac:-

T sezn8men2 setisnkaw®&hyo malrkkumu a jeho dTlI
podniku

T pochopen2 rozd2I| T mezi pri m8rn?2 mi a sekt
hl avn?2mi zdroj i

V. pSedch§zej2c? kapitole | sme s e sezn8mil i

rozhodoovwaecs2zy r podni ku. Rozhodov§8n? j e % p
asrovns8vsgn?z2. Abychom mohl i porovns8vat a vyh:
relevantn2zch informac?2. Bez nich se proces

Pokud nechce manager t podni ku pSenechat iniciativu
popS2padh pos2lit sv® pozice na trhu, mu s 2

avyhodnocovat. AS jig se jedn§8 o zmRny v pSE&
di strmbghon3ti, zmDny ekonomi-cik ®vaje ph oy t $od
i nformace z2skat, muma¥ k st i npgoodvnli ki nv{yBB)juntaol vna2t
azpTsob z2sk&8vs&n2 potSebnlch informac?2.

Kagdl podnik m8§& svTj vliastn2 pakkati rnngosvoluk
mal oobchodn?2 prodejnhD s potravinami je to z

otom, o jak® potraviny,abydobvSep ossel epdrno2d §dvoab Iy . z &)
virobek by mohl blt v blekyk®z baug@2ouaznpSehl ad
zbog?2 atd. Ve velkTch modern2ch podnic2ch b
pol 2tal T. Zde pracuj ? odbornhD vygkol en? od
prTzkum trhu, anallTzuntthaj Ti emamt Dnachakpfekdu

3.1. Pojem a struktura MIS

Vybudov§8n? MI S umogRuj e podni kov ®mu mar ket
prTbNRgnN. Smyslem marketingov®ho igitfagmamal n2 h
trhu. P Si vzni ku ur | xits®thwj eprmrbd ®mMmAa n &g e me n't d
umogRuj2c2ch kvalifikovan® rozhodnut 2. I nf o
jednat o intern2 informace (pSehledynetm pr ode
i nfor mace extermxe (nrapkiakl®a dz ei n§dMIimovac?2ch
oaktivitgch konkurence, Vidussjkeut e PsRain® i Tk
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agenturoy aj .). PS2kladem typick®ho vyug2vgn2 Ml
trhu urlit®ho virebkhrdomaghuwjl kyvedke S rsel ev
se t®t o ot8zky: advihkypynkpodate. nEagd&unovyg in
tohoto probl ®mu se st8vs§ dalg? | 8st?2 market:i

Pro Sadu podrmBidk Jj eyt st yjpe cp@Ssituace, kdy \

z2sk&n2 finanln2ch prostSedkT, materi 8l u, vy
pozornost dal g2mu, nem®nNhD dTiegot @®am@im@ArviDnbb
majitel sbokhkodm®lso potravi nami se mTge spol ¢
informaln2 syst®m a instinkt. M8 velmi Yzkl
| asto osobnh, zn§ jejich zvyky, pS8&n2, chovs
roku U i ce, nestal ? pro firmu podnikaj2c?2 v n8§
Soulasn® vivojov® trendy v marketingu, kter
n8rodn?2 a mezin8rodn? trh, zvygovs8§n2zm nS8ro
konkurencey yvol §8vaj2 u podni kT potSebu po infor me
a YsphRgn® firmy se potSeb&m pSizpTsobuj2. Vy
pot Sebn® informace nezbytn® pro kvalifikova
podni kT 0o systemizaci t o kn[2 i méd rokr entaicr?g un ezzab y ¥ali

vliasn® a efektivn2 vyugitelnosti

Mar ketingovl i nf or mal n?2 syst®m mTgeme def i
vytvoSenTch za %l elem shromagMdw§mea,c2amalzibzyy
pro kvalitnhDjg2 plgnovgn2, organizov§gn2, S22z
Z&8kl adn2 informace z2 skrBivt§S nnacnha geademijt T mpojl & i
zvl astn? Y etn? a statistiatk @ e%liedtenn?cceh ul zn§f vor
ekonomick® | innost:i podni ku, hl 8§8gen? pr ode

mal oobchodn?2ch prodejen (pokud je podni k m8§
astruktura, velikost z 8§sdoobd §veeykk | wsl noksjye d ni & vie
i nformace n8m mohou poskytnout cenn® poznat
trendech. Aby byl o mogno z2skat Vapl nDj g2 ob
podni kovTch prodejcT, nt§e D2r y 7 pesbof Bo as tp)Sl
hodnocen2 podnikovich virobkT a slugeb a pS2

I nformace z2skan® z podni kov® evidence a sta
kter® vgak maj 2 jeden mnubostioBt atekn?2ctil kppéni
mar ketingu vgak potSebuj?2 m2t v|]asn® a pSesn

je v podniku nutnl efektivnhR funguj2c2 syst
avnhDj g2m prostSed2 mmNDVedaerskB@anketriytqd ®bya p
ostatn2ch oddhRDlen? firmy a naopak. M8 m2t p
spartner skTl mi fir mami a z8kazn?2ky. DobSe f ul
podni kat el sk® k ocencreytcregs tsip ruvglkdod nowj§ n 2 svich
vprodeji. AV ge kvalifikovan? pracovn?2ci [
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vpodobnD zvigen®ho prodeje. Z2sks8vaj?2 wvgak i
podni kovich ky.lTrobkT a znal

Firmy tak® st8le v2zce vyug2vaj? datab8zovlT c
Tvorba tRNchto souborT sop8? m®hes majspkSE om@ghgod m
kontaktu se z8kazinAkemnetrw,s tliSeldany®nlsd mgbgt y
z8kazn2ky sesipTraczugm ma rellanudls mDr noo uv yibnutdeorva8knc?
douhodoblTch, pozwvtzitamIchmeai sf&rimolh a z8kazn:
vybudovanl datab8zovli souborz klkaadzm22rk Tp S &d pear
Yas pRNgnNn®ho pS2 mPhegnmtar kethnguogi e umogRuj 2

vpot Sebn®m rozsahu aFneaomhgt andasrodmlomyolyadlg.S
protoge se jedn§8 o person§SlmBta fpiSearlchBvag¢l
na specializovanlch firm8ch. Vgechny hospod:!
Wwdaj T o potenci 8l nz2ch z8kazn2c2ch jsou povil
ochrany osobejom®naaposbDeEN2 kseN8 niche § 162 SPpC
zneug2vs8&n2m jejich osobn2ch %“daj T

32Mar ketingovl vizkum

DTl egitou funkc?2 marketingov®ho vIizkumu je p
chovg&n2 a jedng&8n2 z8kazn2kT a sn®jiobvpsdidnelk
informace tlkaj2c2 se trhu, konkurence, pros
jednotliv® | 8sti mar keti ngov®ho mi xu. Mar k e
spojmem prTzkum trMatkebigngenBoshrBvm®jt e vit,
zkoumaj?2 vgechny | §vtliet m®Or kethiTngowi® opkdxe di
chovg8n?2 |z 8koamunrtikkaPe  z & u m2danr jheidnou z | 8st?2 m:
vizkumu, pravdhpadSehm| mesjtdAmpd.mpjoq2y 2a

Henry Ford napS2klad zjistil prostSednictyv?
kterou mohl sv® automobily prod8vat po mil.
|l evnich automobil T, | 2mg vyrovnal md 4 2cdk u

zmDn&8ch, ke kterTm dnes doch§8z2 v oblast:i I

nespr8vn® rozhodnut 2 pro budoucnost firmy v
faktorT, kter® poastpatdmi k PFArs®HbR ® nimabzaceodnut -
podni katel sk®ho rizika pSedpokl|l §d§ m2t Spr 8

z8kazn?2ka a situaci na trhu. Rozhodnut 2 o]

vizkum, z8vis2 pSinejmeng2m na tSech krit®r]
¢ firma si nehth $vbEmamanNkeei ngovim rozhodn
specifick® informace,

T firma je pSipravena na z8kladhR infor mac?
vizkumu zmRnit sv® rozhodnut2, marketingo
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f firma si mus?2 iyt naldmwamak,eten goF K|l avT zkum
anemohou pSes&8§hnout potenci &8l n2 vinos ply
vizkumu.

Mar ket i ngovolbevelkzlk8udng sze pNtidefk hadrBench ki ol IT ¢
pl 8n vizkumu, sblr %idaf dr ma &% Nuigchradll)do por ul

Definov8§n2 probl ®mu

Definovg8n2 probl ®mu je prvn2zm a dTlegitim kr

obsahuje specifikaci probl ®mu , kterl m8 b1
pS2slugniceh ikrnfearimeh bude zapotSeb2. Osobgm
abudou za nnij odpoviDdny, umogRuj e, aby stanc
i nformace zabezpel 2. Bez jasn®ho definovgn?
vt gi nomnl nbhezR®Ml iny vzniku probl ®mu, asS ji
konkurenci , | i di stribuln2 probl ®my aj ., | st
umogn2 | ®pe stanovit dal g2 postup vIizkumu.

Obr. 3.1 F8ze marketingov®ho vizket

Definovini Pla iy
e mo,vanl , an Sbhér | Analyza a
problému vyzkumu informaci adaju doporuéeni

Pl 8§n wvud zkum

Dal g2m krokem | e ugg? specifikace pot Sebnl
pot SebnTch informac?2 a dalg?ho postupu. Pr
vyjadSuje pS2stupy a metody vizkumu. VIzkum
Ng dS2ve je obvykle potSeba zjistit a shr om!
probl ®mu. Tent op & dlkldgn Inra nedo&lkeekne mn o uP Sion d o u
tomto vizkumu jsou vyug2vsny pSedevg?2m sekur
zceh jinTm %W elem k pln@®mutelppckhkdygnit eptoblp®mb

vizkumn2ky zcela novim. PSedbhRgnl vizkum rc
akonkr ®t nnDj g2 pl §n smPRru dal g2ho vIizkumu. Z
rTzn®slRgn® informace |l z e zjistit studi em
publi kovanTch zdroj T, ve kterTch jsou zjigs§
Dal g2m zdrojem informac2 mTge bt konzultac:
zku@getni v d@ax®p eorbtlthista§zme) odopSeguhzkamoumy
bTt i dotazn2kov® gep&gadovahl®mi nomsaffakant ik

kumuzyse vy

statistick® veVifmakaeti wgosv@mdkT
T

Tz
pS2padovich studi?, tj . obdobnlch situac?2,
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poskytnout ur i tfT ngvod, jak k dan®mu probl
Segen? .

Chov§gn? z8kazn2kT na trhu se 2zinmallmin sopdd ti Sjeub
zvykl ost mi, viivem okol?2 a Sady rTznlch fak
metodou je prots e g ment al nd ehvd z & &1 jme mt ij te ghavakteristieyn Nj § 2
urlitTch skupin obyvatel st vweclhktregl|®atjisvorud vheo
Posl ®ze se pak mohou st §t c2l ovou skupinou,
vizkumu. bSoigl §sudtdie profilu z8kazn2ka, VVy]j e
charakteristiky, vlIetnhD vilhkyu, vpzodhtllagvr?2,, pzS?PT] ¢
avelikosti aglomerace atd.

Po shrom8g§gdhRDn2 informac2 o urlit®m probl ®mu
zn8t pracovnz2ci zablvaj2c2 se marketingovim
K vyj8§dS$Sen2a pw&2t ahu rTznlTch jev] mEHémenpPbo(
nebo $S2 zen®ho experi mentu, model ov mau § v ajnil reThe
vmarketingov®m vI1zkumu. Pot ®, <co byl Zpracov
bude pokéadtebapatsupy jejich zjigthn2z a ovhDSer
at2m je sbhRr, tj. zjigSovsgn2 wdaj T.

SbPRNr infor mac?

Pracovn2ci provgdhRj2c2 marketingovl vizkum n

z kategori? t Dchvyo sak omadSeckivn gBod ap athachaljj €

i nfor mace, kter® jig byly zjigthRny a zpracov
dTl egitTm informalt nmbr re2datojj.eothe v, kter® |
z2sk8&8vs&ny vIizkuntelne psSpentoi fvi ctkdrc@nuwot Seb podn
analyzovs8§ny a vyug2vsgny na z8kladhn potSeb a
bylo uvedeno v pSedch8§8zej2c2m textu, pracov
obvykl e zal 2 nragmM as vzopur apcro8vc8in2snmp s ekund8r n2ch

DTl eilTthowgug2veEn2 sekund8rn2ch %dajT je ¥Ysp
dostupnost I nfor mac?2. V. nDkterTch pS2padech
probl ®&m. Vyug2vesn?2 vggaku me §3 v d¥s Kallaj .T Z8s k ar
nemus?2 vgdy odpov2dat pot Seb&8§m studie a ne.

zej m®na v dnegn2 situaci u n8s, mTge blt do
i nformac?2. ObjekTiegtag8wuddi Fkeatveil miordmace
brogurek |i politicklicgch naprSejsh ®j.a Movowhk leal a
uvs8dhDny Ydaje ne¥pln®, vyb2ran® pouze z wurli

Zdr oj e sekund8rn2ch “udajt pa el @geme . r ondBF nt
sekund8rn2ch Ydaj T, jak jig jsme se zm2nil
vpodni ku. PSehledy o trgb8ch, %daje z ¥l etn?
|l i jin® podni kov® st atoivskt iackkt® v¥d ay] ea psotdScvhay c2u
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Z hlediska ceny a dostupnostie | encen 8 ey nNDj g2 a nejdostupnij g
j e gi rok®. Je mogn® zjigSovat rentabilitu
ur| it ®ho zpTismadrul ngr ozdheg cen o cfe n 2 propagal n?2 k
poslougit jako vIichoz? bod marketingov®ho v
cenn®, specifick® informace, kter® jsou | evn

V. zem2ch S rozvinwt exi str@yjné ed&loke®xmimina § € hv
sekund8rnMehi ¥%dBj pPat S2 pSedevg2m spolehliVve
vydg§van® E#US¢powst Sednictv2m Eurostatu vyd§yv
pSehledy tTkaj2c?2 Tseh, f wregmow§mzf i ekdodmisplkol el

apol iticklTch aspektT |.l eNBkieh® zlmak rE&tr opjs kG
tTkaj2c?2 se regionT a mhRst vyd8vaj2 regiont§l
j sou i odbom®n & amampk estyi nagopubl i kace, popS2pa
zpr 8vy | i jin® ekonomick® | i obchodn? i nf

specializovan®z kfumnn® ,.agtézpvt.ar yagent ur y prod§8yv
kontraktu buN «mgcil8l nébe(cnnalj g4k 82daj e, nap S
dom8cnost 2.

Ve wvDtginND pS2padT vgak zdroje sekund8rn2c
pot SebnTch infor macpriam§frine ma@Zdsak 9§ zP ek § Vv ama
mar keti ngonmuu®hktwelrdkwise od pSedch§8zej2c2ho zp

n8rolnost 2. Zdrojem (nositelem) tRDchto infor
(zej m®na vel koobchodn2z a maloobchodn2z firmy)
informa ¢ 2 , i u sbRru prim8rn2ch wWdajob, ekeéi vBerl
relevantn?2, nezkPrstl @nj®e ave@lSmisn®Tl egit® pSed
wdaj T sestavit dobrT pl&n vizkumu. Mdbl by ¢
kontaktu s nositeli informac? a volbu vzorku
Met ody vIizkumu l z e rozdnpl it na Vmepg $dpadiv
kvantitativhzkBmmeogadduj e, aabsyp odyelbye i waldiyd nt2$
mldSit to, co se opravdu mnRSit m§ a soul asnt

mNSen2 se dos8§&§hne z aceterie panddyp N8t eh n @loMem¥ h e k e ¢
z8kl adn? met ody kvant iptoztoirwivZmaé , vip2lsemn® p
experiment, as t n 2 d oK vaarotvi§tn@t i vn2 vizkum bTvg spojc

ajejich n8sledn® verifikace. Stanoven® hypo
promRnnimi X a Y. N&8slednTm mhRSen2m zjist?2r
provedemez § v Dr vy, zda stanovens hypot ®za | e pl @
pSedpokl §danlT vztah mezi dvBDma promBDnnimi |
kvantitativn2ho vizkumu je skutelnost, ¢ge

vizkumnpBEsng numerick§ data a to relativnh
pol2tal T a dnes dostupnich statisticklch pr
irychl ® zpracovgn2 zjigthRDnlch dat a tak i vel
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Pomoc?2 met okdalitativrtzelcchnvjkek mmgn® pSev®st subj e

zkouman®ho jevu, kter® je bRgnTimi metodami Kk
podoby, aby byl o mogn® zjigtNDnRoMaaj e mstr @
at echni k kvakumatjen2nmooyn® zpSev§dnNt individu
zkouman®ho jevu (cog je bnRgnT mi met odami K

kvantitativn? podoby nebo aspoR do takov® p
nebo mezi seVeeau szr8kvm&wme@t met ody kwal vi @dwigvy m:
hl oubkov® rozhovory, skupinov® rozhovory (fo
asociac? sl ovn2ch, vizu8g§ln2ch atd., pozorov
videoaau di o z & zPRodpojiem triangulace o z u nkdmbieacr TznT ch met o
vIi zkumnPzrngikcchumanTl ch skumpisnamhAeboepwdmobnek, Kkt e

upl at Ruj eme up$iit PRWoum&mam.gul aci se pouyg2vaj ?
vt gi nou sebijneacn 8 nmetloadmkvalitativn2ch a kvar
se ug2vs§ kombinace nhRkolika technik sbhRru d

validity a spolehlivostv T s | ed k T .

Jak jipSeébgthhSavej2c2m texit uz Sietbusdaartkoevt § nnog, o vidh
vizkumu ppadrSév §n2, epperimerk.uPB8pazor owli§mkumn?2 k

zaznamen8vs§8 skuteln® chon&®&mo pomeddA8nZechai kg
V supermarketu je mogno pozorovanalzky ewnl rzostkk

D8I e j akou pozornost vzbudil novl bill boat
komuni kaci , kde je uvagovgno o vistavbhRD moto
z8j mu divg8kT o jednotliv® telaVichnZ2l pkogoam
mNSi | T namontovanich do televizn2ch pSij?2ma
Zz2sk8vsgn?2 i nformac?2, kter® n8m norm8l n2m z|
nemTge nebo nechce poskytnout. Mreinfolmacd o u | e
on8zoru z8kazn?2?kT a motivech jeho chov§gn?2.

| etnTch jevech. Z tDNDchto dTvodT se pozor ov
sostat n2 mi metodami vIzkumu.

K nejrozg2Senhj g2 mimdtoadam,e kt enmo® i ppaecchhy tn2g§ z
z8kazn? pTT z kpuank 8¢ e |[pRoovsatndedni ctv2m dotazn2?2kT
kontaktu s nosi t,pl2iseimnfl el madtdt caepn?kkd)v.orPSi s ¢
dot azjne kuSeba djghoapr Pou®r f nm@BplaowPnsest aven’
mTge zpochybnit z2skan® informace, kter® ne
Proto je prvn2m krokem stanoven? jasnlch c?
dos8hnout. D8l e Imudzjskd pdadidla? govat n8s

fPSedevg?2m n8&m hnhuasvcn2bimy gjl @ath® zdaman B2 Kws
vymezenhathkbbo se s dotazn2kem budeme o]
informace o ur|it®m virobku, mus2mebbe ob
pSizpTsoben wugivatel Tmokiedo zjsippIuSjeibi delp’
pTsoben?2, osl ovuji c2 1] ovo@d psokvuldiin uo sroebk,| al
oviropatuze zprostSedkovan® informace neb
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nosi | em z koewknhaanm@?oh o sdhDl er?pochwybrez mess
asprg8&vnost visledkT prTzkumu.

Nesm2me rozptyboaabovamimddiS dotazy na skut
prog2van®, a proto si | e t aledakdepaskytaeo v a n 2
odpow®bo aby sipSatmpgp pAdalpods zkresl enol
odpov i DN.

Ot 8zky mashNDbT bramurucsj?& dogiotz n a| n DAbychoknl §d § ny

se vyhnul: i dvoj smysl nosti ot 8zek, je vho
rovnhDg po®hbt2sl spngkn, kterT mus2 Dblt
ajasnl. Mus2mav8§ddDvybimieig§chmsl ogenzm
pSedem navozujeme ¢g8§douc?2 odpovDnDN. Kl aden
Mus?2 se pesggbobbgydiW® flualguom Szppth®Bnai vl i
ot 8zek, kde se vzcem®nD ol ek8v8 spolel ens
| ast o, v2cem®nhND podvhRdomN vyhlbaj? kl ad
apreferuj?2 neutrig8amici,odhdoeNdpndisAai e niohap
Dotazmaphpftsto tendenci odpov2dat zpTsobem,
ikdyg to nemus? bTt pravda. NapS2klad na
zuby, Sada |id?2 odpov?2, @¢ge dvaksi§tpSedot
vizkumn2kem pSipadat trapnh, [ kdyg si Vo
tTdnn.

Ot 8§ znkeyma j 2 omezova.tTod ozt naaapmevnagny® h mnN | m2 t m
dostatel n®ho poltu odpovDiDd?2, protoge pS?
spr SowWdm®& viNdi obt2gnim. Ot&zek by nemhRDlo b’
mogno jednoduch®. Pokouget se z2sk§vat p¢

mTge ohrozit reprezentativnost ¢getSen2?.

Do kagd®ho dotazn2kukdmyt rnoling eliolttGlzgaylcr et
proviNSovat spol ehlivost z2skanlTch %daj T.
mus2me neust8le provhRSovat Sprs8vnost ses
prost Serdanp $2Wldae bn2ho prTzkumu, kdy kvali
zhruba na 10% pSedpokl|l §dan®ho vzorku resp

Jednou =z nejlastNjg2ch pohdvar dgintevign) PRogE0? e rdlo
vizkumn2k hovoS2 pS2mo se z8kazn?2kem, nap§$?
znal ce, sl ugb8mThg eatuds. k uPtoehloR/oovrats ep S2 mo f or mou
ulici |iJvnobchodMou je ptlbfonudr pprvodmSedaipat
viDtg? pravdhDpodobnost ochoty z8kazn2ka spol
odpovihRdi |jestvtpilSesmBOgho U tel led geboarychiost poho:
acena, nNkteS?2 odbornzci se domn?2vaj?, ge p
poskytuje i upS2mnhRjg2 a otevSenhjg2 odpovl
zas?| 8ny reposptodesamonst atn) nebo jako soul 8
prTzkumn2kTm pt8&t se Sadu ot8§zek, kter® moh
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Probl ®me nmajle§ vneSvmmiat nastodopphPmeDPvjejich el
podoby.

Experimentj e nejlastDji vyug2vs88n ke studiu kauzs§
uskutel Rovat buN v | aboratorn2ch podm2nk§c
vizkumn2ky vybr8&8no nhRkolik skupin osob, u |
post Upmgp$ie sl edovs&na reakce osob ve skupin
chovg§n2 osob pSi pTsoben2 wur]litlTch vIiivT. P
vizkumn2ci vRtg?2 jistotu, ¢ge se z8kachou2ci bu
uskutel Rovat napS2klad v super marketech, k dy
z8kazn2kT pSi zmRnhN podm2nek, tj. napS2kl a
propagal n?2 ngstroje atd. Hl avn? v1 hHodmway 2e x p
neust 8l ou kontrolu nad prTzkumem a mohou sl e
forem marketingov®ho vIizkumu.

ZpTsob kontaktu s nositel.] i nf or mac? byl j

i nf or mac? s e mpeo bpBktu$ ed Riowtaw 2 pno git mhoe r ne t u
telefonicky. Kagdl z uvedenlch zpTsobT m§ sv® vih
mT g e uskutel Rovat i ddby P d uf8olrnnomepbp puimediem r e m

skupinovH $n skupinov®m pohovoset too&B. sRiupl

ozvol en®&m marketingov®&m t®mat u. Vedouc? s k
usmiDr Ruj e diskuzi g8douc2zm smBDr em. bdaje z2
z8kladn2 informace tlTkaj2c?2 se iur@ ihty@hoot ®wzryo b
podkl adem pro sestaven? dotazn2ku apod. Os o
arychlosti z2sk&vg&n2 potSebniTch i nfvoyrsmoske® a
ng8kl.ady

Vihodou p2semn@®hos tp$ daekietamebd ma d iplomg2t ooy n2 ho st
j e mognost z2skgn?z vel k®ho mnogst v? i nf orn
respondenta neovlivRuje pS2tomnost vizkumn?2}
vihodou jsou pomRewihh gedomkkicRynm§lolv&dyp.rugnost a
n2zk8 n8vratnost dotazn2kT.

Telefonickl pohovor m§ velk® vihody v rych
mT g e me, nakrtleirtfor ek respondentT se obr §t2me a
t2mto zpTsobeamNemThomouza®k o formy prTzkumu |j
poci Suj2 telefonick® dotazov§gn? a nab2dky r
prost Sednictv2mKtelt8&8fenkopeakbhBghj metod | e

infforma@ pot Sebuj eme z2skat, na jakl typ respon
pr Tzkum proveden a koli k na nij m8&8me vyll enD
Volba vzorku nosi tel T i nfor mac? odpov?2d8 na ot8zk
UvNRtginy WTskucnPcnen2 mogn® a ¢g8§douc?2, ab:
kagdou osobu zvl 8¢gS. Je to prakticky [ t e
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mar ketingov®ho vIizkumu d§vaj2 pSednost stu

popul aci . dwa8 28 kd adddp cvhNDd?2 t NDchto osob | in?2
popul aci, jeg reprezentuj 2. NejviDtg2m probl G
bude co nejl ®pe vysti hovat vgechny charakter
zvd en?2 spr8vn® velikosti vzor ku, aby poskyto

informac?2. ZTrMNznul wiegoetmkeuh v ®st n§sl eduj 2c?:

T ng&8hodnl, vkb®rTd provgd?me, kdyg nem8&me ¢
(cel kov®m) s melbiorjuen njedwolbo zm®&zsah. Spol 2vs§
cel kov®ho souboru (napS2klad z8kazn2kT
mognost, aby seN@hoesdmai avidioDrv i &N opakkoov §n 2|
nldmg kagdou jednotku zonosaubvorrauc.2 mee zd oo pza
takovl n&hodnT vibRr, pSi nDmg vybranou |

9 z&§mNDrnl pvobBPd2me tehdy, pokud m&me o z8§
informace, a spol2v8§ v tom, ge vyb2r8me
gbudou pro danl soubor typickdlethi (nap$S2kl

T typickljevlidbdlrogen na sklouben2?2 principu
i nformac? o z8kladn2m souboru. Spol 2vs§ v
stejnorod®®| &snicla pr kagdeme n&hodnl vIibDd

VibnNr vzorku pro marketingovl prTzkum prov§g
velmi rozs&8hl ®m z8&8kladn2m souboru (napS2kl ad
prTzkum u mal ®h o z8kllaaddna ho T sobbdDr st dwnaps?2
vizkumn2k provs§dnhDt getSen2 u vgech |lenT toh

AnallTza %daj T a z8vDiDry

Jakmile byly marketingovim prTzkumem zjigtDBr
krokem jejichz pr acovg§n2 @®racbkB2aprokg§dnNj2 vizkum
zjigSuj?2 potSebn® statistick® veliliny vyjae
z8vislosti me z i promiRnnT mi aj ., ] ako podk.l
probl ®mu, kterT byl pSedmhDtem get Sen?2 .

Vimr metod anallzy zjigthRnich dat z8vis?2 na
analTza by mhDla managementu podni.MNap8%kl ad pc
kter® faktory a v jak® m2Se ovlivRuky? prod
efektivnost pTsoben?2 propagaln2ho mixu aj. C
jak jsou visledky inmtnargmemeusewd noypedm?2i kmepods
nepSesnich a zmatenlTch informac?2, I3ahe,j nkit g ra®&
nemaj2 pS2mi vztah k get Sen2z, mTge v®st K

dTsl edky.
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Ot 8zky a %kol y:

1) Mysl2te si, ¢ge mall butik v krajsk®m mhDst
informaln2 syst®m?

2) Kt er ® mohou blt gk®hy a Taz2kluenumar kdlcihit o ok

osobn2z prodej, stanoven?2 ceny, distribuce
3y Pougit 2aimenetgptraol Tanal T zu w%daj T z2skanlch m:
samozSejm®. Mysl2te si, ¢ge exi sdtkulj 2naip §2ikn @
pSi sbNRru dakrPend@sokiPesanpedns§

4) Co si mysl 2te o n8sleduj?2c?2ch ot8zk8ch v
a) Kt er ®mu motorov®mu ol eji d8vs8§ V8g mang
b) Kterl televizn2 prograndtejrste sl edoval

C) Kol ijksrt8& v | oRsk®m roce pSipravila pok:
d) Jakl je Vs8§g skutelnl roln2 pS2jem?
e) MTgete uv®st seznam potravin, kter® js

5) Jakmile jsou gTarowdmrzkuenlP& wilahlygmu dot ¢
Komentujte
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4. Chov 8 nwj 2kcu?pc h

KI'2] ov8 sl ova:

Chovgn? kpmpages2hozhodovgn? inici8tor, ovl
nositel® n8zorT, automatick® <chov§gn2, Sege
racion8l n2z a emotivn?2, I nlewgii vy, saneimBInrk2
cyklus rodiny, pS$S2m§&§ kouph, modifikovang kou

Osvojen? poznatkT:

f pozn8&8néhht akt & ncfitthjo2ve§2n2 kupuj 2c2ho

T pochopen2 procesu rozhodovg8§n2z o koupi

T porozumiRn2 jednotli§hmm typTm n8kupn2ho ch
1T pozn8§n? chovg8§n2 dom8cnost? jako specifick
f sezn8men? se s chovg8§n?m organizace jako K

Chovgn2 kupuj2c2ch na trhu je slogitim proc
j sou kloarsptla kovan®, nepSed$poheehB®Ruavigeabi &n
skutel nost, gec?2jl ®jvinc hz ajfidbre §imi2d ® ec ht Nj 2 pr os
kouphR z2skat wurlitlT virobek nebo slugbu, Kkt
pracovn2ka martioepadtnSepbSy§ed za i pohoadnEmsep Jxob
uspokojitZat 2 mco individug8ln2 kupuj2c?2 se pSi n 8§ k
nebo podniku je rozhodnutk2 | ek tkiowrpa h.ov IRt357 Mo
rozhodovg&§n2 o mar kbativiymtb® st o akelgoi bpdon Sne
| i slugby urleny a kdo bude rozhodovat o | ej
budou vel k® rozd?2ly a proto rozdbDhdjemeéu&lump
Kupuj2c?, doam&Secnosti a org

I ndi vi du8lse rkauphigdwj2e o n8kupu s8m a snag?
pot Sebu,l inap?SzeRng8koup? si v rychl ®m obl|l erst v
zbog2? zakoupeno pro ug2vs8n2domEapodg§kepopbeban

na v2kend nen?2 z8l egitost ? i ndi vidu8ln?2ho
arozhodnut? o n8kupu budou ovlivnDny skuteln
rodina, ze kter® kagdl jedneot!| Nn8&a p akh® @ e m
uskutel Rovat ,eedend [ lenTvdoem8oBsBoHt i bude m2t

pS&§n2 (adarozeni)

TSet2 kategoorgahizadeupefydcmijej Tt pSedstavovs§

organi zacemi, rokpoliltmoviaomigalni zpSemphNwatd. V
i nstituc? exi stuje ur | it 8 organi zace a kag
on8kupu j e obvykl e nNjakTm zpTsobem instit
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pSedepsan® speVtpS2ipadBPhocedkouyu napS2klad u
a samospr8&vy i |l egislativnhD ogetSen®.

Uveden® rozdDhDI en? kmpUsgdbaclkheoes§mnkll podipanp? mna
nakupovan®ho virobku. Z @mufosnobbubudem - H avdjapid@ g a pr «
domSc,wdE§din2 mebofirrya dWt pS2padhN domS8cnost?2 ale |
skupinhD urlit® vztahy a z nich vyplTlvaj2c2 r
rozhodovsg&§n2 plnini r §tkarea bl AtySeadlu§ wog8kpupu ( d°
mami nku o koupi z mrkzul pi unjyz)¢.2 hDoad @iy ,r od t2e rj & u oM

n§kupu (napS. maminka). Ta mTogeh o doakodic 2 ak ®
Vdom8cnosti touto osobou pmTkeviahtdj gat vazelah)
i nici 8torem, Kupuj?2c2m a osobou | in2c?2 rozh
vprocesu rozhodovgn2 o koovulpiiv Roincanjaen necou b%ito h ue
dom8cnosti, tak i moed m8) Irood bey twoeh oy | S&ddld) .b ukdoe
pot Seby bude uusgpiovkaotjeolvea.t tj . rol e

41 Proces rozhodov§g8n?:

Lepg? pochopen? jedn8n? a rozhodovgn? kupuj
vytvoSen? Yus pPNDgN® mar keti mgava® egti i atreogiheo.d uf

rozumit procesu rozhodov§8n? kupuj 2c?2ho, as
dom8cnost | i organi zaci . Proces je mogno r
pozngn? probl ®mu, hl ed8n&zat iiwn,f orrmach?o,dn wth? d |
avyhodnocen? nSkbDemut dvmaedelobprodesu rozhodov!
zjednodugenT Irieeal8irtn3 waksttuent o rozhodovac?
tuto line8&rn2 podobu, pmd 2 érkold.H ddvddlk&n 2n esf pntglig
v2ce neg viznamnou roli emoce, pokud si checi

nebudu muset sh8nDt o rteamtid Dprjceduktnu oi rpfrorcres

Obr.4-1 F8ze prowé&®ad rozhodo

Poznani Hledani Vyhodnoceni Vyhodnoceni

i Rozhodnuti ,
problému informaci alternativ N nikupu

PSi procesu romh@peaov&sneo kppejepdeht f §ke. Ner
v g adalekapr avi dl em. NDkdy se mTge vr 8tit k nDKkt
nebov 2 ¢ ek odnlkem®@tkm%p n2 situace vyne¢ehaty.dyClamidbe
url it ®nkud yg? Isii, tio kupuj 2c? nemus?2 uvhDdomovat
nNjakTm zpTsobem ke zlepgen2 | udrgenz zpTs
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nNjakl z8sadn2 podnhDt, Rterh&§kwpaul FNEiprdoced
jsou z8kazn2kowyot SelbGeblkaaj pSgaei Sovanl ned
slugby, citu, atd.). Lidsk® potSeby jsou ve
z 8kl afdyn2icdl ogi c(kjl2cdil2ap,otoffiddvu, bydlen2), pSes
rodiny) ag po spolelensk® potSeby (obrany, s

maj 2 Wiliraowehi i . Uspokojenzm jednoho druhu g
u | | ov Dkrao Ptoic i us mak ovjyogvgact .pdodt! Sgetbygt vt omt o pr
rozd?21ly, kter® z8vis? na individualitnD |1 ov
jinTch viastnostech, mTgeme S2ci, ¢ge gki d® s

pot Seby. Po jejich wuspokojentdneg@gndna®dDuaupc
vhDtginy spotSebitel T jsou z8kladn2 potSeby
vhDt ginou potSeby vygg2ho S8&§du, $ eebdredlizate uzn.
mM&8kup sportovn2 vistroje pro |lovhRka, kterl
pot Seby (potSeba pon@h42). nemocnTim dRtem) aj

Obr.4-2 Masl owova hiera

realizace

/Potéeba\
/ Soci 8l n?2 \
/ Pot Seby be:

/ Fyziologick® p\Nt Se
Li dplBg&jngou virazem |idskich potSeb a naznal
uspokojit. PS§n? j sou odl i gn§8 podl e prost$S
i ndividuality. Pot Sebu uspokojit g2zeR wuspo
pSednost kvasu, Ameril|lan si neodpusti2t ula8h’e v
pSedstav2 orosenou sklenici pl zeRsk®ho pi v
ikulturn2 rozd2ly jednotlivich n8rodT nebo e
uvnitS kagd® spolelnosti e X i sat utj®@ pooddlied nDdlsu ¢
apreferenc? kagd®ho jednotlivce. Kagdl | | ov
ni koliv. Zdali pS&8§n2 mTge blt splnBDno, z8vis
vibec splniteln® je, IIniD mschddnde (j@adnd $p2 ga
spr8vnou hranici, co pro jednoho splniteln®
Jestlige pS&n2 | lovhRka splniteln® | e, dal g?2

vTl e, energie,domRgimy,l nsporpyS2al ugn® vDci
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neexi stuj? a | lovhDk m8 pen2ze a vDc dosagit
popt 8vekat.o mnogstv2 zbog? |i slugeb, kter® cl

C2l em podnri ketviehgpu mae pochopi't probl ®m kupu
akr ozhodnut 2 nNDjakou vDc z2skat a koupit. Ji
stranhD pS2legitost?2 podni ku vhDc vyrobit a z
nNDkterBmhjBi ge zamhDRuj2 potSeby a pS&nz.

anevid2 skuteln® potSeby Iid2?, kharketmgovoy s ou v
kr8tkoztahokbfen? pot Seb a zmhRDna jejich str
ipop@vku. Podniku, ksermT$e dto8§theuyd®djoemdnoho

po jeho virobc2ch se pSesunula k jinTm produ
co vyvol 8v8 u kupuj2c2ho proces romhodov§8n?

Jestlige pozn8n2 probl ®mu je stimul, kterl
pravdhRDpodobnT mzijkird@g&ewmsnBudpot SePorklucdh viyncfhgrzre
zpSedpokl| adzn2 kjeudz®Bk8 spriBwdme® m2otzhdosuiai el
inf or mac2, mus?2 podni kovli marketing vhodnTm z
mu informace vhodnou formou pSedlogit. PSedl
a zamhDSemrrahoPSi2dkiwp maté2 ho mTgeM82m§sitnfar mdrc
z§ m®dna u cenovhdD vygg2ch a poprv® kupovanlec
vysok®ho rizika spojen®ho s koup?2. RovnhDg | e
urlitTm zpTsobem zamhRSeny. ZpTsob, jakTm |1
zkugenostech, vzdDIl §n2, zamhDstngn?2, v Dku, z
zt Dchto z8kl adn2ch zdroj T:

fze sdhNlovac2ch prostSedkT,

Tfosobn2ho zdroje (pS8&tel®, rodina, zn§m2),
f marketingovich komunikac?2 a jindoch zdrojT
testovs8§n?2 atd.).

Prvn2 ze zdroj T, tj . sdPDlovac? prost Sedky, (
zdr o] (tj. jinlT kupuj2cz2, |l ' en rodiny, kamar
resp. Vy@gg?2 SddTv orvyahesky jusrodus t\8gude kol em n§s
zahrnuj?2 infor macemi a reklamou o novich vIir

Kupuj2c2 pSij2maj?2 s daleksobmigh a@gey Jhode
dosahuj2 vysok® dTvRry sw®&hocenklnl 2a ap Sjeqgj2insm

nosi t el (opniondeaders)uy Jsou to obvykle jednotliveci,
a kteS2 obvykle rg&8di pSij2maj2 nov® vDhDci. S
prostSedkT a z vl @wtdm2arh pSkwed amgmdtczh sy Tp o b T
okoupi nNjak®ho vIirobku, se na nhD r 8di obr ac
z2skaj? objektivnDj g? informace od |l ovDka,
ovl astnost echnewls ob&juem virobek hodnotit ne
vpS2padhN prodavale, kterT m§ z8jem virobek
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dostat k potSebniTm informac2m o vIirobku. \
sdhNl ovac2ch m§ ocetxSeairknTo jse Jesit | i ge si vgak v
urlit® zkugenoseed?tmpvoBhmer mac? .

Pokud m8 kupuj2c? nedostatek infor mac? nebo
zkreslen® pro uskuthaltrdinipSiPs Eup®ko zeskBa?2 i
znamen8, ¢ge je s8m vyhled8vg8. Rozsah, v | akea
na jedn® stranlD jeho | asov I mi mognost mi a
hodnotou z2skad®Pskafenmger2 zrihtieka nespr 8vn:
neprojevuje snahu z2skat informace a pouze |
rekl amy), p opt aosmipvSrie?s f epl n B p 2 sk §Sva8dny?  oi dnbf oorr nntakcT:
ekonomi ck®nhocK®hot ewzdNDIl §n2, pSevl §8d8 n8zor,
apr agmat i cHomo, ecopamiciis. AV z lobhy s vi neurovRildy a
zej m@mas lwdn2zch dvacet.i |l etech, pTvodn?2 pSeds:

se na =&Bf%kloa&Dn%ch Ywah, td?2osl ov&onoehekiad Ki
pSedpokladT vych8zely. Z8&8kladem nageho rozhce

i d?2 S i to vTbec neik8ipmaé g tcch.o v8ih2 n aam reenkol ca?n
odhal ox®8&vkSmea koncT i vyug?2vsgn. A to pSest
vt ®t o obl asti spolelensk® reality dosti vel k
c2t 2. Mygl en2 nel ze PoddIplriatc owd 2 &mo pelsng upaop
dTl egit8 odpovPdDN na ot 8zku, jak8 je pravdDiDp
pSij2matel.] bude vn2m8na a zapamatovs8na. Ob
poutavosti, kdy a jak RAagte heazadupitelmomlie enpr e

Jakmil e je kupuj?2c? pSesvnNd| ewhodndrevat z 2kstkearIT p

virobek |i slugbu koup2. VIibDr mTge prob2ha
aj akou znalku virobku n8§shadoyehDomodkdnp BDK :
telefonyz v a g mjke®z d a | i d8 pSednost dr ah®,iPhank,e pr o

nebo Samsung, n e blo?z nzskeolui zsnea | &(toaK 2oy Wadektia k ® |
telefon potSebuje v2 cae m@nziE |peogwrz ea nnia ttaekl enfao nzc
cenhD produkt u.

PSi rozhodovac?2m procesu, kterT virobek si
skutelnosti, jak® potSeby bude virobek uspok
SV® specmndostck® vilmstse podamZzanmM®H d geé h ytdr ®&hsat
jsoutot ec hni c k ®, epsat reat ni ect [d@ign¥ael gee nthaakl & #®ozhodnut 2,

virobek si z8kazn2k koup?2, z8visz2a rarijaened r
Ad§8l e, jehalmeferesreez t ot ogRuUj 2 s wuvedenimi charakt
slovy, kterTm vliastnostem virobku d8§8v§ osobn
ada z 8§k a zefeforluf Se@&n ous t | 2 i vj®enhuop BbeadrivgNeec hni c k

f

viastnost mhoddj A2 opal mB a preferuj?2 technic

kapitolou mTge blt rozhodnut2 o zakoupen® zi1
i mage. Pro vRtginu zZAfpeprnblkds tviysd poteitnéd rz2n aé k
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spojamvgnovNSermouprlowa leisti oxleot pak Schoine za 2ute kvalitu
zaplatitnejenvy gg?2 cadmreu str 8vit noc pSed obchodem,
model Jin2 d&vaj2 pSednost m®nN zn&§mim ale | e\

Podle toho,bemakiumua@d&s8ocuj 2, azIlStversrratii vga i n
asi tuaci . NDkteS2 z8kazn?2ci chl adnhD zvaguj 2
kl ady avVizt§pionray .spot Sedimateiaijlaj echakypopgdaocen
| a svysacei mp u las itvenr ve po n 8§ kpmpac aspestragizndlizacd ni ¢ h
j ejich. clhowtS8m2se st8&vs§, ge jeden z8kazn2k v
cions8l nh, V. Jjin® naopak silnnD i mpa?llsiwni
kupn2. siitmaki bude z8kazn2k zvagovat mo g n ®
dnl n?2 obNd, zjn2makn ®psSi ch§ku@Pholadkehéf oné hn
rsk®ho kola, v prodejnz cpernTdmippah@&hbou Réz d?2 ke
ov&n2 Kkupuj2c2ch pSi procesu kouphD je pS
sledky by mhRly bt podkl adem pro sprs8vnot
ar akt er i ajehokenefity Isroabku hl edi skaazfha&aznpzekhey
Traznit a prezentovat. Jakl je image znal k

N O< O I35 53 = —
O I 'O DO w O

zhodnut?2 obvynlklkepunepSedstavuje pouh® ano |
robku. Dokonce, i kdyg sneusz28 kparzonv2®s tj ijge grtolx
zhodnut 2. NM& ol ly ®.m eV l@ordaibeevku jzeak oup?2 i hned n
platn). Z8kazn2k mTge tak® zvagovat, k de
rukou kvality, na ktvragii ¢tai ,p okcdhey bbnudd ej 21, e wn IZj¢
mnB, kde | ej drelotveasnheo piu , n &k dep lj Etj k ydlsada Am®@  z &
zhodnut?2, zakoupit uzmiBndAmaHaowbexkob anl,§ ek tbe
puj2c2ho vel kdu viak§zaRodd3teDtmoh aby si k
| movim hercem, protoge to povaguj?2 za zbyt
mangel ka koupila kogich, protoge getS2 na
konel|l pRvadidnnilo rozhodnut?2 o n8kupu. Roz h
ol ek8vang situace, naps§. zvigen2 ceny vIi
virobku na trh. V. obou pS2padech kupuj?2c? :
znovu.

—to —to

S X0 X - o N< S < 3
t® ® T T € O O w

Zakoupwdm2mku by nemhl kon|l it z8jem prodejcT

kupuj2c2 s virobkem |i slugbou spokojen. Spo
nN8kup bude v budoucnosti o p a kpoovzaitt.i vzZn8@t oivrefRo rk
sv® okol2. Vlastnosti virobku jsou velmi dT
vgak jedinTm faktotoemco VeEupmu]| dd[H eekySRok@iT j e b k 1
ol ek8vsgnz2, kter® pSedpokl §dal , odpown2d§ vl
VpS2padh, ge vliastnost.i virobku jsou neval nt
mohl pSedv2dat. V pS2padh, ¢ge mhNl o virobkeu
reakce je | asto ne¥mDrnlD negatijyveho 1eégantai v
hodnocen2 virobku mTge ovlivnit dal g2 potenc
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Zkugenosti mar ketingov®ho vizkumu pkamDj @&,
pSi bt Signthsoby o sv® spokojenosti s virobkem.

opS2|inN sv® nespokojenost. V. prTmDru s | ede
mT g e bTt vypolRnlEema 2 .t Z2WPedhancn? dochgz? k e
psychol ogick®ho nekl i du v okamgi ku, jestli

vzg§j emk®mfliktu. V uveden®m pS2padhD dost §v §
z8kazn2ka a nedostatel n®Zgv®st poot ipodak kKwowér

vytvgSet | epg? pSedstavy o vlastnostech vir
nebezpel n®. Zn?2 to trochu nepravdRDpodobnni, i
virobku, kter8&8 je trochu nigg?2 neg jeho vl
ol ek§8vg&n2 je splnhNno, |i dokonce pSekroleno,
Prol je pro firmu dTJlegit® sledovat, zdal i |
vel k® firmy vedou datab8zi svich z8kazn2kT
snab2dkami svich novich virobkT, ardtiesnimi sl uge
kontakt? Udrget si sv® st8vaj2c?2 z8kaznzky

nov® (nap$S. vyosctSemskditadh®) relSpakoi erkzampg &
informuj2 o svich pozitivn?c?h kdkmyminldapienohe s
mnohem silnhj g2, (tzveWordmofemolut®p g s eldlkama | e, g

ipot enci on8l n?2 z8kazn?2ci viDnuj 2 vt g? pozor
znal ky a nevDBDnuj 2 takdvaolBkpokhkdbeBdstt akook urue
advokS§8ti znal kynezasmwluaceme . f iJremyichk vIiiv e

vDt ginou drah® reklamn2 pTsoben2.

Rozhoduj2c2zm f akt or e mprotdsypblucdhouv 8kna g de® efkitri myn 2 jh
vztahu ke 3kTmKz8kemn ki e pochopen?2 soul asnlc
apS8&n2 z8kazn2ka, nab2dka virobku/slugby, Kk
Produkt, jeho vlIiastnosti, proces dod§8n? a

dal g2 mi kntuotrnyl ntks pfla@ah u rkjwenlugpi rkS8avcne§ se z 8kazn?2 ke
pevn®ho vedtoaltieghdvvoDtkg2 vDBENB®EI pl at 2 star8 zKk

virobek st8§vaj2c2mu z8kazn2kovi je phDtkr 8t
Apokud g | oaj 8l n2 z8kazma k2?2 tzmnall kkous pokto§wedh se
advok8tem t®to znal ky. Pokud se jedn§8 o viz
znal ky.

Budovg8§n2 zgkaahbdkKKm mus? bTkagpo®hoi ka@dmiNs e h ®n
mus?2 tuto filozofidi prom2tnout do svich kagd
| i nepSichg8z2 do pS2m®ho styku se z8kazn?2k)
stoj2me, ge pSi ng§kupu u n8§smesmi guifklenp emz i k

virobku nebo slugby a ¢ge si jeho wvmunost.i
nenab?2z2 laomplokuenaeano, tak nesrovnatelnhD dr §¢
mTgeme pos2lit i url i tou for mou ond@nRsnty?2 gznao su

(pokud se vyskytnou) a efektivn2z komuni kac?2.
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NezapomeRme, ge formaealhok @ mniak agsttuj@mlv §ina&alge

dojem, kterT z8kazn2k z2sk§ pSi pS2chodu di
pS2|l egitosdojuedi)l.atNepzravpnoome Rme na takov® zd§n
z8kazn2?ka je opr8vnhDng, potom je vina na nag

A n8kladem z8kazn2ka rjekl iamat? 8t & xvizst saehnTcs gsoefl ¢
z8kaz@RWYye dTJlegitim a mocnim ng§SadiPj pB2 kaad
itehdy, kdyg konkurence nab2z2 svTj produkt
t omu, ge za sv® pen2ze z2sk8§8 vDhDtg? hodnot
NezapomeFRkn®e na skutelnost, ge z8kaznz2ci Se S
odpougthNt chyby, ocen? srdelnl pS2stup a viDn

42Typy n8kupn?2ho chov§gn?

Uveden® kroky v procesu rozhodov§&n?2 smpun8kuptL
kagd®ho procesu koupnh. Chovs8§n2 kupuj2c2ch se
ponRNkud Roizghiotdnut 2 mTge blt obt2gn® a kompl
on§kupu vhodn®ho typu reakTfjoda @rolé@dpBn®h
rozhodov3g8n? O nov®m sl ugebn2m a utAo npoobdiolbun Npr
ng§kup potravin pro nedDnRI| m2§ koubpldn jbey t puo, n Ikkt uedr Tn
z hypot ®ky.

Ffada r omddgen utl?2t tak® ruti nn?2procefuo mp ml miT\g e ke
rozhodovg&n2. NapS?2¢kvliakdaihpe®¢sv nrE&kjutplui ¢p@d 294 &kmo o b
dvDma extr®my se nach§8z? girok® spektrum r
pozornost & apoj en? kupuj 2c?2ho. C h [ vH®watdShdthovya u j 2 ¢ 2 |
model u rozdRlit dotoMat z&kSRagem&e BonnteyzeTh:®ho p.
aSegen? extenz.ivn2ho probl ®&mu

Aut omati ck@& sahBovv88 m2bvykl e tehdy, jestlige si
cenu nhDjak®l adbogdkakapk2 stoj2 v Sadh u pokl

bal 2] ek jg§wl kamknyRnMARiHl wal\§a$ i nfor mac?2 se 0m
zkugenost vybavenou v pamDti. Z8kazn2k obvyl
spokojen. Protoeapr ov8d2 =zhodnocen?2 alternativ. Rozho
na rozhodnut 2, kde a kdy bal 2] ek koup?z. Z 8 Kk

automaticky bal?2|] ek d8 do n8kupn2ho kog?2ku.
Z8kazmPé vobrobek dobSe zn& a jeho chuS a kv
pS2padech mTge doj 2t k pozn8vac? di sonanci
proglou | hTgru?2 gae Rkvdaod binta mTege doj 2t ke zkl amsé
jestlige si na z8kladhD pTsobiv® teleajghoznz r
ol ek8v§gn?2 nehf Moad.amak a c k@Sic hm&KEnpu mTgeme s
n8kupu benzinu, prac2ho pr8gku, ml w&m?2 ajjsolCl
ni ggéna, | astl n8kup, pro kupuj2c2ho zn8&ml Vv’
vh8kupu, n2zk8 YroveR vyhodnocen2 a hl ed§gn?
Jestlige firma vyrg8b2 virobek,2ljemoljy n&Rup
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udr get si st §vaj 2twadoukzvBaklaiztn® k ys Wilmedtet oat KoRuo ek J e
snagit z2skat z8kImamRkryenlunt2i nnidr okbukpyu,j 2nap S?2

viastn2ho virobku. Strategim wswhpasewzd wvirog
konkurenln2ch. D8l e mTge hledat nov® formy
virobkT v supermarketech na lukrativnhjg2ch
podpory prodeje.

Ktzv. Segen? omezen®boh gbréoyb,t ®meist | i ge z8kazn?2k
obezn8§men se sortimentem vIirobkT. Nezn8 vg:
Pot Sebuje ale nov® informace nutn® k uskut e
jehog "hobby" je pr8cech®haSagbmt kau vdbjoda2
spot Sebami pr o lakuntai ldySenvwy T kdreutbpu dosud nezn
novl lakukuwhup? , pot Sebuje dal g2 inf or mehote , kte
laku. | nf or mace se mTtg&®l kduo,v DaAdIt p rzo doabvaaliave, alpeo d .

omezenl .prMdI Wanl mi dobr®l akhdl dSteivoo as ¢ rf i mén
nezn§ vl ale noeP®bboge se nejedn§ o virobek
kterou Kkupuj e gseablnkeennd psr awliadsetl nnoXsptrneib | i®arwv @hr oo cpe

rozhodovg§n2 vySeg2. Ve vzpom2nan®m pS2padhd n
vyt voSil efektivn2 program komuni kace se z8k
a uvhDdoemwingt esniceavirbbkuesp. jeho benefitu,
hodnotu, neg produkty konkurenl| n?2
fegertenzivn2bahpnaoabk®mutuaci n8kupu zbog?2,
druh virobku. Nev?2, jak dreghipouZ®kvaaztn? kil epdmt§$
dTkl adn® hl ed8&8n2 informac?2, zhodnocen? alter
bTt pS2pad mal ®podpo# 8 nkmaz azhSk lukdke adopor ul en
se rozhodne zakoupit o wil k opoh$t On, popS. mangel ka by
Val et ni ctv2z firmghDtai djad g¢y m@g2ewnadtu ZBk akm8mh @r ki
nev2 nic o virobc?2ch, znal k8ch, potSepam®n s
extenzivn2hoZS$redouwhdDm@eamuh§ ¢g&§dnou f §zi procesu
se pSedpokl §dat, ge navgtzv?2 nNDkoli k obchod
softwar u, j ejich pougitelnosti, kvalithD a
vyhodnocovat. Firma pr&v aj 2 c 2 pol 2tal e by s e mnDI| a na
Poskytnout z8kazn?2kovi nejen dostatek inforr
vyugit2 pol2tale v situac2ch, ve kterlTch je

vliastnogn®hpSe¢stobku nebo znalky ve vztahu Kk

43VI i vy pTsob2c?2 na chovs8n2 Kkupuj2c?2ho

Faktory, kter® ovlivRuj2 chovgn2 kupuj2c2ho,
i ntern2 lnteexrtre2r nPakt ory zaakhtromruyj 2j apksoy cphotl Deghi
osobnost, vn2 m8n?2, ul en? a postoj-leul tBEXtner n
ademografick® faktory, jako napS2klad spole

referenln2z skupiny.
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Do demograficku¢lemé apbSedEvgamr vNDk kupuj2c?2h

vzdnDl §n2, zamRDstng§n2, soci§ln2 tS2du, etnick
pTsob2 na chov8§n2 a rozhodovg8n2 Kkupuj2c2ho i
cena, distribuce a kouni kace) . Navozen® probl @mystjesdu
publikace

Psychol ogick® vIlIivy

J8drem <chov§gn? kagd®ho kupuj2c2ho j e j eho
psychologicklTch koncepc?2 vysvhDtl Uji2veg? chH ap$2?|
psychol ogickTch procesT a stavT (naps§s. mo t
vchov8§n2 z8kazn2ka se pokus2me v dalgZzm text

Zkoum8n?2 motivace Kkupuj2c2ho je hled&nzm o

zpTsobem? iGouj § eth®2 chovgn2? K tomu, abychon
url|l i t®ho jedince, je tSeba zn§t zMatvenp e mot i
rozum2me pohnutku, pS2]linu urlit®ho chov§gn?

Motivace ehow&mh28zmTgjak z vnitSn2ch pohnute
popudu (tzv. incentivy).

Pot Seby jsou obvykle povagovg&ny za dispozil.
iz2skan® bhDhem ¢givota jedince.atRmuojneevwwj 2p Sseeb

asnahou po jeho odstranihDn?2. Pot Seby Il I ov DKk ;
osobnostn?2 sf®ry, kter8 existuje vDtginou v
hierarchicky. PSilemdg hieuntvgBieapoyS8eh2kag
vztahu obecnlich z8konitost2 vivoje a indiuvi
teori e motivace). Pot Seby | lovhka se mhn2 v
Il ndi vi du8l n?2 hierarchiwal pmétmSie bz adn8\S& n ¥ z rislomo
Projevuje se fixac?2 na wurlitl typ incentiv o
Incentivy j sou vnhDj g?2 podnDty | i j evy, kter® maj
pot Seby |l ovhka. MeRtlyyepnoez i j{d wornd zsdolul itta knoav ®i, n ck t
chovgn2 smhRSuj2c2 Kk ni m,NemapuByvnonl agbv?adjk?a cl h§okva
sebe, napS. hrozba. Pozitivn2 incentivy mT¢
vyvolat vhodnTm imgwotvrl cjhe ndebrmurpiokt éSee2b.a vz buze
pozitivn2 incentivou motvvpodobiDtiredTamg), pval
Kkupuj2c?2 jednat urlitTm zpTsobem. Moti vy se

ai ncenti v a jhwuk vc hds&n®&@m |vlizavaDk a .

PSi hodnocen? moti vT c¢hovnBont2i vy 8§ kraazenotiokna8 | m@é z |
emoci obW8E§mMotivT raciong8ln2ch pSedpokl §dg&me, ¢
sv® kouphD na z8kladh pSpenHebhbjeratliod2km kti
veli kost atd. Emociong8ln2 motivy zahrnuj2 pS§
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krit®ri2ch (touha ,padostmjdl ) geAS, jhgdpet z8&wan

motivy racion8hnmmj hem&mboi ohglv na stupeR
chovsg§ tak, aby z jeho pohledu doglo k maxi.i
zkouphD je silnN individu8ln2 z8legitost a z¢
dosavadn2chh.zkggenoestee mTge zd8t naprosto i
kupce vysoce racion8ln2m rozhodnut?2 m. NapS2k
aby vhRDdomhRD zvigila svou image, jedn§8 se o |

racion8ln2 a co emocion8ln2 v jedn8n2 z8kazn?

Ke zjigthRDn?2 skryt® motivace z8kazmrfoka viad nk oL
vizkumVychg8z2 =z pSedpokladu, ¢ge kupuj2c? si
aprot o se vizkum sna@g2? odhali't pocity, emoce,
nebo zMat kyal n2 vizkum vyug?2vs t S2 met od [
z8kazmé@xarovsgn? popsapbyekekvn¥n2 GEenBnizku NDcht

nen2 sama o sobhD objektivn2 a spolehlivg§. VD
techni k. I kdyg mS§ motival n? vizkum nhRkter
pS2nosem pro osoby zablTvaj2c2 se markétingen
myglenek v oblasti vIivoje novich virobkT, no

OsobnostmTgeme definovat jako souhrn updwglhtaol ojga

|l  ovbDk rwhlgiuj ev®@rmmu okol 2. VI ast ncoesltki e no storbvnaol
znaky dugevn2ho ¢givota |l ovDhRka. Pat $2 me z i
nadgn?2, skl ony a charakter. Dugevn? vliastn
azmbDny v nNDkterTch vl astnostech ey fheziza n§
uvedenT mi vliastnost mi tvoS2 strukturu osobn:
kombinac?2 dugevn2ch vliastnost?2 a jejich vzt a
stejn2. Ovgem Sada |j ednotlleinvTpcohd oobsnogb. nE8x itsetnud
skupina |id2, o kterTch je mogn® S2ci, ¢ge | s
Existuje nhDkolik teori? zablTvaj2c2ch se vzt
NNDkter® poukazuj?2 inaosobmostsi |lalchatv@h2 mez§
prokazuj? sl abg? korel aci me z i ni mi . V teor

m§ a jakou by chtRl m2t o sobhN pSedstavu p¢
Exi stuje cel 8 I1%iackad, v iorbovbykkT el iveSej nmbolg2 vanl
url i $ ®hloe®lheon sko.st Aavlemdpen2m a ug2vsg§n2m tNDcht

ukg§8zat sv®mu okol2 wurl]itl svTj image, pSedst
kter® udr gwjylgupeéb urlitou pSedstavu o nhlm v
pSedstavy spl Ruje, je pSi procesu rozhodov§n
Vn2m8n2m rozum?2me zpTsob, jakTm osoba pSij?2i
na ni pTsob2. J¥Inami@e sodpopvyalelesoba d§vEg s my
c2t2, chutng8 atd. Vn2m8n2 tedy nen2?2 visledk
moti vac? | I ovDka, jeho n8l adou, osobnost?2 a
vn2 m8n?2. Veallbluv aojs2ocl’y se mar ketingem k Segen:

51



vnz maj ? jednotl i v? z8kazn?2ci podnDty, kterl
balen2m virobkT, um2sthDn2zm virobkT v prodejn

Lid® mohou vn2matodltiegmMD, padbhBt v zsaelledke d k un 2

pSepr a,cseV rk2t | vnes eperkd épaneél sppouz ovrynsotsatvio.v § n i S
ze sv®ho okol 2 a prakticky je nemogn®, aby
j e. Proto | epSedtedgran wykdmaddtt vy, ktepr@ess i | i

sel ektivnj) pZonzaomemo8sttio, zg@¢ mPmna @k Ipafmid b Mg 3 2 u
vyb2rat mapmbDyya volit takov® provedenti d®kI .

sp2ge vn2majkZ ep®dmrshdstolblpdjtdSejpeijai cvhDc2 , . o kt e
HovoSizmeangagoyVamwotlivemen(yNsgpionhSemu g Tl pauj me
pNRknlT automobil a nech§8 je Jbsosteph®PmpSedmns

pozornoi podniDty viraznhD se odl(ipgujamcda odagklIng
pomeran| T ,nagjmejvebebDNgS@pvysctaven?

Vznikt eor i e an dlavgveraeatiTbesdy i | ze dat ovat do 80. [
Vznikla jako jednazl T Itelgcih koncepc?2 vysvDtluj2c2ch nhkt
Soul asnh se dTl8vds tjleedhn2fmakz or T pro vysvDiRDtl el

(resp. mar ketingov® komuni kace) a jJjej2zch e
definovatoujedmreu SenRti, ge se jedn§ o urlitl

vyvol &§ny wurlitTm podnhDtemzn®md®huekhtao sietkd aaarta
ng§slednhN ovlivRuj2 zpTsob z2sk8&8vg&n2 infor ma:
spoSebitele. Angagovanost je ovlivRp$8padBado
koup?2 produkt u, dTl egi tost 2, kterou produkt/
se spotSebitel nach8z2 aj. Z8kkentdempjyedskib,
jako jeho znajelsd, pak@gehmnsmeiposd patns e bSoaud.N Vi
viznamnou roli i f8ze n8§kupn®»ho c¢clkRovEmn2 . hrWe¢
nejen jej?2 zn&most al e paSkeadereanest omsephed sptoasv
velilinu) amBnanDmée?sm se vkusem spotSebitele
soci 8l n2ho a kulturn2ho prostSed2, f8§z2 givo

Selektivn?2 prBememEouhPt Si zpdsoboviat | zdskan
svim pSedstavsg&m. Kagdl |1l ovhRk m§ totig nhja
pSij2man® podnRDty se tomuto pak pSizpTsobuj:
Sel ekti vnzZnapneernc,pcee dii d®apg@am2ndtendemS2j emn®
pouze na pS2jemn®, nebo ty, ke kterTm maj?2 Kk

Z hlediska <c¢chov§gn? kupuj2c?2ho se jev? ] ako

spojen®ho s koup?. Me z i V N2 m§ n 2eristufe eenstranyp S2 s | 1
kupuj2c2ho silnl vztah. ObecnhD pl at 2, ge | 2 m
kvalitu. Znamens§ t o, ge pro kupuj2c?2ho, kte
posuzovat kvalitu virobkuvejel gimagenygynalé&yt o
pro vn2m8n2 kvality zbog?2z. Kagd8 n8kupn?2 si:

mTge nespr8vnhD vyhodnotit alternativy kouph.
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tak, jak kupuRBrio 2k yppSwejd?po2kh o8 drad spr §vng kouph
finanln2 ztrg8ty. MTge vypadat hlouph pSed
vysok®mu ri ziku t2m, ge:

1 hled8&8 dal g2 informace, kter® mohou sn2gi
f mTge avylsk koup?2 nov®ho virobku |i znal ky,
9 kupuje pouze virobky znal ky, kterou zn§
T vybere si mezi nezng&§mimi virobky podle c
V marketingov® strategi. by se mhDI o pamatov
kupthjo2c2edn§8 se o opatSen2, kter§ vytv§gSej?2

prax2 v Sadh z&8padoevropsklch obchodT | e, g
mTge jej do urlit® doby vr8tit, paByestoge ten

Ul enpe Jinnost | 1 ovDka, j 29 si osvojuje ur]|
vliastnosti a formy chov§8n2,. V. procesu |l ovD
reagovg8§n2 na podnPDty z okol 2. Pokudtiz §kXizn?
rozhodovgn? o koupi nNDkter®ho druhu zbog?2,
extenzivn2ho probl ®mu. L2m v2ce se o VvIirobk
zkugenost2, t2m dS2ve se st8&§vE& n8§kupmav &nizt ua
pl nD automatizuj e. Proces ul en?2 se v chovs
uspokojiv®ho n8kupu. Zde dochgz? k tzv. poz
vidDt g2 pravdBDpodobnost, ge si zS8kiavm2kuvieobdl
vpS2padhn kladn®ho hodnocen2? zbog2 ze strany
osoby. Jinou formou pozitivn2ho zes2len2 je
kvality virobku, kterl oich$z3y kKSupevRakdundi
uviDdomov8§nz2 si virobku, dochg8z2 v pamDt.i z 8§

pSedch8zen? je pravideln® pSipom2ng&n2 for mo
m2ru opakovgn2, tak, aly zkejgemopstovt Padmit ¢t

C2l em podni ku je vybudovat z8kazn2kovu vDrni
urlen®ho c2le je mogn® pSedevg2m pozitivnzm
poskytuj 2 pSi kagd® kowpPostorpd§ k @azvmklao vjis opul nz®
di spozice reagovat pozitivnD | negativnbhD v T
v rodinhn, pTsoben2m jinTch soci88ln2ch skupi
ovli vRovE8ny osobnswtou ji endremtzliitwoue ua klaigg?2® hsoe |
t Semi sl ogkami ; sl ogkou pozn8vac?2, emoti vn?2
postoje zauj2maj?2 1id® vTli wurlitTm virobkT
vyr §8bnj2c2 vIitriogb kdya k rRecssltugj2e jteogj i ch i mage a
postoj T i jednaj?.

DTl egitim psycholtaki®tleihnmi t aktz&j enm joeur | it ® v
z8l egitost2 virobku, ale kupuj2c?2hac.ovadiazn:
ato | asto na z8kladhD intenzity jejich z8j mu
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pozornosti a aktivity vhDnuje z8kazn2k kagd®n
kteS? s e hl uboce zaj ?maj? o] aujtoknob i lzinamks
mot orov®ho oleje koup? pro svou gkodovku, I
kudy, jak a jak |last ®nzsiet aolze§lj gnauy nsorRujées.d u st
angagovanost.i

Externz vilivy

Spolelnost a pkopupBSed2mi gnopaveth®d ®m!| i v na jeh

Hodnoty a ng8zory, kter® | 1 ov DKk uzns8§v§, ]
aekonomi ck®ho prostSed?2. Jsou pomDrnhD st 8l ®
Hodnotami rozum2mel|l nt|istlavgs§dkoecd kemnot!l iv
dos8hnout . Hodnoty se st8vaj2 c2li |l 1 enT sp

uvnits$s s pHodnay md g te im.e rozdpbl it do nNDkol i ka
anejtrvalejg2mi madhnloegmMmisp&ltelr® wtDit guzngv §,
Mezi nh patS$2 napS2klad demokracie, osobn?2
YospBRDchu, wvztah k autorithn, k nejistothD atd.

tTkaj2? @8kavB8hRa.z Marketing vyug2vsg tak® p
prom2taj2c2ch se do givotn2ho stylu. NapS2 k
kracion8l nhRjg2 stravhD se prom2t§ ve vivoji,

spol é| moszdevastovan® ¢givotn2 prostSkdeh mg «
prost Sed?.

Popt 8vka po zbog2 a slugb8ch je ovlivRovgna

koupit. Mognost kouphR je v rozvi nuwt2l cdhT cthrogdnu
jednotlivce. DTchod je urlen jednak individ
jednak cel kovou ekonomickou situac? ve spol
dTl egitou roli v rozhodov§g8n?2 jRodznhootd o w&ne? oo |

jakT bude sklon ke spotSekpPnm@8n%spor §m u j edn

fdTchodu j,ednptlijvedi®@ cel kov®&m pS2jmu (mz
Jestlige jednotlivec olek8§vs§ zvigen2 svd
aknBupTm, v opaln®m pS2padhn, tj. pSi ol ek:
ve svich vidaj2ch opatrnhDjg2 a sp2ge get$S

fTCeMMzbgogg2to znamen§, ¢ge jestlige se o]l ek§v
zvigen® m2Se naknPmvpS2pdo2odkll HPp& |l koupi
Situaci napfikhtadi endmgrdio avis8z ey a nn@anp Sz d
benzinu nebo pSi n§kupmn?l gheomdem cRo pBkerd§ od i
nastsgvsg v pS2padhN ekonomircokz& oh @jni2 s tiontfyl,a
nebezpel?2 vglelnGRsestldnflizkijf d akaceblj. iek oo mi
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1 Br wkjako cena za4v NDr ) hraje vtr ¢gsn2acbh |lekovami k &c

rozg2Sen prodej na spl 8tky, d®Blie@iotkd e smoly
m2ry a AzlevnhRDn2 penNRzo asS jig v podobn
dochg8z2 ke zvigen®mu n&kupu pSedmhDtT dI
automobi |l T aj

Ekonomi ck@affdaktterdy dTl egitT kwlpiuv ze§im®naz hvd c
dl ouhodob® spotSeby U zbog2? denn? spotSeby
struktuSe popt8&vky po nhDm.

Ll ovRhk m§& cell ¢givot co |init s r Txmijmik®sku
skupiny a nemefjgenm whimknNedgi je ve spolelnosti
na jinl Bkupinhji@esdhci §l n2 Ytvar skl&dmapxeé? sel a
syst ®mahadnem, kter® S$2d2 c¢hoReFnre?r ejnd dhjéo tslkiuvpli

taskupna, kter 8 vyvol 8v8 touhu jedince blt jej?
se projevuje vzhledem k vztadgnost.i jednot | i
skupiny prinm§rn2, plnhD angagovsg§n cella® <Vvawyv
vazby mezi j ej 2 mi | leny a vz8jemn8 z8vislo
Zhl edi ska chovgn2 kupuj2c2ch rozligujeme tSi
T1 1 ensk§ jsel?prigng,e jedinec faktickIm |l enei
praovn2 kolektiv aj. Typickl je wzkl a | a:
maj 2 vel mi silnlT vliiv na postoje a hodnot
V procesu dosp?2v8§n2?2 d2tDte. PozdDj i maj 2
viv party i jin® skupiny.
Trefer(Eead mizskupihyrj2s)ou t vy, ke kterTm chce jedr
jedinec snag?2 blt |lenem takov® skupiny,
aproto |asto plnh pSej2m&npeh2 redemeny nac
jej2 llen kupuje a ug2vsg§ |i spotSebov§vs

ktakov® skupinhD viditelnD,. Poskytuje mu t
fnegativn?2 r efjesroeun|tne2k osvk®, p ikneyd kk t pati Sn tbynect
se vyhT b8 pSej2mg&n2 | ehokoliv z nich.

SdNDl ovac? nparj®stjSeeddekny z nejvRtg2ch vIiivT na c

rekl amy informuj?2 girokl okruh z8kazn?2KkT s
aut osdtkrrugdidlNd2o0vac?2 pr os §0S ead kAo hdahldehzhan) Ahor k
Mezi Ahork8&8o0 m®dia Sad2? zejm®na televizi a f

zrak a sluch a tak s2lu sv®ho p Tesno bsedn®?l ouvnaocc? R
prostSedkT je nmmougnbethpaaj ¥nmhabl pprostor pro
z8kazn2kT, a proto reklamn?2 sdRlen?2 pSij2maj

AChl adng§80 m®dia jsou pSedstaw,ovimah lpSeam,yv gr e
tabulemi atd. PSen8gej2 k pS2jemci m®nN infc
na jeden receptor. U novin, | asopi sT, rekl
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at el efonu na sl uch. Pop Sejbainé e .d ad ek ydbbveld t gi2
vysl echnut? rekl amn2ho sdiDl en? mu s ? s&§m pSe
Velmi silniTm m®diem se stal internet. S podr
vmar ket i ngu dsae g2 ethB gkhaepti ®too p u bK d kiatceel, e ztelj kvedji
mar ket i ngov ® Skeadnpuorkil k§adc§e .se, ¢ge pSi vizuali z

pot Sebn® informace z vlastn2 pamDti. Pougit?
t 2 m, jak® mpeégsat vve jiankk®& rfmar mD cht Nj 2 firmy
pS2jemcT reklamn2ho sdRlen2. Virobci potra\
al asopi sTm, protoge v barvhD vypadaj ? pokrm
vyug?2vaj 2 n 8nkeubpon 2 h yspteSrenuai rskkeat vy , protoge zde n
v2ace informac? tTkaj2c2ch se cen zbog?2, dr o
Samostatnou kapitolou je internet, ten spoju
Na Youtube mohuivd Dt mi | ioblastyreklarmy, RRTapod. Vedle toho marketing ve

vyhl ed8val2ch, tradiln2 bannerov8 rekl ama m§

Chov§gn? z8kazn2kTdejme g roavflii vkRlomi¥ D& et car ypo h | ¢

vzdDI 8n2 m, pgvaoaP &,mn2pm,staoven? m, pS2slugnost 2

vDk skugnapopul ace vystupuje z hledisjkan nt8km,pn§
tato skupimak wpsSkjaez nj2ikmf® vIirobky |i slugby,
Ml ad2 | d®d®el|l pNgl vhn2, nakupuj? podstatnhD v?2q
m-dn2 obl el enz, R8§di cestuj?2 do zahranil 2.

spot Sebn?2 elektroniku atd. Na druh® <thrganhD r
dNDti se jig osamostatnily a zalogily vlIastn?
rekl amy, chovaj? sepojhilmappS? PolobaD germazdgil a
druhy zbog2 vyplilvaj2c2 z #PpziohagijekTlichv di
chovg&8n2 a myglen2 (geny wurlith utrat?2 v2ce z

ProweRiIDkE§khazn2ka m§ pS2ml dopad na jeho chi

virobky | slugby jsou obedbmii ksp owysjngy? mv ev .
NapS2klad | 2stky na koncert v8gn® hudby, 0s
napS2klad v2ce kupov8§no osobami S nigg2zm vz
ovlivRuje vkus, p ost o¢pchofu vyhledatpzpracovatatvyghddnott s c h
pot Sebn® infor macepovko VEm&Gxvkn@®m vwzzdtDd Bn.2 R eev ol
vel mi %%zkT pS$S2ml nebo nepS2mi vztah na <cho

kupovat |jin® pracovh?2vusbddrien2npnemegosmmomy st e
Firmy se mohou specializovat PpSpovohp&SBERI|I mdlen

mohou blTt softwarov® firmy, konfek|ln2 podni |
urlit® skupnoy kudeumaj 2cPnjihodnotov] syst®
ngzory, preference a tabu. Odlignosti se pr

jinTch informac2, v odli gnT chs inbskwlptMéhagc hz.vy k
jimi b&rodnostn2 menginy, n8bogensk® skupiny
existovat [ V. r 8mci jednoho n8roda, a to v
an8kupn?2 zvyklostivexVatapgsdkvclPr Kz eMoaw k § m® r
ikdyg na mal ®&m Yzem2 rozd2ly nejsou tak vidi

56



DTchod, %roveR vzdhRDI &n2 a povol §n2 vytv§gSej?2
t S2dy. Prakticky kagdg§ spolelnostige tordil

vsocialismu tS$2dn2 rozd2ly byly odstraniDny.

Ve spolelnosti neexi stovaly pouze soci 8l nz2
Soci §lyn?2j stoS2 drel ativnh st djnmoesrtddehiskuwpicrhyi clkl
Jejich |l enov® maj?2 podobn® z8§8j) my, chovgn2,
aznal ky, cog se zejm®na projevuje Vv n8kupu

|l asu. Existuj?2 rovnIhg nmadloiofprcchsotdin 2w ht g re,d nwod kK
| asopi sy a noviny | tou, kter® televizn? pr o
vol bnND segment u, kterl pracovn?ci mar keti ngu
propagal n2hol mihkoa kan§lsa rpbdl e soci §ln2 tS2d
Aut omobi I Porsche je zbyteln® propagovat Vv j

seri 8lu pro pubertg8ln2hdenkygh fbeasewnl i I®o &3
s pnage? ki aMar ks &Spekiducer neg v

Philip Kotler ve sgdsth skondih@ycghg trhohzgepers:visS 2 d
Uppers))soci 8l n2 elita, velmi vysok® dRDdi |l n® boh
hor n?2(Lowe Ugpars)velmivys ok ® bohatstv2 z2skan® vl ast
popul ace; hor(dpper Middésp dohatt@2dastvy, S2d2c2
podni kT, majitel ® stSednh v e |(UowWecMiddleshbd2nli & T ,

| 2 mel| ky, mhj ipto@ln® k mal Tddl ni ck§& ar i st@oppkrr aci e,
Lowers)k val i fi kovan2 a zapr acov(@awerlLav&d$)meijcni, g B5 %

t S2da, pS2legitostn?2 dRln2ci, nezamNstnan?,
Ve Veltk8®niBrirozezn8vs§s | PA (BritskIg§kiadgntctht

soci &lkrupdam (A,B,Cl1,C2,D a E). @ieropdbBl emSavg
tS2d@ i Krzfvis?2 na pohledu sociologTsphbogegdnj
spol el nosti. PSi porovnsgn? S americkim |1 e
podstatnhDj g2 rozd2ly v soci 8l n2Zm rozvrstven?:

RozdNDNl en? soci 8l n2ch skupin v Nizozem?
A politici, gpilkov2 manage4$ , dnRdi |l n® b

B1 vygg?2 vits$edn2 vysoce vzdhRI9%Wn® osoby
B2 b21 ® | 2melky, majitel® a22%editel ® mall

C ni g2 wSedn2ci, dhRln2ci 34%

D osoby odk8&8zan® na n2zkIl dWchod, nezamh
Existuj2 i jin® koncepce rozdpPbpotesppbbkhas
styl, hodnoty a postoj e. Jako pS2klad mTge
pSedpokl adu, ge 1lid® gij2c2 v tRNRsn® bl ?2zkos

podobn® zpTsoby chovg&§nmg§p%ia m8Kupw.zl K&gd ® olb
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urlitich krit®ri2. D8le vyjg8dSit co je spoj
souborem marketingovich n8stroj T.

44 Chov@om8cnost.i

Sl ogen2 dom8cnosti, f8ze ¢givotopthorodvkhy no
faktory ovlivRuj2 chovg&n2 dom8cnosti jako s
mogn® spojovat pouze s pojmem rodina. Do t ®t
rodi nu. Svobodn?2, rozveden?2jakozdedlena ¢r dfé
ANerodinn® dom8cnosti o jsou |asto m®nnhD stabi
vybaven2 dom8cnosti. RovnhRDg vynakl 8§daj 2 pod
srodinnim ¢givotem. NapSekbdti gh®avevaavov§ngk
ve vNhDtg2z m2S@bedmd jdeomoovgno ale S2ci, ge pro
zbog2 je t®mNS pS2mo ¥%mNRrnl s poltem dom8cno

ng§bytek, televizohy, pSedmiBtky dl ojuihr® obd ®u s po
dom8cnost? ovgem exi stuj? podstatn® rozdz2ly

ne¥%pl n8 rodina, svobodn?2), podl e m2sta bydl:i
S i mTgeme uvi®svY §m2o0zdldm§Fcmnvosat 2 tvoSenl mi sSvo
rodinami, rozvedenlT mi a star g2 mi 0sobami

Dom8cnostisvzonadbbrdmuT2ge2mby z hl edi ska jejich tr
dvou z8kladnMtmdsgkugkite S2  uzlaova IMurhyi s Iguk orl yuc hal en €

do mangel sk®ho svazku (zhruba do vRDku 30 | e
mTgeme zahrnout rozveden®, bezdDtn® osoby)
vprocesu rozhodovsgn?2, z d.e Pvrgvank? sspkoul peil nna® pzrnes
m- dn2ho oblelen?2 (nositel® n8zoru na m-du) .
i v zahranil 2. Nakupuj? pouze z8kladn?2 vybayv
do n8k-&H#puvHeEtnhD CD.doD&lkd ivme éd®t Ujr38venz volo:
vybaven2 a vistroj, drah8 kol a). Rekl amn2 p7T
nebo | asopisT. Osoby, pat S2c?2 do druh® sku

Kupuj2 byty, prS&ynhdaky, dKk wailhiotdm?2b® spot Seby. R
nebo AkmeB8dpid nebo r ekomankaces®i .j eX 2 hlj edios kveh o d
osobn2 komuni kace nebo pS$S2m® osloven?2 prost$

RodnymTgemrozdNRDlit do skupin bezdRtnlch, s me

z8vislTmi dRtmi. U rodin bezdRtnlch je rozd
zakl 8daj? a finanlnhD obvykle nejsou vinejl ej
jsou ve stSedn2m vhRku a zamBDstnan?. V prvn?2|

byt u, jeho vybaven? pSedmNty dlouhodob® sp:
preferuj?2 cestovs8n2 v dobD dovol en®yath8kup
PSi rekl amhD je vhodn® se obracet na oba par
Vhodn® | sou prakticky vgechnbyezsdd®Ind wac 2r omri
stSedn2m vDku se jedn§8 o dom8cnoepiganebbyt g f
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domy, automobily vygag? kategorie. Obl 2ben®
zahrani | 2. DTraz u t®to kat eagmrai e& njad kkul aden

Rodiny s madbvnyik | eRtpmici Suj 2 n SckaktTat e ks ofui nlaa
Kupuj 2 c?2mi na pTj) | ku | i spot Sebitel skl Yav I
pSedmNty dlouhodob® spotSeby. Nemal ® | §stky
drahTch kol 8r kT ag po dhRDtskowogetr avuiekomnmlmélc
rodi nn®m bal en?. Rekl amn? sdnDIl en? orientov
prostSedni,ntebomtemils&kdiche ]|l asopisT. U rodin s
|l epg?2. VDt gina gen v t®toaf BBkt gi ®ozndWd 2cy

meng2 pS2jem v r&mci pS2pravy na sv® povol §
n§kup nov®ho n8bytku, automobilu, novlich spo
automobilem buN o dovobém®@ mabaeahpSiupuz kénadad\
on8kupu j e viDtginou ovlivRovgno vgemi | 1 er
prost Sedkem ,j soaic i ngahseb®dm@m8? mT mar keting. Sal
tvoS2 dom8cnosti, kde paebatav.eASips §i j0n2 fPkelfd cdr
rozhodovg&8&§n2z o n8kupu je sp2ge nez8visl®. Ku
odl ouhodobDDj g?2 i nvestovsgn?z.,. Rekl amn? sdnDIl enc:
rekl amn2m prosASpdkecd hkeetdgmé&bm2 m®dium, ta
dne vinternetu. Vsouvislosti§ eho vyug2v8n2m se dost.i podst
jednotlivcT i dom8cnost 2.

Dom8cnost.i slogen® ze starg2ch a stseermlioh JTosc
Pokudtyto s oby provg8dnj 2 mi mo sSvVTj dTchod jegtn
finanl nhD dobr §. Lasto finan|lnhD podporuj? ro
maj 2 vygag? skl on k Yaspor 8m, n8kupu kvalitn
za®Dt na myglenku Adlug2te to sami sobnNo. V |
anoviny. U starlch 1id2, odk8zanlTch pouze n
drastickl pokles finanln2ch prostSedilftTa t
denn2? spotSeby. PSi rozhodov&n2 o n&kupu | e
z8)jem 0o z2sk8n?2 zdravotn2ch medi kamentT. Vzh
je tato skupina m®&nnD ovliivniteln8 rekl amou.

45 Chov@mgani zac?

Ogmni zace obecnhD pebaechPoikowkiyininpirmic es u rozho
individu§8l n2 z§8kmeanrgn2 PNedhdS®mwe, jhleedo§n2 i n

alternativ, ulinBn2 rozhoNeng§PlkPe@? vybiodmmcrea 2
se jedn8 o virobn2 nebo obchodn2 podnik, v | &
PSesto existuje cel§ Sada odlignich prvkT,
slogitnNjg2m. PS2|iny tRchto rozd2| T jsou nap

fdo procesu kouplBijeapojpega obvykle vZzce
specifick® postaven?2 v organizaci,
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fTkagd8 organizace m8 v oblasti procesu roz

strategie organizac?2 mus2 blt | asmo speci
frozhodnut 2 o] ngkupu % organi zace obvyk
uindividu8l n2ho kupuj2c2ho | u dom8cnost
rozhodnut?2, vDtg?2 slogitosti nakupovan®ho
fosoby pod?¥®plreojc’esuy gozm@dov8§n2 o n8§kupu v
raciong8ln2mi ekonomickIimi a technickITmi |
rovnhDg emoti vnz2mi motivy. Emotivn2z motivy
osoby v pS2slupgot®Sebgabhézpelinasijiejfhebo po
fnakupovan® vIirobky jsou | asto ve sv® poc
speci 81 n?2 technick® a obchodn? znal osti
zainteresovanlch.

Typy n8kupn2ho chov8n?2 organizac?

Obdob®d j ako wu individu8ln2ho Kkupuj2c?2ho, [ L
vhn8kupn2m <chov§gn2?, Typ ng§kupn?2ho chov§gn?

zkugenostech, kter® organizace s n8kupem da
HowardSh et hof[dheIm t ypT n8kupn2ho chov§gn? indi vic

rozezng§vsme tSi t ynpoyv T n §pkyuogbu A&ind k o  aap&r @ u p N
kouph

V pShpad®bo pf @bV ®mudgde ab§ykle psitugci, kdy organizace kupuje
virompekrv®. PSi Segen?2 nov®ho probl ®mu se s

pellivD je zvaguje z dTvodT sn2gen2 mogn®ho
nov®ho virobku, obvykle t2m vygg?2 jeesu rizil
rozhodnut 2 O nNn8kupu zapojeno, t2m podrobninj
(cena, kvalita, znal k a, servis, dodac? t e
popi sovan®ho typu n8kupn2ho chov8n2z mTgeme L
svs8 pracovigtn pol2talovou sz2t?2, Nebo mTge
nakupovat polotovary z novich materi 81 T, vyr
Pozitivn2 zkugenosti s pSedch8zej2c2 specif
modi fi kovaf(@®p &kloauwan®nmur grkezmaele vyhled8vEg i
i nfor mac? a alternativ koupnih. St 8l e se vgak
Vzhl edem k tomu, ¢ge existuj?2 jegthD d&anag?2 mo
rozhodnut?2 Sada osob. NapS2klad organi zace
nov® n8kladn?2 automobily.

Pokud m8§ organizace dostatek kladnlTch zkuge
sn§kupem se na z8kladmaldalijilegch vzkiu ke&n as to?r gnair
chovgnz2, KktpeSrrTmsn &phpdine opalPS? m8T ko8hWp) e 1z ¢
vzZcem®nhD rutinn?2. Zbog? je dod8vs8&§no na z8kl
odbNDratelem bez awvmatoive®iech.o N§kdmgm2 aprrobl ®m
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a ani nevygaduje nov® informace tlkaj2c2 se
ngkup bnRngnTch kancel §8SskTch potSeb pro podni

VIivy pTsob2c2 na chovg&8§n?2 opgahiazaédveniNRe me

prostSed2, vnitSn2 organizace, struktura a s
VnhDj g?2 prost Sed? organi zace pTsob?2 na | ej 2
technologicklch a techniegilsclhat ipvon2icthi cpkrlavhi de
aj . ). Z nich jsou dnes zejm®na @eéKbegmi ®k § y
situacej e poznamen8na rostouc? gl obal i zac? a i

vhospod§Ssk®m cyklu, od®rraRdvg&§n2m obchodn?c

Vel kT viiv na rozhodovac? ptecbnice a yechmmlogg.a ni z a «
Zat2mco pSed nhkolika |lety se hovoSilo o tor
odvDiDtv2ch, dnes rychlost technoffo§i akiomatimt
nov® materi 8l vy, el ektroni zace, genov® inger
n§rodn2? ekonomi ky. PSingg2 to s sebou zmBDny
vybaven2 organizac?2 a jinTcTh okrogmaondiizta.c eT yn ow)g
adovednosti. PS2znalnl je rovnhRg trend kIl ad
Pogadavky Kkkvagltu a 8poléhlivbstsrea st 8l e zvyguj 2. Rozd?
kvalitn 1| stanoven®mar s\tatn.d aku ail istea psSwebsd Sdv&
visledn®ho produktu, za kterlT odpov2d§ z8kaz
VnitSn2ofgamniozgce jsou pSedevg2m urleny vni-t
postupy a dosavadn2mi odbKuwagdenosngkuppur. aclozven 2 &
organi zace ovlivRuj e proces n8kupu % nNkol
form8l n2 a nefor m8l n?2 vnitSn? strukturu. Fo
Sg§dem podni ku. NeformgftnddofgamB8rtaée as ¢ el ast
i nformac2 mezi | l eny organizace a jejich sk
vypracovs8§na dokonal 8 form8I n2 organizace. M8
osob senatd Aalsd dhd vcasgP ans tpa oj en f or h&lspidds e nvngoeu s «
formou av Dt gipoona | u. Pozng8n? a vypracov§gn? ef el
vorgani zac.i mTge cell proces n8kupu zprugnit
syst ®&mT .

Tvrd® pod2m2eikkgnamigkny ukazuj?2 na nutnost zl er

obl ast? podni kov® struktury. Jednou z nej d
materi 8l ovimi vstupy. Spr&8§vnhD stanovenl dod
dod8§vepekzabbkadkl prTbnNh viroby (li prodeje
rizi ko nadnormativn2ch z8sob a t2m i zvigen’
z%v Dr T atd. Ukazuj e se, ge n8kupn2 | immBjost |
[ del egovat pravomoc Vv rozhodovac2m procesu
vyt voSen? |l epg?2 ho i nformaln2ho syst ®mu 0 d
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informac2 v kolektivu odborn2kT, c ¢ rmtdrd8 InT82 ¢
viznam i pro tvorbu strategick®ho pl 8§novgn?2
Lidskl faktor pTsob2 jako jeden z nejvIiznam

tvoSen odbornou zpTsobil ost 2 pracO@dmnerkm8 a
zpTsobpd @asovn?ka zajigSuj2c2ho n8kup pr o

avprofesion8l n2ch kontaktech. VzdNDl §n?2 | ast c
on§kupu pSevagovat. Pracovn2k s technickIim
parametry nakupov@&h o virobku. Ekonomicky vzdRlanl pr
(cenu, n8klady na dopravu, skl adov§g8n? aj) .
pracovn?ka. Prost Sednictv2m nich mTge zjist

dodavatele,okw| i t D dod&8van®ho virobkmnn2 MTgéavasé&he,
pr8vn potSebuje apod.

Psychol ogi ck® viivy, kter® pTsob?2 na i ndi
vpSedch8zej2c?2 | §sti textu, se vaorgahizagi.2 t ak
Motivw or gani zace ke koupi urlit®ho virobku moh:
moti vy, kter® se vztahuj? k podm2nk8m nab?zze
podm2nk8m nebo servisu. DTI e §i tomanizace peo d m2 n e
samozSejm§ a st8&§vE§ se vesmNDs hlavn2m motive
achce vel mi | asto wuspokojit sv® vl astn? p o
opovIigen2, uzng§n?2 | v horg2md pSeé piatdddl os e/ | rac
z| isthD osobn2ch dTvodu, ge sa nneujsl2® pkeo pgpeistt ko

protoge Seditel od konkuren] n?2 f i ho iRPlonyj e | joi
protoge se Dbl 232 aobndoovbl2 cjheyimtdr Tz atbeol tleefnio®m v y n
fotoapaZrdéet moti vy k e koupi nebudou raci on§8l
organi zace. Bude s®ojpeflgat ak ppSE2mada® aBDbR) 2n e
roivkupn2m chov8§n2 emoce jeocegje8a lkoungpd& NMeOL

ot 8zka osobn2ch vztahT a vazeb.

Procesv N2 m@& 2v organi zaci rovnhRg sv® odlignost.i
pracova?2kazhodovac??m procesu n8kupu Vv organ
jeho zBsbbp®mem vn2m8n2 sebe sama je, ¢ge mno
vi znamnloiu, r mzehoduj 2 c? rol i V procesu n8kupu.
kterT je vytvg§Sen z8stupci dodavatel sk® f

ir
fir my prezentovan8 jej2m z8stupcem vede Kk ro
obezpel nhNj g2 Segen?2 pro ty, kteS2 odpov2daj?
pSednost dodavateli, kterT dobroukuepatakige
jako omyl , odpovihDdnost pl nD pad8 na jejich
na chov§8n? organi zace pTsob? stejn® psychol
Lasto vgak ponRkud jinlVemesmBiyevu vavdjein® Sn jzipdl s
o vliivy pTsob2c? z prostSed? mi mo organi zac
apTsob2 komplexni. Pro jejich |l epg? pochopen
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Uvid2me, ge ve sv® slaodiitdist inap T seqhi2c hp opuSz8en 2
ac?2 1| e. Proces rozhodovs8n?2 v organizaci se t?2

Proces rozhodov8n2 v organizaci

Jednotliv® kroky procesu rozhodovg8n2hos organ
procesem rozhodovg8n2 u individu8ln2ho z8kazn
a m8 wur|it8 specifika. Sezn8m2me se s nimi p
organizaci jsoup 0 z n 8 n 2 pot Seb, specifi&taeleT vdr pb#dm2r

jejich nab2dlky,tevymddwvoaend bNDr dodavatel e a

V praxi jde o proces daleko slogithRjg2z. Kag:«
vliastn2m zpTsobem a kagd8 kokhEr@®tdn3ebet tage.
pot Seb mTge pSij2t prakticky od kter ®hokol i v
chod sv®ho oddRlen2? potSebuje zajistit ngku
vistavba nov® virobn2 whtgbkwilvejejan¥Ttrabai
pot Seb . U virobku, jehog n8kup je pro organi
je pozng§§n2 potSeby sp2ge z8legitost?2 stSedn
frmynovim ekonomi)klI Mmyag@fSt waurte nn2ho n8kupu |
z8l egitost2 operaln2ho managementu nebo VvIKk:
obracet se | v t®t o ot8§zce na vikonn® prac
virobkT a z toho vhplmavtajr2ic TpPosiked \Esé e k b c
vpS2padhD potSeby wurlit®ho n&§kupu o rutinn? ;
dod&8vky obvykle zn&my. ObylejnhN se bez pSe
Vostatn2ch kupn?2ch asciet uuarc|2icth® sct2alneo,v 2j iocrhgga nd he

je urlen bligg? specifikac? virobku, t ] . u
nakupovan®ho mnogstv2 a ostatn2ch podm2nek,
PSi popi su procesuwrganheadacvsgnse zd§g, ge ka
samostatnhD a ge je d&8na i posl oupnost kr ok
organi zace ke specifikaci svich pogadavkT

asl ugby, za jakmch spadmZanegk ha lpr vh nab2zen

virobekaphiR@gtst avymapodmiuk pr pasigptometex® shaj 2
firmu, kters$§ by | ej podl e pSedstav organi z
organi zace kn® sl rvolbdkiyt ,j ef amogno na trhu z2ske
podm2nek jsou schopni je dodat.

Zdroje ingou maoczmanitinDj g?2 neg u individu8lnn:
ponRkud odlignTl. Me z i hl avn? zTd r g e a vpaatted 2s k
firem, veletrhy a vistavy, P& gmSy vri anby?, d koad bporr
| asopi sy a publikace, konference, viznamng§g |
jednotlivich firem. Pokudmye zaendiS8n® ohls ak zi
trh, jejich Y elem vDtginou nen? i hned vI1r
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otechnicklTch a ekonomickich vliastnostech vI
apS2padnhD zlepgit jej?2 image.

Po zjigthDn2mnogst a®elim@hoor macv¢y hpadrnveeadeen 20 r aglatne
avli bRr dodavatel e. PSi vyhodnocen2 jsou hl av
vliastnosti virobku a dal g2 podm2nky spojen®
cena, pdooddmcnik y , servis nab2zenl dodavatel sko
zkugenosti ze vz8jemn® spolupr 8ce, um2 st Dn:
pogadavky organizace atd. Organi zace jegthD p
dohodnout oz | epgen? podm2nek. NapS2kl ad dohodno
dodavatel sk® znalce nebo za odeb2ran® mnogst
za |l epg2 um2stiNn2 zbog? dodavatele v obchodl
NDkt egra® i @race nechtDj 2 bTt pS21ig z8visl® pc
pSednost pSi vyhodnocovg&§n2 nhRkolika dodavat
uzavSou organizace smlouvu o dod&8vce virobk
specifltace, tTkaj2c?2 se virobku. V pS2padhdD, ge :

| asov®&m horizont u, j e rozumn® wuzavS?2t dl ot
upSesRovat na X&ld&ddrogdnolzicek.s dobrT m mar
vyhodnocup sv® dodavatele. Z8kl adem vyhodnocen?
svou spokojenost | i stupeR nespokojenost. S

dodavatel sk§8 firma nelek§8 na vyj§8§dSen?2 odb
ugivatevich virobkT a neust§le se snagit o m

Ot 8zky a %kol y:

1. Aplikujte 5 rTznlTch rol2 v procesu rozhod
Kkupuj2c2, wugivatelfakmual tvia gykiemmtkidbjaig K ¢lty st ud

2.VyhodnoSte V8§ posledn2 n8&kup nhRkter® | §s
ovliivnDn motivy, vn2m8n2m, ulen2m, givotn?2,

3. Kter§8 potSeba z Masl owovy hierarchie mTge
a)givotn2 poyistkybr aMelvddesSehzes: S 240 a

4. Se kterou f8z2 givotn2ho cyklu rodiny bys
ng§kup tRNRchto virobkT nebo slugeb: a) zaS2z:q
dovol en8 na kari bakKeem ostrov0hnD, d) Barbie

5. KterT typ chov&8§n2 Kkupuj2c2ch je s nejvndDtyg
n8§sleduj2c2ch druhT zbog2: a) g¢giletky, b)pct
narozenin8m, d) n8kup druh®ho horsk®ho kol :
6. Na z n,gak mohou firmy®p e upl at Rovat efektivn2 mar ke

7. Exi stuje Sada forem trhu neziskovich orga
zaS2zen? jako odbhRrateli virobkT a slugeb?
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5. Trh a c2lenl marketing

KI'2] ovg8 sl ova:

trh, monopol, oligopol, oligopsoh,i st 8§ konkurence, trgnhD nedif e
mar keting, koncentrovanl mar keti ng, di feren
vihoda, &kriteria segmeilR-aaea)n?hlzedciih)ka 2tsrefgmia
um2stPDn2 . (positioning

Osvojen2 poznat kT:

T zn8t pojem trh a jeho |1l enhDn?

T  ch8p&n2 rozd2lu mezi nediferencovanim a c
T porozumPDt pojmu segmentace, zn8t kriteria
T sezn8mit se s hledisky segmentace a poj me
 pochopi zpTsob trgn2ho um2sthRNn2 virobkT

Trgn2 hospod§Sstv2 je slogitl mechanismus m
Bez centr&8ln2ho rozhodovg§n2 Seg2? probl ®my 1z
hospodg§Sstv2 m§ vgebhmbogvou kagun@, skagdiha, ddi
|l idsk® pr8ce maj?2 svou cenu projevuj2c? se
koordinovat a S2dit slogit® ekonomick® vztah

51Pojem trhu a jeho ||l enhDn?

Trh je oblast? ekonomi ck®T mBahlRity,nnest 2k
jednotlivimi ekonomickImi subjekty prost ¢
SmNDnu zprost Sedkovs&vaj2? pen2ze. Z8§kladn2mi s

fdom8cpnokter® vystupuj 2akea Kupwj 2zch?2o.g 2Naa ds
ijako prod8vaj2c?z2. Dom8cnost.i j ako vl as
akapit8lu) je prod8vaj?2 podni kTm a za z2s
virobky a slugby potSebn® pro uspokojen?
1 Podnikyjsou subjekty, kter® vyr8bh2 zbog? za Y
prod8vaj2c? i kupuj 2c?2. C2lem %l ast.i podr
fStg§stupuje na trh jako specifickl subjek
ovli vRoyé&njej MIskute|l Rovat jako prod§vaj?
(st8&8tn2 zak8zky). D8l e pTsob2 na trh pro

org8&§nT a prostSednictv2m tzv. hospod§Ss
|l egi sl ativn?amgpvautddr hu, odstraniDn? n
|l i nnosti trhu, jeho stimulac?2 apod.
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Podle mnogstv2 druhT zbog?2?, kter® na?2tlrlRu s
trh se tT k8 pouze jedin®@lo edtdhujned tzrblogm Vd g ke
zboghRl.edzd ska %Yzemn2ho im2wslare®@h o®n8d nlki)gujJeme h
nab2dkou m2stn2ch, krajovich tradiln2ch pro
vzni k& 8rtadvdav.oj dNI by pr §c epecialithti nefea v Hirfsil ed e
jednotlivich n8r omdez2ich§ rroedpnuzbnhoi mkt)d 2apl 8t pia AV h o
otrhume zi n8rnebd s Pimo v ®m.

Podle toho, co je pSedmRDtem kouphR a prodej e,

 trhvT robkT (at rshl upgreobd ukt T)
M trhpr§ce, pTdy(tarhkapit&bm2ch faktorT)
T trhpen(NDgzouvitsrehje2nt 2k aspi t 81 u)

Vmar ketingov®m ch8p8§n2 je trh souhrnem vgec
Vel i kost trhu potom z8vis?2 na polt#é kapapgka?

a sptRujpodmMaiky z8jem o url|lit® zbog?2, maj 2
koupit. Rozhodov§8n? podni kov®ho marketingu
i nf or macemi o velikosti a dr uhu Pdkudibychomna k't
cht DIl i posuzov@tteaki Bo8etnetdiyh bvegreznwi. osobami ,
ovirobek z8jem, dopustili bychom se velk® ne

Jako pS2kl ad auomabifyBNIVe. meZ §tjrehm so j menovan® aut

statiséghespabuobl] anT. Co vgak nemaj 2, j sou
Proto bude pro marketing®t o bav ourysi8® D PcBMEubemmbD] g2 b
v4vahu ty z8kazn?2ky, kteS? maj2 o jejich vI

zag atit. pPugsz ep afadyr vTrobkT mohou existovat
zbranhD je mogn® prod8vat jen osob8nnebol ast n?
al koholichklocmT@p djilT) mini m§ln2 vhRDk 18 Il et at

Beremeli v¥%v a htuatio omezen?2, pougdgiktvalnifi kokhask p &
tth. Firma (dealer), PBMW d § Wndj 2nc?g nastt o nsoeb i 2 g MmN S
kvalifikovanl pougitelnl trh nebo jen na ur
aSt SeddilapskTakovou | st l bvhmZuh®@mBMme postav
podni kovl marketing maj 2 BMEXKakan®piil,i .k tSdSwh rsn
(automobilu BMW) naz lpw&meryceDh| ¢2r htrgn2 poj em, k t

marketinguzd m8t r gjae2,t pofd 2l procento podZalgemnaSeé &l la
rozum?2 me trgn2m [BYW2plreoot eati bomoabi tdgbbhbuw®mh p
aut omonbaig?3T rvepubl i ce.

Aby trh mohl zcela plnit svou afduynkgcei ,n a et rnhuut
vDt g2 polet prod8vaj2c2ch a kupuj2c2ch. Jedn
sv® partikul 8rn2 z8jmy oaanamhuvi NapBTkhad%k
PSi funguj 2c? proti mahop®ha? i | emigsmloasstti vz §jj
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prod8vaj2c2ch (11 Kupujprcagxih)v pask Ssdalboay ® uir d &
m8l o kdy existuj?. Trh funguje za ponBDkud |
subjektT existuj?2c2cpomta8§wky)yniD nab2dky (res

ListT neoxniosptouj e na tr hu etkeohndoymi cjee sztelmi)y ep oeuxzi es
vyrgbnj2c2 wurlitl virobek |i poskytuj2c?2 nhj
Neregul ovan® monopol n?2 p oasltiazvaecni2 zviesdkeu vkee sznv
D81 e toanke®@ o k8§ n 2 slupemdsjpemeniiamblisu, sni go:
stimulov8n?2 prodeje apod. Prugnost na pS§&n?:2
popt §vky mormgsény § me

Li st1 cexistugtopm, kde v 2 cpodstaily esnt evjynrT§ b1 rvob e k .
mTgeme uv®st virobu a prodej benz2nu. Jeho p
Aral, ESSO,Benzina, Slovnafa j . ) . Spol el nosti miDn 2 cenu m

pogkodcadhmy vsgpeol el nost i) a svVvTj prodej Se sne
zprost SedkT stimulace miodéjost dUg mB@dklis ep $2ent
novlch |fiistt&h oz monolpiod tu®mMe naliinggo kol u.

Het er ogenneé@twodleingoprelzenT m poltem virobcT. Vy
zhl edi ska pougit?z vel mi podobn® a [|ig?2 s e
slugbg&cthinlch rozd2lech (tzv. diferencovan®
aprodej osmdmi2lch. aVltroobc kv aloiut g2 despiogmu,v i
z8ruce, poskytovanlTch sl ugb8ch aofigoggan. Ol i gopo

PSi vyhodnocovg&n2 svich mognost2 a budouc?2h
ovyhodnoceynwPoptopwelamhogst vz zbog?2 |i slugeb,
za urlitou cenu koupit. Siodhrtm®mv gee&koon ozama mik @in

nazl vgnreeg§tn?2 (cel kovPooup)t 8p e pt §vekdoiun ®h o Kup
individug8l n2 Pppptt¥klkowo ur|it®nm2ddadhuwopl 8w
Popt§vka z8vis2 na SadhR faktorT. Rozhoduj 2 c?2
se dle z8kona kIl eajl2n®®m pardltr &v knye gmIltne2n av. Pod
ge | eetnlai yeroste, popt8vka klesne a naopak.
faktory:

TzmNDny cen substitutKlomp!l eoneplt e neerBtklbopam s

sl edovan®ho zbog?2. NapS2klad: jestlige sc¢
popk@&vpo automobil ech, [ kdyg jejich cena
schopnost pS2sl ugnTl ivTceorbae kh onvalhz 2ahdd ,t . p oKd te:
poklesne.

fZmNDwvd ge dTchodT SobPytvameteseglvalch pS2jmT s
zem®na po pSedmNtech dlouhodob® spot Seby.

T ZmDnyopwacise odr@Eagpt Sivce. Zvigen2 rplosttw ol
popt 8vky po zbog?2.
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1 Vkus, zvyky a preferencel i d2 j sou vIiivy pTsob2c2 rozd?
| i soci 8l n2ch skupin obyvatelstva.

PSi stanoven? budouc? popt 8vky mus? pracovn
veli kost jejich c2]l ov®hmDm rha&kazn2rkame n 8 kt ol,
(pS2slugnlT virobek |li slugbu) a kélivi voalbug

trendy, kter® na trhu prob2dhglPedkNmm dearmag rnalf
vivoje. NapS2klad sl ab® roln2ky dnRt2 pSich§:
pot Seb. Podniky je vyr §demMdgafkd ma pmddawmaj pom?
StejnhD tak je nutn® sl edovattz mesponji ek®uU ak d rek
vihodu ostatn2ch firem na dan®m trhu pTsob?

veli kost a chovgn? c2l ov®h&kut mau.probdpihalh ? e
dTkl adnhn se pSipravit. Zvli 89S obthgul mh %ko
virobcHdmvnn tehdy, pokud se jedn§8hlediskacel a 1
virobce, ale i trhu. PSedeVgomhkje zB8kan®2 i
vysokou hodnotu A | edi ska stupnhD uspokojov8n?2 svich
z8kazn2ci, jakl je jejich polet a jejich che
virotwku obky existuj2cdmbnmsat tjrdjui ah puahyden ?
i nformace, tT kaj 2 c? se n8zorT a reakc? z 8k
prostSednictv2m prim8&rn2ho |i sekund&rn2ho nm
Podni ky pSi prodeji sviciva®@kt adkT . p&BudNt tspey n
mohou snagi't oslovit vgechny z8kazn?2ky, prc
pTsob?2 na cell trh a nedDIl aj 2 rozd2ly mezi

z8kazn2kT, kter® $&chtnmagsk smithimilz §Kyapma &qv asr
mar ketingovim mi xem grovm2en!| ®PpZep &dld §da gnéddn &
nedi ferencovaz8klmarmkkent ipnrginci pem trgnh nedi f
to, ge firma nedhRDI &8 mezi z8kiazrg2hmygemedd gl el
na:

fhromadnlT (masavlik)dymdriketai rhoo omadnh vyr §b?2
j €] pro cellT trh a stimulaln2misng@rsiteofns§
pS2pad zah8jen2 hromadn® viTroZne®iprzddoeije |
i virok Henryho Forda, ¢gekAka®HDI BV mMmagenk
bude | ETVWe®, pr ol S i Ford vybr al |l ernou
technologickl, Lern8 barva netjychgjchl eji zas

fvirobkovhD diferehzevahbr matr &etztogat tak,
v2ce vIirobkT, kter® se mohou ligit svou Kk\
al e nab2zeny jedn2m zpTsobem (nap$m jedn
poskytuj?2 mognost pestSejg2ho vibRru a ur]

Zcela jiniTm pS2stupem je, kdyg firma wuzng§,
pot Seb8ch, pS2jmech, z§8jmech a n&§kupn2m cho\
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trhu, ale pouze jejich bri t ou | 8st . Firma hled8 na trhu
arozhoduje se, kterou skupifeegment)t r gn D osl ov 2 . Na segment 0
marketingovi mix. PocpslaennT mp SéasatkuepT ijmanzeinvj Seme
|l l eni t na:

T koncentmaketagndSi kter ®m se firma specializ
m8lsegment T a vyltw® Smarilkatinngpwelci Bi x .

Tdiferencovarkidymdr kentai wybere vgechny vIizn
kagzdiNchto segmedtnP wmatrk& Ss2 nsgperdi §ni x .

Vsoul|l asn®m trendu se firemtyl emdbm vnag) r2kSeft & gn2g @ $né
vyrobit virobky, kter® vyhovuj2 wurlit®mu trg
osl ovit stimul al n2 mi nN8stroji a |i®pd nge smhu |
RozdNDlovg&§n2 trhu do speci 8l n2ch segmentT ||
psychologicklTch a jinTch krit®ri2 a pSizpT
segment Tm vede k ekustonzzace.kkuw st akizvao® iviw yguj e
mar ketingov®holejJsobemmanla pShnesl pSedevg?i
identifikovat jeho wugivatele vlietnhD jeho <ch
Kustomizacesseboup Si n§gBPkt er ® probl ®nay .p TSnmoabhean 20 npao ddce
dokonce i viDtg?2 pol et specificklch sdbounT | e
pSingg2 novl marketingovl pS2stup i zvigen?2
ke zvigen2 ceny virobkEkunebdnk&usfaygers2 padlnk
nevedelpodstatnhRj g2mu zvigen2 prodeje virobkT).

C2lenlT marketing je |asto nesprg8vnhD zamRDRov§
marketing obsahuj &te8® ¢ &kl agpd dEgmeptgion§ mou z
targeting, positioning)

1 segmentacitthy j ej 2 mg smyslem je zjistit, jak v
Ttrgn2 ,z akcRyl elnfl2zed8 me odpovRDN na ot 8&8zku, na
Ttrgn2 upumkdyNDhked8&me a vol2me prro$dg Sedky p
virobek.

5.2 Segmentace trhu

Zpohledu marketingu je trh tvoSen z8kazn2ky
z§8j mech, pS2jmech, bydligti a jinTch atribut
by bylo vytvoSen2?2 ®pecimfkok@Pho kagk®kiong@wul
situace naprosto narkedlam®. sk Bpyientdch®c ML P alke n -
skupin z8kazn2kT dIl evnsttaSmdl ewmol mobgzeknrng?é ®o i 2 ¢ 0 J

heterogemm2adav ekommng & Smo st i znamen§, ge z 8K
nejv2ce podobni svim trgn2m ,mddpj eReegradapek
het er ogennost.i vygaduj e, aby se jJjednotliv®
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Segmentj e skupina ZShaph2lV.® IstpeSifick® pogad:
virobkT.

Segment ace, jak jig jsme se zm2nilii, m8 sv®
praxe, vlihody jednoznalnhD pSevaguj2. VIihodr
| tySech oblastech:

T uspk 0] en?2 pot Sddjedzo8 hkaanhkah vihod segment
VyVvinut a vyroben virobek podle potSeb a
vDt g2 pSedpowkilracdbyk e nj ev 2bcued es sok 0j en .

TEfektivnhDj g2 st iviub hokkeu.da Fdei sntar itbrunc euv §d Nn

kterl je pSizpTsoben pS§n? ur | i t®ho okru
dost8v8 o virobku informace. Z8roveR bud
url itou skupi puaxiSkaon2zkmMameWs,2 ¢goeoud@iva
stimulaln2ch n8strojT (napS. reklamy) pr
propagovat prostSedky pTsob2c2mi pSedevg?
nemus 2 bTt dosagitelnl vgem z8kazmnikTm.
specialize anT ch obchodT. Jako pS2klad si mT g en
h8l kT na |l ov ryb. Jsou jednoznalnhD wur] en

abude efektivnhRpdboijrel o olpagopiasewh pro r
distribuce a prodej bbd o u zabezpel ovg8ny prostSedni ct

obchodT.

TPSizpTsoben2 vIr bdvdde poz& k Br §2 koviuspokoj en
z8kazn2ka. Vygg2 uspokojen2 umogRuje firr
z8kazn®a&n @ne pvS 2epna dzfla po cahtoitp o gad vV a mbraik wl as
v2ce. Vygag? stanovens§ cena vVvytv§gs? pSed

NapS2klad konstrukce a viroba prvn2ch hor
segment sportovn?2ch cyyskolko8t uk valt iTt a Vi gmp o
ispeci fick® vlIiastnost:i k ol pro tento segm
(Dnes se jig tento druh kola stal tak pop
vgech cenovich relac2ch).

TZ2sk®mkurendyn?2( wIanfopehyh1t dal g2 vihodou s
je vyroben a nab2dnut na trhu virobek od]l

nemus?2 blt tak silng§ konkurence. Svou da
virobku a rozgmPBpe §médrsielgmendw, konkurenl|r
VytvegsS2 tak, pdSey po&| marem.omt o trhu stal |2

Aby byl o mogn® rozdDnDI it exi stuj2c?2ktirth®miaa .u
Mus2 existovat rozd2ly KMEziz®pooBeBRamil| at S§k
mus2 m2t nRkter®npotmbasBy bdpolddsnt@at eV nl pol
uskutelniteln® vytvoSen2 speci 8l n2ho market.|
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Segment mTgeme vytvoSit za rmpodd®ink®i,odljestmg

virobku. Pokuudr |leixtiTsm uyler otbrkhe ms pldiest a8 Razsmod
homogenn2 preference (nehledaj?2 u virobku ji
nab2zenl), nebBuidem spé¢ et alcrei. t | Belygosniuis 2
vpot Seb&8ch a pS8&n2ch z8kazn2kT, mus?2 existo

Z8kazn2ci patS2c2 do urlit®pol erg®@rdomSeEmeer
je uspokojit stejnTimomal k@®&mi rpdajedaath Dntibxy e ns e
charakteristickl rozptT]| etndkmiv ®pr epf S2rpeandci® mn e
mognost vyr8bhRt a prod§vat virobek, kterT b
z8kaznzkT.

Segment mus?2 vielltidiodsadsutpantlie |lanbDst abi N@% )] ady vyn
tvorbu specifick®ho marketingov®hoakimichk olpir\

dTvodT (technologicklch, ekonomicklch, organ
vytvoSit odpov2daj2c?2 mamkaténgbyliemnkm pobf:t
PSi vibRDru segmentu a tvorbhRN odpov2daj2c?
avyhodnocovate k on o mi ¢ k ® s e goraemidtr v . Vel i kost, kupn?
segmentu a jeho kupn? s2ricilyse oteg@®eandc2zi gk
mar ketingem spojenlch (riziko siln® konkuren

ekol ogick® aj . ).

Hlediska segmentace

PSi rozhodovgn2 o rozdRlen2 trhu do wurlitTectl
hledi ska pro toto rozdDI en?2. Neexi stuje |jede
Exi stuje Sada zpTsobT. Vyug2vsg§ Sady hledisel
jedi n®m ek irtozdNIl en2 . Lasto se poug2vedi v2ce
hl avn? hl edi ska u individu8ln2ch z8kazn?2KkT

psychol ogick® hledisko, chov8&8§n2, n8kupn?2 zvy

PSi geogr af i c k ®mwegrhentacdtihs godig.zceanm? §q1202 Fodleetaho, s k a .
jak se t®Bb¥y pPo n§kukpynal i gtk os8kazn2 kT. Seg

uskutel Rovg8na podle st&gtT, obl ast 2, okresT
pouze na urlitou | 8§94 tuxzzenmA k(an aapuS2okm oabdi | AT N kbt ue
pouze Wraz e ) . MTge se ale i zamhRSit na celou zen
oblastem (napS2klad mRstskim aglomerac2m). \
l epg2ho S2zen2 ng8kladT na distribucur®Virob
l okalitn. Z8roveR je mogn® omezit komunikaci

zefekti vRuje vynalogen?2 prost Sedkggografiakour e k | an
segmentac?2 str atuergliiit G ddholbaespt2ir Tz lmdtH ed k ovori dh 0 ¢
napS2klad daRovich ¥l ev.

Jinou strategi? pro segmentaci trhu spot Sebr
demogr afi ckT(cha phSIzed iade kv. Dk , pohl av?2, vel i kos
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vzdDIl §n2, nNng§bhogeomndntoswz , PO¥jod ®n2 ngmentaci Tako
poskytuje pracovn2kTm marketingu nRkter® vIt
umogRuje z8kazn2ky vcel ku snadno i demeboi fi kov
jin® statiyst ikctke@ ®p Sweohhloeud posl ougi t jako zdr
vi zkumwm.didRhodvac2 prostSedky m2vaj2 sv® vyhr
obyvatelstva (rozhlasov® vys2]8n2 pro mlad®
noviny) ,Rucjoej vuem ongi “% i nnhN pTsnabeirtn eta swyhur apnoly
vsobnD tuto diverzifikaci zak-dov8nu.

DTl egitTm segmenv®knz@dkM&reldmtkreln e t o napS?
uvirobce hral ek. Barevn® pplrastgiecskk® mdirsdd qnlkey ds
rostou prvn2 zoubky. TS2letl chlAamkoi d§ p S
TSing§ctil et ®ho cMiNkpoaki §SwBda2 als pdlesj2na et
APl aystationo. U mal ®h o dr2otdditles 2spel dbdu dteS i rneSkelt
chl apce v2ce na nhj. ObdobnhD je tomu i vV e
automobil si bude pS8t koupit 30letl mladl
charakteru) a |} bdth Sapejo2msd Nk adriu@®8 & c hodu (s
konzervativn2, pohkadgaog gesponacdl|jel hvTzodce
kter® vVvhudboal afi |l my, politikou, vzdDI 8vac?2n
tyto skupiny WHBKAO vzRa | kaldvataytotkyhodylva Gl generaci (nar.

190171 1924), Silent generation (nar. 19251945), Baby boomers (nar. 19461964),

generace X (nar. 196b 1977), generace Y (nar. 197181 9 9 4 ) a tzv. mi | en
generace Z (nar. 1995 . | ut 2nn§tkce sBn 3 m,p S2epjami@h at 2 posl ed
vodborn® |iteratuSe | asto setk&§me. Je tSeba
jin®m prost Sed? neg Legi a obsah tDchto kol

vDtginD chgtakteristik |

Rozd2l nost potSeb a z&jmTJ z8kazn2kT dle jej.i
nezpochybnitelng8. Tomu je tSeba pSizpTsobit
jinTch | 8st2 marketingov®ho mipxouhlza®idobhBT.s
Jin® hralky se kupuj?2 d2vk8m, jin® chlapcTm.
Geny kouS? obvykle I eh]| 2, parf ®movan® <ci gar
firmy kt o mu , ge |l asto provs8§dhl|l aspyar it se®i ptorulggd v
hl edi sek. Poji gSovny pSi givotn2m pojigtnhDnz,
rozdDl en?2 z8kazn?2kT do segmentT jako z8kl adn

PSisychografick®osetgimd®tjaeamindmMllénwd ctho skupin
vzdnDl §n2 a t2um|ida@S8lsaAummPBeaiN@iko n2 o §dPy®u.
psychografick® aspekty, nNkdy dopl nDN® dem
kvalifikovanhj g2 pohhé&#upa2p&2thoys8§m?)]i Nethe
pS2m® souvislosti demografick8 a psychol ogi
skupiny jsou psychol ogi ck®ho hlediska odlign? a | e
podstatniD |l igitovNeaSpkl adkbepbmpsktetl ovli
kupuj2c2hotoviohl ¢gkkendlle nhRkterTch teori?2 byl
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osobnost2 | lovhRka a preferenc? wurl|lit®ho vIr
pro segmenvhcobobekKafdl znal ka m8§ ner | mToe ¢ ma:
ztotognit svou vlastn2 pSedstavu o sobR neb

Podobnh urlitl gi vot n?2 spTbpb ktyewbt ap Sad sptr:
viinnostexh,a nB&jomech jedince, mTge blt dTI «
SilnTm hlediskeam|jeée®pSdsiggndstt SRdND. Nejvir
vosobn2ch preferenc2ch wurl]itlch znalek autonm
voin®ho | asu atd. Ffada virobn2ch |i obchodn2c
pat S2wr?|ciht & soci §l n2 tS2dnND (Mercedes Benz, E
anik ul t ur n¥Py sevrhohou yprojevovat jakpvr e f er enci k 8 vry takl i j I n

ivh8kupu aut omo bt nDkomfékceatd byt k u,

Akademiciza mer i ck® wuni ver zviltays tSnt2a npgf soyr cdh opg$eraif!ii c ksoeu

nazvali VALS. Tut o typol ogi i pSevzali nNDkter® vizne
mi mo | iSn® SITEmMguixebREK1l)Tat o typologie je zal oge.
kterT vn2zm8 jako funkci dvou di menz?z2: psych
anemateri 8l n2ch zdroj T jedince. Di menze zdr ¢
energ 2, zdrav2m, sebedTvRrou |i otevSenost? ke

Obr. 5-1 TypologieSTEN/MARK dle VALS

Realizatori

Primsarni motivace

Idealy Uspéchy Sebevyjadreni

w

Typy z8kaznakgdiutawvi et ovEny na principy a m

vyvg8gen?, spokoj enz, cen?z S i @ ond &cdhk um§ zda@b rc
vzdDI §n2 a vykon8vs§ odborn® povol §n2. Jako
zaj?maj? se o funklnost, hodnotu a trvanlivo
AVNSpsdd orientovs&ni na principy valSmatj,2 aoSmejz
n8§bogenst v?2 nebo pol iticks $§ ideol ogi e. Jako
Preferuj2 dom8c?2 virobky pSed dov§g§genTl mi

APsphRDjgséudi orientovgni na postaven? a maj ? d

vsoci 8§81 n22m pkrtoesrt@Sejde povagovg§no za spolelensil
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pSednost zn&§mim a uzn§8§vanim virobkTm a slughb
pro nhD dTlegit8 image produkt u.

ADS?j|siofu orientové&meéz eral miodAGR@jmd.t sHlae i a po
sama ve sv®m okol 2. ®DesmpMzxih, |kt eprr@& unnid)j2p ovj yedn
auspoSit si tak® na horg?2 | asy. Oblas se tak

Chov§gn? z8kazn?2ka |ediskedhaplogsegmenthco tha o tpralt 82 h Ime z
behavi or 81 nMe zfiakltaosrty® ht¢ leai & ktae rcihootigkaghcezanT g e

poug?2pvS®ns?2l ugn®ho virobku. Ugivatel ® virobku
slab® ugivatebéeh hgkugkojeS2ashewdivaj?. Pr a
bude m2t jinl pohled na virobek a bude u nnhj

vhDrnost. ANMklteeSs2 z8kazn2ci zTst8vaj?2 vDrni s
zmNDnu ®mNhasswTj n&§zor na nS8kup pS2slugn® zna

je vel mi dTl egit® zjistit, kter® kvality vI
z8kazn2kT. D8le jak® jsou z8kladn?2 p3kThol oc
PodobnnN i vizkum z8kazn?2kT, ,mT§82 podnizhal by

urlit® nmdokeathkguvfirmy. NRkteS2 z8&kazn?ci
pouze viiyper mar kbobwiti que2 Jin?2 daj 2?2 Jededmost r
Kupuj2c?2ch radbDjnSkhuakanpunepop@dacmhd. aRasdDj i p
soused nebo kamar 8§8d. NNkt eBdomz8S&khaznNdiaj 3 e Af
vieg8lech obchodT, aby j i m ne triuinohlaaobjgvie di n §
PSi pom?8nkaunp@ 2 melvgk ybTt rovnRg ugitelnTm hled
Zvl 8gtN pokud se prok8ge, ¢ge napSpkh@dkvg&kiat

Zhl edi s ejgoy vpkSeedrchoz2 m texmoagmnuived&klyad akegme
zvagovsgna z8vislost mezi virobkem a uspoko]j
met odou je nepohl2gebhoth@a WpplIredi Rma ,poallze gp?2 g
segmentaci ugitek, kt2er TP Sul ovki®ruapbtktua | keu pbuuj d?ocu?
z8kazn2ci mogmoswigi takr §t s pol 2tal ovou hru
Jinl kupuj2c?2 bupel| 2witadlBeg @g@gi mak nDomudlide moc
soukrom® fir my.koDueps?i,gnperrotsoigej emu usnadn2 pr §
rychl eji a ktvaarmhti o mpiaglv2®nch D Ii la It eJdeia@lsne2km sze g ment ace
bTt ol aekBpeal kupuj2c2ho.

Pro Yl innDj g?2 rekl amn? p Ts oebbean 2z nn8at pi S 2dsd lugy?n
demografick®ho a psychologick®ho charakteru.
podrobnnji popsat. Hl edi sko pro segmentaci |
pasty i vn a g 2 tel evi ziamedCelsggne) . BNOR U e S2 z8kazn
ugitelshosm®v ochranhD piwopkS2 jzeunbnnesmeud ghogcium.2 m

KuS8ti stvz c?2 zsuchm?panmisgn v 1 8 lke 8Bs@®m a svTdn®m
ZuvedenTch skutel|l nagte? Sjad az S@jTm®,bTge jaxki segn
j sou pmpakialk avi zov&pbehi® zmhDny vejspotb| mosinhiof
zmNDnygowi 81 n2m rozvrstvenz2, jin® postaven? ¢
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neefektivn2.sT sbedy odemuNIda® meghiosbDi ,gi m
sofistikovanhDj g2 segmentace nab2g2tinternet

Pouh® rozdRlen2bl2rgleu nko de MioadksTkeulpyvi ant enl ennl2¢c hs e

Me z i rozdbDl gmémt dahuexi ssteuj 2 rozdz21y. RozdDn]|
region8ln2 |l enhNn2 (obcPodme, zpsaotpbnienhNBt
ve Slezsku atd.). Ll enhDn?2 nen?2 provedeno na
kterlT wiromobek m§, a nen? proto segmentac?2.
pougito pro segmentaci, mus2 vgak bTt splnhn

Tprvnzm kjet ®&kiudm| nost, ge |l id® zahrnut?

spoleln® vlastnaostzipTaomem2 r pagobval na m
@pSitom rozgth®m edghmiedtuy.

fDruhT m Kkrjiet ®s ketme|l nost , ge kagdl segment
amNSitelnl. Osoby zablvaj2c2? se segmentac
p S 2 sho segmetu.

T TSet2m kjfét®S2smupnost segmentu. Mus2 b’
mixem.

53Trgn2 zac?2| en?

Pot®, co podnik rozdRIil tr s eswismldusdsvonbk T n
marketingovou stratesgdg@memdzhsoednpamPS2n.a [krtueh
mar ket i ngut rgan2l viBeagesid).&/p? axi @&wxDsmojphaBesNi se

zamNS2 pouze pnaebjoe dnean vs2ecgemen¥e dr uh®m pS2pa
podni k bude muset wyyntwneSitrogdé | jpnédm&e Ried®ng

ge bude kagd®mu segmentu nab2zet stejnl vI)
podni kovl marketing zn§t odpovDdi na nhDkter
zdal i pol eg SzSlkbngm®m Taaergrmg i ch kupn2 s2la pok

podniku zisk wsouvislostids r §n2 m zac2l en2m na tento trh.

Pracovn2ky margreitm@gejuPnbayt nmhDladpov DN St adt§ z
pS2slugn®ho segment uokkligfrdmsree nj,ceed.m&KT,0s izmmimemaEk

je jejich pajakaadgeen?s engametnrthup S2stupnl nov® ko
vipDdnt , jak® jsou trendy v budevstagnovati Od pgmBdt u n
obdobn® ot 8zky poonnd§hga) 2c hdaarlagk?t epodrnto ce segme
mogn® o volbhD segmentu rozhodnout a zvolit n
Me z i z8kl adn? charakteristiky segment u, kKt e
velikostas 24 eagment u. yJiSellminos| &kwl i k segment obsa

jejich kupn2z s2] a. Optimg&ln2 Yegekdupkopmpods
MTge se tak® zamD&irategienniky)nmdée enavin&dne hluonkur
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mezeru vypVvheobkeamtnemo slugbou. MTge se |e
charakterizovaniTssemmTgeychl i hpdoudémnosui vve
pS2slibem. Tyto chhmdnetk segimeni ky VyjadSej?
zhodnocen?2 n8§vpaobsabSedk NWdppSH iesrsdgmpnei| e n 2

Dal g2 dTl edi t ouimagehfairracknmine2rhiost v lkroab k&2 pFk 0o g e@rk
segment u, na kterlT se podnik chce zamnhRSit. f
virobky dobr ou artenplu tvaXtig,2 jper apvodddspodobnost ¥s
pohl edem pro vyhodnocen? akonkarénteipVv s odatiriti2 s e g me
a zamhDSuj 2c? s Pokudsp St2esr tuaj n®e drBesrtti tr hu pTsob
mTge seesz8t, ngeaabezne pro podni k m2sto. Poc
je konkurenci semtmem§| m2SmspspmddnN V(z hledi sk
konkurenln2 podni kySgsvumggom®kny sepmiadgn @ viga Ry b
stuace opal ng§. Podinit kaamus2gevkgokatence se b
p S2 s segnipnt.]

Po vyhodnocen? charakteristik pS2slugn®ho s
upl atnhNn2 svich vitohT mea dnilmdketmq @ooazal zevnol | 2

marketing. P S i rozhodov§g8n? O Sstrategidi mu s 2 podni
zdroje a charakter prod8van®ho vIirobku. Jes
nen2 schopen pokrlTt svimjmarkeumn®pg? mzamO&i
pouze na url]itl segment . Homogenn?2 (stejnor

strategihr omadn®ho ( masoVv(®h ok d ynggrrdkoedtesij nig ubve nz 2 nu
pohonnT ch hnifetenciaaddoc h§z2 k

NRD&t® pot Seby pro dom8&cnosul rldb kzoavhl3 adliuf eordepnoc

marketingu. C2 | en koncentresegamludemanvkeatyizivat nap§S?
sportovn?2 vistroje (hor «Cl2d zendt viRi,f etrreingctolvaam,l
mohou vyug2vat automobil ky vyr8bnj2c2 giroko
o strategi. pSihl2§g2 podnikovli marketing r o)\
trgnhD nediferencovanl marketinglhmdgespoknondk
zamhNS2 na jeden specifickl segment (nebo v2c

54Tr gn2 um2stNn?

Jakmile se na z8kladhR anallz firma rozhodn:
pozornost, mus?2 ulinit rovnhDg roz®ladnmuaRT pr
svTj virobek a | alkm2ssvtTn 2 v(pusitmiogkiaumume2hsstp2e.me
jakoum2z st Dn2 znal ky , mypmrl aduwk8tkua z|ni2 kdmu,reakjgvjimit a h u j e
vn2zmg&n/a ve vztahu ke konkuape$? kil2am zanuat| ckngonb ir
Octavia je unegsdnDyodingielbjoa kv Tuzg, e b\idBehzsepd2edse

j ako lzuxad skmd2i nT mi m2sslfaddwnmym2 st o, kam si z8kazn?
pS2slugnl virobek AzaSamé oSadmd st ®HheowvTr oM&T
pat S2 vlastnosti vIirobku, cena, @i gterintaulfnar
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vri 8§ mci Sv® strategie um2stDn?/ positicédmiemgu
ovliivnit cel koo®2c¢ch2mE8varhaPknm a potenci 8l n

Exi stuje nhRDkolik z8kladn2ch zpTsobT, jak je
nebo slugbu. Jedn2m z hlavn?2ch viast®sh.Znicht v § Se |
vyplUdgiS§t ekt8kralzn2k koup? virobku z2skg§. Dalg

i mage vIr cénkakvalite Af ehbuty virobku | asto spolu
virobku mTge blt d&8na materi 8lem, ze kter ®h
zpr av ®h8b 2h eldiv umRDlI ®ho nebo z polyesteru). Je
kvalita se projevuje ve Vvygg? cenlyyangena | e
ni gkgal it virobku. Virobci se snag2?2 um2st
Vsowi sl osti s t2m se sna@g? vytvs§Set spr&vnou
dvhN znal ky obl2benlTch toaletn2ch vod. Toal et
sp2ge pro mlad® d2vky s aktivn2m ¢§i koot n2 m s
zpTsobu ¢givot a. Toal et n2 voda APoisonodo od f

skuteln® d&my weg giEedn2 m

NRDkteS2 virobci vol2 jinou taktiku a snag? s
NapS2kl ad Ape kmhavi@tlksiisss ovn§vaj2cm8§pbbm Ekateln
Aby nedoch8zelo ke klamav@Par revepmflesgakEhal
mi nul ®hek sh®metdto naS2zen?2 pp8iygghéndpSetowndk

upropagace wilernrdb® W.1 chedy i margarinT vyr §bnn
DTvodem | egislativn2ho opmd S8edd, s kit ehh ®z &leond
ochranu z8kazn2KkT, byl a mognost nespt By 8®h
pravdDDp gejich e d e n 2 v omyl . Nvaminaldstkfiema Vanedeng o v a | @

Berghs s pS2chodem nov®ho margarinu na ¢trh
spl 8novanou vel kou pr o praogzapl omhitlekmna mp avh 3 doTesr| teallke
vige zm2nDnichHepr &§Wym*kchbyp Blekz8r ugena. Mar ket
Ericson pracuj2c?2 pro Van den Berghs rychle

prost Sednictv2m celostr8&nkovich inzer8&tT v
virodosap onNkuda dinetuthddi | n2 n8§zev. VysvDhDtloval
uvinSit t omu, ¢ €an't Believedtis Not Bftst!) oMl uv| 2 firmy u

znal ka vIirobku neponech8v8 nikoho na pochyb!
nej de o p o rSuoguednn?2 zs§pkoorn at. Tpkr @0jb2l cB®mus & i g tmaj V&mo
vyhr8&8la. PSehledy o prodeji uk8zaly, ¢ge novl
pro dobrT ng&pad virobce a publicitu, kterou
z8kaizn®bcvykl e neli bR nesou, pokupr &SteSed rcii ¢tz
dom8§c? | z2agk adiwmjtkidyyy napémkbagStpadNDvve prosp
at i , kteS?2 se tomu postNaw?2,c zm2es kukvghz 21 ®p a g e
amar keting je mnohem efektivnhDjg2, nedg nadS8v

Pot ®, CO SsSe pracovnz2ci mar ketingu rozhodnou
z8kl adn charakteru pS?2srhargknethion gsoeyzmemip>a d pamp
strategiiu m2 st Dn2 virobku na trhu. VytvoSen2 nebo
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ng&rolnl proces. Vygaduje vysokou kvalifikov
DobSe vybudovang§ pozice virobku na trhu je

stranh, dobrou pozici na trhu, kters8 byl a

arychle.

Podkl ady pro c2lenl marketing a segmentaci

prim8&rn2m vizkumem. | sekundS8reeSé&maimedams &m
mohou poskytnout pracovn?2KkTm marketingu veln
se tzv. rychl Tm oblerstvenz2m, chtnj2 zjist
i nformac?2, kter® jim poskyvitm8rkde? vgenk®s
dom8cnost? se dRI 2 o spolelnou koupelnu. Ta
sl 2t8n2 proveden®ho ve Vel k® Britg8nii, je p
pSev8§gnnhN mlad2, svobodie2 hltinDd®, |lametbh® w emad i ¢
vaSit. PSi Vyug2vsgn? statisticklch wWdajT
sodbornzky. Ddaje se nemus? pl nD vztahovat

interpretaci. Nap$S2klpodagloagmnmi cztav 2urd uttd mopbs

Vcentr8ln2ch oblastech velklch evropsklch mn
se dalo olek&8vat napS2klad na z8kladhn pS2|
m®hMenng dom§8cnostno ptoidsuealajln @ epbaggPr anoyy a ob

Aby firemn2 marketing mohl z2skat maxi m8l| n?2
vhodn® konzultovat Yad aj e [ s e statistickTlm
schopnost YdajT.
Ot 8zky a %kol y:

1. NavrhnDte hledi ska segmentace u tDchto \

dom8cnost, ¢) neal koholick® n8poje, d)
2. NavrhnhDte segmentaci trhu v oblasti wvyb
3. Zn8ml d&nskl pivovar Carl sberg m§ v ¥my

republikyBy |l / a/ jste pog8d8n/al/, abyste prov
rozhodl /a/ o um2stiDn?2 (positioning) toh

4. Virobce hodin chce segmentovat trh pro
takti ku trgn2ho zac?2dcetohdtotrhveNt e pS2kl a

5. Di ferencovanl marketing je nejlepg2m a
pS2stupem. Komentujte toto tvrzen?2.
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6. Produkta j eho ¢givotn2 <cykl us

KI'2] ovg8 sl ova:

produkt, j8§8dro produktu, r B2BjB2O2Cssmobtneekt y
zbog?, kapi t8l ov® statky, virobn? sorti ment
generickl produkt, mal oobchodn? znal ka, k me
givotn2 cyklus produktu, odchyl ky ¢givotnzho

Osvojen2 poznat kT:

T zn§8tempooduykta j eho, | | enDn?

f sezn§gnpirtobsleensati kou v,irobn2ho sortimentu
f por ozumlt¥tnad kjamwroduktu a ochrann8 zn8mka
zna, ky

T pochopit viznam obptodaj emugebgspdinepi cdtu
f sezn§npioteses evisvoj e nov®ho produkt u

T zn8t pojem givotn2 Jgykbus2mlicygkku a odchy

Jakmil e se podni k rozhodne o strategplin®&m?2st
uspokojen2pat Sevhl i & n P B8rne?s t Seldanz reRtdvrPkne t 1 § gto v ®j
mixu.V zahrani|ln2 | iterat uS3tP marketingu[goelunteprice,et k a t
promotion, placementtDo j ednot |l i vich skupgismumarekdet i znagDe
n8§sleduj2c2 n8stroje:

1 produkt (product) - v T r o, bjehd charaktesit i k a , znal k a, j ako
wroveR, servis, design, ¢givotn2 cyklus a
1 pr ode]j fpfice)esetheanoven?2 ceny, slevy, platebn

1 prostor ov §(platement)r a cdobuycteov® cest vy, vel i kost
stanoven? z8sob atd.

1 marketingo v ® k o mu (prorkotion)ek t er ® pSedstavuj 2 K
z8kazn2kem podpokrug Rlcamuw,r oadsq gn-?2zaphrradigj ,
podporu prodeje Rublic relations

6.1 Produkt a jeho charakteristika

Marketingov® pojet?2 2 viodobkiugn®é o pRecdikigegd 2 | ipd
prost Sedkem ke splnhRn2 pot Seb ,apokodprédulmsg Pot Se

bTtt woyPpem jej2 uspokojen?, mus2 m2t vlastn
VI astnosti nen2 emnonjan ®u g ietdu®,ovalte powulzmi dal §?2
odpov2dat wur]it®mu ¢givotn2mu stylu a osobnos

Cojetedyproduk? V mar ket i ngoodé&io hgej8ent pomemr? j ako nll
statek. Do pojmu jsou z gloduktbhtt ¢ erne spayddyovaatn
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pastu Crest st ej RdlingSwohkesmm ebona&wvtr hs hapiehye kKt i vrn
| esk ®ho Ppduktj #t ya kT kol iv hmotnl statek, sl ugl
pSedmRNtem smhNny naokohena |JedskPepatBebyg | i
ch&8§p&n2 nen2 vn2m8n pouze |jako jpSdapdukiy. ke sV
Je vytvsg§Sen Sadou komponentT, kter® pSisp2\
z8kazn2ka. KompenemnfiySyjpaaeadTwemebkifty bal en2, =z
styl, z8ruka, servis, dodac?2 podm2nky, mogno

Produkt n ehpSendbst tua vpurjopouze®jk ez m 2 kast ® funk|l n2z p

kterl z8kazn?2kjae?2b&a8§tqg empolkeomp¥% Dt g2, jeho |
umoc Ruj e Saedjym@noah lze d T. Vel kT vT1znampohiddge m2t
soci 8l n2ho. Jeho novl i Phone nepSestavuje po
vihod chytr ®houltasebDojne]j zaSazuje | do url it
tohoto produktu yehoo | 2 ch r ost e. UmocRuje se i t2m, g¢ge
pozitivn2 afekti vnryssotkagv yh o dvnyomdal) 8pvrgoldeunkot Gi@ a i
emid emi ckou hodnot ou, kdy j e vn2 manl ugi t el
zviDdavost 2, novoptS2pad@nthaain2ot mpodk.t eNou pr
pSedstavuje mohou hr §t [ situaln?2 faktory,

nebo I nxolki 8kolnost?2. Nen? potom di vu, ge

vysokou cenu za produRDm®mavugmson, j a2 nBR4 o &
takovou Ahloupostfi utratit takov® nesmysl|l n®

Komp!| pradokd, kt d r@ipe r ¢ er ¢ 2ddmt hodnotu pro z8kazn
srozgi Suj2c?2jm wowlstmosgeeE e Hoylzd cikdkThch v as
prost Sednictv2m doch§8z2 k uspokojen2? potSeb
uspokojen2 p@kéeh2&aopb8h3ytrThompl diduRiaf?

je jednak hardware seg etmé chni c kT n(ivepasrmaynseltu,y co je dTl e
inapS2kl adnojpakTu jfetwvapar §t,s ajmok Gejhmb zmhat| &rai
vlastnostisoftware( z d a | i se jedn8 o operalnz syst®m i
d®l ka mSrmu&dnl servisad mognost rekl amace

Produkty mT g e me rozdnpbl it do dvou hl avn2 &kh ekhteg
z8kazn2k jej kupBpbit eproguktkttemuibd t prspov | ast n?
Dal g2 m j e z@oakluktkndpkij ekppeol zpracovsgn?, prodej
jeho podmebokah®| ak®i vity.

V. prvn2m pS2padh -ssepojteSkm8§ tel e §k&en Bk ah®Ink ap
organizaci.Marketingemw b | ast i prodeje spotSebn2ho zbog
(Business to Consumer, ve druh®m pS2padh s e Busioessads 2 o
BusinessOr gani zac2 mTge blt virpBukopv8&bthofgnh§. |
urlen® pro konel nou s psoptoSeSheub N2T§rkaetiwdngZ2k @r |Inearz @
dal g2 pougit2 v nhDktagpri® 8¢ 0.y ®Vviiszealatkkyyna z h v & thie
jejich pougdgit?2 mTdyl eomeh ordoozbd®)l septiontindaekbey,b odyd t o mo t
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kr §t k orkloobje®inor § z osvpR®o t Y epbiyv o, rohl 2sk,u g(d @ nmpn-ors)t i ¢
uspokojuj2c?2 z8kazn?2kovy potSeby a pS&n2)

Obr.6-1 RozdRlen2 virobkT

V1 robky

l
[ |

SpotSbn?2 K apit8lov®
zboc? statkv

| | |
BIn® ZvI8¢n?2 Speci8In2
zbo? zboc? zZbod?

I I I ]
Materi§l || Soul8stky || Investiln? || Pomocnl
zaSzen? materi&l

62Spot Sebn?2 zbog?

Spot Sebn? nb&a§g2 kibpov8kazprakticky kagdl den
n8§kupu rozdRDlujeme spotSebbRgn®dplmo$d &M z§

kagdodenn2 spotSeby, i mpuzlvzliSvgn2aspheaioFl2a 2 miz ia
RozdRl g e individu8ln?2 a z8vis? na z8kazn?2ko
je pro nhNj virobek zbog2m bnNgnim nebo zvl §
virobek kupuje. Kol i k Ysil 2 je ochoten vDnc
vibDru atd. MTge se st8t, ¢ge jeden virobek
(ubytovgn? v hotelu pro obchodn2ho cestuj?2c
vhot el u na zahrani| n?2 dovol en®) nebo spec:

konf erence v pRDtihvDzdi |l kov®m hotel u).

BNgn® zbog2 je bRgnnN k dost&n2 a pSi jeho
avyhodnocovg8§n?2 alternativ. dkedg2mkagdodeen g,
Z8kaznz2ci ] e] kupuj é¢r ohmlazzrkyel m®slao)v.el o k U s
zbog2, vibnRDr je velmi rychlT a je preferov§gn
bNgn®hoi mpoafzi ylypizebkolgd .chov&n2m pro nS§kup z
kupuj?2 bez p$&dthoPebdbopi &mbo druh zbog?2 mus

s |lastou frekvenc? z8kazn?2kT. Z8kazn2k toti
Vmal oobchodD je | asto um2sthDno na regs8le u
tyli MkynpS&@dnboeg2t Set2m typem bRgn®ho zbog?2.
kupov8§no v okamgi ku, kdy se vyskytne jeho ol
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aprvn2ch mrazT automobilist® zoufale shg8nnDj?2
sv®ho dwt.onoili g zde nerozhoduje o nS§kupu
Dosti typick® pSi n§§kupu bRgn®ho zbog?2 je, ¢
v2ce obchodech, ale tam, kde n8kup mohou usk
Je prod8v8no v husma® T csh? t iv enkbebrokeSocthd v s kv ¢ h
obchodechsupermarketegh benzi novideboh§ pumpdch. st Sedi sc2ch

Zvl 8gtnzezlrdh@ akterizovat pl 8nov8§n2m koupDhD ¢

Z8kazn?pge| Iviewimisrovn8vaj?2 kvalitu, znal ku, c
obchodT a zhodnocuj?2 mogn® alternativy neg
zvlI 8gtn2ho zbog? MmMTgeme uv®st n8byt ek, odn
Zp&%t adT je vidnt, ¢ge zvlI &§gtn2 zbog2 je obvyk
zbog?2 (heterogenn2 zbog?2) jsou z8kazn2ci mo
(napS. u odPRDVT materi 8l , kvalitw§ dalr&@tnasta

pot Sebu nab2dky girok®ho sortimentu a | ogi st

TSet2m druhem spobh&SgdbnshPedm®lords2e. joe zbog?2 s
postaven2m na trhu a se znal kou,, gpe o ktegmeu
stakovou mDr ou, ge j e ochoten wvyvinout zv!| §
zbog2? nehraje pSi rozhodovg&n2 o n8§kupu vIzr
RollsRoyce nebo sportovnzho viorel Wwywshk® gcaeamny p:
z2sk8n2 a mus? na dod8vku alejedoatppueeck aex tdt @mp B ¢
drah® druhy zb a@?p.S3% Kona ddun 2ebo Kabélky apodProdejci

speci 81 n2ho zbog2 nemus2Dm2 tna vi®e jplrwkdreg tni2zv njr.
av hust® s2ti. Z8kazn2ci si je sami vyhledaj

Mi mo uveden® druhy spotSebn2honewbywhl?e th§wamen
zbog2, o jehog exisebonchem8kadazn2¢cehonexbBdpi =z

63 Kapit8lov® statky
Kapits8l ov® statky j sou zbog2 m, kter® | e

vhospod§Ssk® praxi (tzn. je prod8&8vs8&no pro po
je buN pS2mo veesuyl rnoebbnc® mmapjrcocnepS2 m® poug!l

hospodg&§Sskich |innost 2. PSi | 1 ennNDn? kapit 8l
achovsgn? z8kazn?ka, ale jejich role ve virob
rozdnDl it do dkKuwsi nz § kmatdenrzicsl soul 8stky, T

mat er i 8I

Materi 8l je takovim druhem kapit8glovich st af
do hodnoty nov®ho vIirobku. L ISerovihymeo hjoeuj brla s
pS2r odrn®phao, uhl 2 nebazSeenviod, N ipsTkvddou (obi | 2, o0V O«
Suroviny pS2rodn2ho pTvodu maj2 obvykle n2zk
mnogstvz2ch. Na trhu existuje nDkolik vel mi
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pS2mou cestou odbRratel Tm. PSi nN8kupu sur o\
Usurovin zemRdDlI sk®ho pTvodu je situace odI

meng?2ch producentT. Dodg8vky se |astkalaualkute
| | § rPkidfovaryj sou vyrobeny zev &ruy owe nv lar adbgn 2em pporu
visledkem virobn2ho procesu. Nejsou ale |je
Polotovarem je napS2klad zraj2c?2 Serabenvo, ze
n8bySekl §jss&ky jig fingln2 virobky, kter® po
zpracovsgn2 staly soul 8st2 jejich virobku. F
autor8dia, pneumati ky. PSi vTr obkmopfrla?lkeyk aetlde.
I nvestil f2 zaSthzemz2kapitsg§lovich statk T, kter
postupniD do hodnoty fin8ln2ho produktu. | nv
stavebn? aStnewdbanv2e bma@S2 z e na2v bzya hurrnl uejne® bpurdoo vyl r
| i prodej a skladovg&§n2 virobkT. Nestavebn?

kter§8 jsou z8kladem virobn2ho procesu (stro
kter§8 se nez¥l ast Rwejs2u g $2ome twall reo P2 h ov ypbraor e n

atd. ). Z hlediska prodeje investiln2ho zaS?
uskutel Rovgn pSedevg2m na z8kladh osobn2ch Kk
zaS2zen2. Pr odesjst cse uvlkltme|l Ruje pS2 mo. (VAR
prostSednictv2m zpPRoonsotcSneld kméathe thiule | pdDhlog ky,
nest8vaj2 pS2mo soul §st2 virobku. Jejich fun
NapS2kl ad rogporuavst raojhd ho zaS2zen2? (olej, n8§

kancel §Ssk® pot Seby (pap?r do tiskS8rny pol 21
Un8kupu jmenovan®ho materi 8l u nehraje roli

jedot kov® cenhD a nakupovan® v nevel klTch objem
mal oobchodu | i jin®ho mezill 8nku a m8 charak

64 Virobn?2 sortiment

Podni ky nab?2zej? na trhu jeden, dal eko | ast!
c2l ov®mu tr huvljreo btn® oS esndgorotjkentean T mmdné x eyt v § Sen
vTrkoobv TSmidamiVko#Bda se skl §¢®!| pwierieodbnkoTt.l i Rrd Icch
zahrnuj?2 jednak samotnl vir &B&lk, vd § lméntup dbo sz
se mNS2 poltem skupin virobkT. Hloubkou sor
Sadn. Pro vRDtginu podni kT nen2 virobn2 sort.i
strategie mTge sorupowant DPegdyolwatmomBub bd ¢
rTzn®. NapS2klad konkurence pSijde na trh s
segment , a z2sk8§vs§ t2m dosti vel kou konkur
skonkurenc?2 krok a neztratit sv@dpostaaempSin
s novim nebo podobnim virobkem jako konkurer
v oblasti neal koholickTluowhdmdpojnpov@ada ko©dlow T
kofeinu, cukru apod. Rloovknolh@a | @§ns kv ApkS & & isfik mk ® Ap
softwares e s na gd®aldyrh nvaltr obci  safint Rierdsoft? o 2 e 8o v dmi |
st 8§l e nowDdpdoty tvediszk®war e Wi ndows s r Tznl mi
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JinTm dTvroodzegni SporvoE n2 v i r ebmShid §kartt iamewmcthuy t i
trgn2m segment u. Zde je mogn® uv®st pS2kl ac
firma Gui nwveninglostipysre8emtgrrm tSsSrid® | e . Zahg8jenz v
doprovg8zeno velkou reklnzmorm2sstkwa&mpam2sta ovasmalR]
cestovn2ch Dalugmo WMV ® e emwolztg?2 Sen 2 pSitaglivo

sortimentu. BRgnTm zpTsobem u potraving§Ssklc
uv®st virobek v nov®icH®zeaennN. MPaodubestinok§wmy
kofeinu, I ,nsgmendin&l rk28mio ukappds | e mi pro k8vovar

NNDkdy pSichg&z2 firma na trh s novim virobke
sortimentu dosud vyr 8§bnNDn®ho. sRoouzlga2dSue msa tjsegjie i
diversifikace vst oupi t na zcel a nov® trhy. Zaj 2 mayv
sortimentu je snayhrao dberjengpSk § Podmt ataunatrate
sortiment jedn® firmy &ohoodkek® mm2mnmgponapsS2|
reg8le jig nezbude m2sto pro konkurenci a z
girokou gk8&8lu n&pdjmi dliTé egv®T Mmhmotivem roz
arozgi Sovgn2 sortimegtidijmaskyt8&8bhodsspnRDgel i
wwspNgnlim navgdy. Ve f8zi sv®ho @iev gtem? hoot §czykk
jak je pS2slugng firma naltvatl ®tiolkutnal naohtu pns
t el ezfnoanl Tk y, NopedéRd &5 ?ul asd®2j pov e k8 av InsetpiogrSe b
dal g2ho .Pomént §%e nut n®Sivjl2ats mae atggolvas aovIim
automobil ky pSichgzej ?2 S novim nebo i novov
lvdobnD, kd¥%spRgngpmModg§vsg starg2 typ. PSi rc
kagdg§8 firma snag? (a klaasthal maaod) viatdbkEnsz
vpS2padech, kdy novl virobek zvyguje svTj pr
bTt vgeoonyvlirobky rozgi Suj2c2 virobn2 sort
kj ejich efektTm na existuj?2c?2 sortiment.

VIirobn? sorti ment vDtginy firem zahrnuje ur
odvDiDtvz2, NapS2 k!l &yy vanintlasttmabh Ebpd ik odaranhD nag
zaSazovs§ny do ni gg?2 tB®ady.doAuttSPmoyh ialswyooddre.ir ¢c\é
Gkoda vyrgb2 velmi kvaligma@t ag ejn®d amli®& oCocnt2ahvoi
smRrem)avhduwi sl osti se kxy@dadry2 m NDxwnitpe nonz T
odpoutala od sv® .nkirnmaMergededBengset oz hd dli amagegr 8bDnD
ni gg2vjte§22dny pS2padi oknda toe gpoSr2ipeaa dM.r e¥ajemnnsg§vir
sortimentu smRr e gadl BinHvkes byl xavedeae e st Sedn?
t S2rdadd, g¢ Sebal adu se svou marketingovou str a
smRNDVYgnegn2mTde®dNokt erT vel kT virobce automob
potenci 8l nhepok 8kt z@makdalklow. s v
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65Znal ka virobku

Vyug2vsgn2 znalky virobku je velmi dTlegitlm
poug2vs8§n?2 znalek se stalo jedn2zm z rozhoduj 2
givotnhD dTlegit® pred nSadea wadre§ricdn?2akt isvgal
trz2zch. Znal ka odliguje jejich virobek od
poskytuje jistotu, ge | ej potenci 8l nz kupuj?
kvality. V dgmniemgan2v idrododdk [ eprvddd§v &§na pod wur | it
ovgem tak nebylo. Virobky byly prodg§8vsgny | a

zhl edi ska jejich pougit?2. Zbog?2 jednoho obc
n8bytek |i,  bpPopoddugoby8&§no od zbog?2 jin®ho
vel mi citliv® a |jej? zmNDna u jednoho obchc
pSizpTsobit. Cena byla prim8rnhD wurl olvgS8inaa si |
nab?zdekhaustupl a. V dnegn? dobnND marketingov®ho

kompl ekhehb, pSedstavuje pr omTzg%kmukroldd i gE€nno
ai dentifikovsg&n podle jinTch Skadit®rcih?z r op$e Sal
efektT.

Znaduk ozum2 me identifikaci zbog?2 wurlit®ho vir
nebo jejich vzs8Jcemnonun 8§k CzombStnmkead A 2 znaljgka reg
soul 8st2 znalky virobku a je prg&vnhD chr &nhr
ggaficky zpracovan® (Coca Col a) . MTge j2t tal
okS2dl eebogtphpr (chr&nhDnl tyjiagi bd2 rowabDP§Bh
znal ky, jej2ho jm®na a popS2padBDgpept WVbgob
vel kT viznam. Znal kadbiygmiI| pr of@a kzsncabhnbepnngb, s T ¢cd
mnDl a m2t wurlitou originalitu odliguj?2c?2 i C
z&§mNDnu. Pak umogRuje i jej2 registraci a pr 8§

Jm®no znalky by mhRlo bt kr 8t k®, snadno vy
Coke). Je vgak tSeba S2ci, ¢ge nhDkter® fir m
j madm®no znalky by mhRlo bit vyslovimnemR®oa z
by m2t vedlzjgml viilgnm® kl ad japonsklich vozT
foneticky dosti podobnhD jako "Deat hbrzkomon" . \
smfi. V dS2vhDjg2ch | etech to ccehltkoe nj avplosntsikg ncih
Automobilkav minulostinejenge zmDni |l a znal ku, al e podstatn
se zaSadila mezi viznamn® nejen japonsk®, a
Automobil ka poug2v8 dnesn8nmwo uauz manoku | Niv®mma
dobroupov RNst a vIizn@&bmHodm2gnzZn glokd Im§ vIiznam pr
i spot Sebitel e, protoge jej2m prostSednict
ivirobku. Zejm®na u vl rpodkolo,n®kt e&Zm@& | kaoy esip
upr Tmysl ov®ho zbog2? dlouhodob® spotSeby, tak
nebo i ovoce (velmi zn8m8 a ¥%spNRgn8 znalka b
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Pol §tkem 80. let nasaladl yopwé ntviigem® . mNae tz
postaven? neznal gen®r dvclkk®DHOKEF , prtedukt y. Zb o
jednoduge a nen8padithD zabal eno. NDkdy bez |
vyug2vsg§no nejlastDjniz papPgn®lpotzhbo@a? pf{oo plsg
Ni gg2 cena u genericklch virobkT je umognhn:
rekl amu, bal en2 a nDhDkdy i ni §gg2 kvalitou vIr
jig pominul aa tPrSze?sctho snva® g2 snt o a sv® z8kazn:
pSed znal kovimi virobky.

PSi volbhD znalky existuj2 dvBnmbgnaosébbobBaN
obchodn2z firmy azsawm@dPBjobochbbBatto prgxSe 7zej nb@nh a
u vel klTch Seb®dbhadnsohs2t2 prodejn2ch jednotel

zem2ch. I kdyg vytvoSen? vliastn?z znal ky | e
vyplat2. Lasto vyug2vs§ vol n@ kapadeirtaynl ml rodl
produkce kupuje ji Zza n2zkou cenu. V. hust ®
l epg?2m um2stiNDn2m v prodve® hddgnwmkk pndalR®dfge a d
pozornost. VIirobky vl asttonm czh§ kzanzanl 2ecki jvsibdu? ,| egv
| asstroovnah®kn8&rismi znal ko/vipmoidsuiart dbksye mTge
virobek prodgvant pousen2pozdnajlikmoupoamélviag @ .

ut akovichj abmogsbu napmS?2nk8lpaod ea ! kkoShvoal,i clkok ol §
nNNDkter® drogistick® zbog?2 atd.)

Znal ka tedy umogRuje z8kazn2kovi odligit vI
virobkT konkuren|n2ch. KromhD rychl ® identi |
z8kazn2&oyveimpgpakco od virobku mTge olek§8vat
mTgeme znal ku srovn§vat s ¥%Sedn2m puncem na

Jej2 vihodou je, ¢ge mTge sn2git mnogstv2 in
alternatva r ozhodnut2 o n&8kupu virobku. PSi rozho
z vhDtg2ho poltu virobkT, mTge bit rozhoduj 2
jej2 image a ol ek8&8vs&n2 Kkupuj2c2ho, wugbpli®aj:
konzistenciv. n8kupn2m chov§8n?2. Z8kazn?2k, maj 2 c? C
ur|l i t® znal ky, olek&8vs8 stejnou zkugenost pSi
[ o nevlihodu. PSi gpatn® zkugenaest igeb uudvee djea
nov®ho vIirobku na trh pod vel mi YaspRDgnou zn
jm®dno znalky silnhD pogkodit. Proto se virot
znal ky t2m, ¢ge novl virobek um¢8§Buj2zZnahkyr mg
viznam i pro virobce. Vystupuje z anonymity
kvalitu | jin® rozgi ke cazd eenf ekketeyu.z €kraazlaek &k e
nejen z hlediska identifitkaoaere&alamn?2 zkahmhea
ouveden2 nov®ho virobku na trh nebo o sti mul
Ef ekti vn? stimul aci popt 8vky po ur | i t® z
amal oobchodu. UsnadRuj2 zav@gd®nhPujnlovPhm vIim
prodejn2ch aktivitégch. Z8kaznz2ci j sou infor
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Jejich kladnl post o] ke znalce a pSedem ul i
ausnadRujen 2 a okhoyrbtur azlbuwo g au pdri st erji cbTu.t or

PSi vyug2vsgn2 znalky se mohou f kmenoyounelooz hodn o
i ndi vizdruag|l kn?. V. prvn2zm pS$S2padhi, tzv. Kkmenov:
virobkT jednou znal kou. HI avngt ivimuloadcoeu zsntar|a
rozgi Suje na vgechny virobky wur]it®ho rodu.
prodeje jednotlivich virobkT a pSi uvs§dnhDn2 n
na propagaci pouze sv® znalkako np &oKkliady ekdme
je mogn® uv®st jm®na Philagp®,  Bback&hedler n
znal ek ? Hl avn2 vihodou je, ¢ge firma pS2lig
nNkter ®ho virobku nastrmnld.egRevivbB®dind®j e mo \pa
a prod8vaj2 girokl sortiment zcela odlignlec
nov® znalky nastg8vs§8 tehdy, jestlige se firme
segment z8kazna& kimfov &l raydsy ddrwlzasitnosti virob
nov® znal ky (strategii i ndivProcter@Gamble)h znal ek

Znal ka je, jak | ims styrlmj eSme | kmmuyn idkTd ¢day i ) a3 § In
pS2padT neikom&utrruj® produkty, ale znal ky. St :
nemus2 blt nezbytnhD nutn§. Stejnl produkt n
popS2npRrasdtm?2 , zwvgkhgzej2c? ze z8kladn2ho prod:
m2stm2aktleai sti ky a vlIastnjosdnot IFii wvimah Umné rm2eoh
prost Sedek pod rTznTmi znal k&fimec¥Xe Gol ¢ &r &k
VBrit8ni.i a FfecKw aRCi fsoue nEzjnaan@ im@bmesBs, j ej i C
Dove, Signal, Axe, Rexona, Timotei, Rado¥r omnN t Dchto prostSedkT
hygienu a kosmetick® znalky je vgak tento ¢
m2 st n2 m patravnlgka§ms$ .or a, Her a, Rama, FPeordmigd)D ne b o
tradil n2z mznanh2ksatrmi2 mie tento produkt vel mi d o
az8kazn2ci, protoge tyto znalky znaj?2 mnohdy
globg8lnz2m znal k&§m t®to firmy (vihyienuhepe uvec
izprodukt ov® kategori e postamehnyAlgidaap)al ky Knor r

Upl at nin?2 m2stn2ch znalek mTge nar 8get na n
necitpBSe®mMaduobsc®nn2 mu Jjim@njan ®@m fj & znya@a eat r p N

ostudu a velkou ztr8tu dobr® povDsti. Podobn
vpS2slugn® zemi nen2? registrovgn pro jinl vI
pSedpi sy. Firma Coca Col aodprno&z8weSm DG cekie Cloikte
slovo Adietfi je ve Franci.i povoleno ug2vat
rovnRg | ig2 podle jednotlivlich Kaldtyurp.r oRIuKZ k
kategori? (rol i wrdleusb@mantup o lpiSR sl ognpé&snz kv Tl i
viznamnou rol i hraje ve cerma@moduktu | &Gpi cle wglkp

n8kupn2 chov8n2 mDn?2oblukbal udoem8nc&®v raautt olLmeocbh Tl o
DS2ve jsme kupovall §cigkwal osvykkgyv p§m2 j®¢ icdhr ani
ceny gkpdpiveh kKonkureRkeewlyclovmé8d padech je i
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vozT dovg&genlch) a kdy se kvalita inagyioc8s,oa
umnoha z8kehnak§@ jbobbinpSi r ozthroaddinlgmhm®&kao ng§ku

fada | esklich virobkT patS$S2 mezi jig dobSe z
Mnoho mar ket ®r T vgak bude Vv souvislost.i se
probl ®m2slzmnebky geafhok®ho. zh8zdombMN®2zn8gt nh
jejich tvorby a vyhnout se tak chyb8m a omyl
vel mi drah8 a choulostivg8 z8legitost. Sl ovr
m@nem virobce aishigotf akmyzzcEZnapkgatpako Gkoda,
& Gamble a jin® nemus?2 nikdo pSedstavovat,

zakl adatel e | pozdhDj g2ho majidagile sae bwd ak bny
hodit pro kagdl pS2pad. NDktePR§ko es k8| o vme&r
zapamat onaetbel mbohou m2t ve vislovnonsetgatv vaiizz
viznanmo mTge bit pS2pad posl| e dPmtler & GBamblevan®
nemus?2 bTt ve vgech zem2ch dobSe vyslovitel

podobnhD jako dS$S2ve zm2nhDn§ firma Unilever s
Tix). Market ®Si firmy K®obBseddnodlad®a magteo viau £ |
avysloviitel pinTch jazyc2ch, «kterT je doplnh
zaji gSuj2c2m odligen2 od n8zv T jinlch znal ek

odligen?2 a i dagotypemhiebacigriabdmbthDm vyj §dSenzm (
konzerv8ch Whiskas).

Prot vor bu sl ovpnrucghi tzd alT ek i v zahrani|l 2 pl af
SamozSejmhN, e volba slovn2 znalky by mBhRla b
m& blt konywmriakno® §m2 lvov® skupinhB pro pS2slug
znal ky bychom mDI i m2t na pamBDti, jJjak po Vvy:
vnz mat ol i z8kazn2ka a jakI mTge m2t pro nl
znal ky mDg@gme napS2klad osvRdlenlTch foneti
nap S alitetaced t j . opakovgn2 stejnlch hl 8sek na
Cola),asonancet j . s ouzvuk s amokhd n8ssoenka n(tnme eo airkoAvos)in, 2

viogendbbh8sak (Tic Tac).

JinTm osviRd|l enT nr T pnoo @i @akk American eAirlines, Black

&Decker ), onogmatgpoignébolizvekomalby( Ci f, Wi zzard), spoj
pSilemdg nRkter® jejich | 8rsafjewlngcKdbme e[ DOr ¢
bTvaj2 b, d, g, k nebo t, kdy pSi jejich
n8sl edovnD slygitelnD uvolnnil:i takto nahr om:
foneticklch prostSedkT exis8uj?2 jpnaktdiocpkolrnuil
poj menov8&8n2 znal kyzkratkdfig7e-tde <mé ss et &mwmyyme Up) ,

t . slovy slogenl mi z pol 8teln2ch sl abik v?2
pSedpon |(Tipp-BSPpommetiohgmT, vym@Pna2 mnE§m®ho okt
nebo kvality pro pojmenov§8n? pS2slugn®ho pr
setkatper soni fi kaktez®avVkyg2vsg§ pozitivn2ch | ids
pSenesen? viznamu ur]it®hov?m®mg mabjdas Ru§z2v ua z
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viastnosti, kter® mohou bTt -Latk AgquaFiesh@Head p o hl

and Shoul ders). Dal g2 m aspektem, kter ®mu | e
j i n®ho, pearnmrhatyi v n2nheop Swell namv®@h mebo nevhodnih
ng§zvu. TNRchto marketingovich omyl T se uv§gd?

mogn® vybrat pS2klad nRemech®ho jsppepek@apwvdl
pro nhRkter® mogn§ pSekwwalpmivildn&Zvbyecnaeispit g
Cabinet znamen8 ve francouzgtinhD z8chod, | ed
mTge znamenat ve stejn®m | az yavamTAdkeo ukma mennaa
vl egtinhD nDco nov@®hiog n2waeAg@kd rkddd mga |li wnjhne nhNco,
nefunguj e. | z tNDchto dTvodilgs? doeetagp@atpnpD s k
pr od 8 v alayu tnoonudeehvirgletfNova.

Jedn2m z c¢c21 T pro vytvs8§Sen? |paptdkeynpheceaj i s
tendence v chov8§n2 z8kazn2KkT z8&8mhDrnhD.Jak opako
z8kazn?2ci , tak i firmy maj?2 k tomu dTvod. U
pochopitel n®. Sni guj 2 rizika spojehi8r esmndeb
znalce odol 8vaj2 nab2dk8&8m konkurenln2ch viroao
konkurenci. Jestlige z8kazn2ci wurlitou znalk
j sou nhRDkdy ochotni zapl atZz§ k aczdm? pvw lerf e ailf 20 nBM
znal ky, protoge vhRd2, co mohou od virobku ¢
vl astnost 2 virobku. Proto nemus? zjigSovat
Vybudovgn2 vhRDrnosti znalcev§re Sadon fobktdamT
iracion8ln2zch prvkT v chovg8§n2 z8kazn2KkT.

O T Q9 9 O 5 9 O X S

Zkugenosti ukazuj? na Sadu zaj2mavich skutel
z8kazn2kT mnohem vRDtg2 wvliiv neg vliastnosti
domi nuj e, a to bez ohledu na sv® vlastnost:
budou vDrni znalce pr&8vn vzpom2nan®ho virob
atraktivn2ch alternativn2ch viroblkT.vykektlim ¢
rizikem, d&vaj2 kupuj2c?2 pSednost koupi znall
co koup? z2sk8vaj?. DTlegitTm zjigthRn2zm je
8kazn?2ka generalizovat. J easutlangoebijleu zn8ekbaoz n¢f
eznamen8 to, ¢ge preferuje i jin® druhy zbo
hovg&n2 dfv&op3ednuos itT mP$iamd rka&bmp Bvzigr: ambvk§Th 2
hovg&n2 kupuj2c2ch zjigSujldme,u e ap Eup andemi?
ejich vlIastnost 2 a osobnosti. Ti z8kaznz2ci
prokazuj? rovnhRDg vygg?2 vDrnost znal k&8m zbog
srovn8vaj? jejich podam2crek yv.T r @ &Kkle nj ev Njrenjoisct h

O O S N

[S—

z8kaznz2ci d§vaj?2 pSednost zmRnhN a hledaj?2 v
m§ vIiznam zjigthRDn2 situace na trhu z hledis
kdyg pl &nuje ssysnapl mavinowdkemh Jestlige na t

vstup na nhDj spojen s nigg2m rizikem.

89



66ZemhND pTvodu produktu

fada m%s ji g setkala s vi-Darsl mN8§zewvziknahky F
zem2 pTvodu by mohrhio Wy rti kDa§ n2sck2omi ( snel @skv8ir e n' s k

Gv®dsko (se svimi tuhTmi zimami a tradilnh k
t®t o znalky vyrg8b2 ryze americk8 firma Pill!l
sl ovn? 0znal| easctiacesWW® | € m@ ImiSya i pKltveord®& , vyvol 8§\
uz8kazn2ka pocit z8ruky kvality. ZemBD pTvod

potenci 8§l n2 z8kazn2ky welwwledamt n@Bmtevrisep sk &r
vyrg&bnnich v L&ek®Nremgkloi vgvrheizel n® tvr ze
obj ev?2 Cznefcghe Maodteo oznal en2? jen podpoSit pro
Nemus2 to vgak =zdaleka platit u jinTch vITr
virobky,Dvoyhuw,otadviny atd. A to bez ohledu
a |l evn®.

(
I

Image produktu z pohl edu zemD pTvodu je nezpochybn
z8kaznzci ochotni pSiplatit S i nemal ou | &§s
au omobil u, francouzsk®ho parf ®mu nelmebov?zna,
obl eku atd. RovnhDg tak kvalitn2 n8bytek | e
Skotskem nebo I rskem, | okol 8da se Gvidarsken
pTvodu pouze na n8pis AMade indo je nespr §
zahrnujeme mimo jin® i

1 i mage dowmg@henmebi n§rodn2ch produktT opr

f n8rodnz2urilmatgiec h dEedih2Tn py ojdsukt Tspoj ovEny
sFranci 2, hodinky se Gvicarskem atd.,

1 n&§rodmage virobcel pageukemND je pSeng§ge
produkt a je d8na pSedevg?2m jej2 politdi
technol ogi e Produkty ze zem? BT cdhi kt §t
at echnologicky =zaostallch budou vn2mgny
z8kazn2 kT. Vijimku mohou tvoSit produkt
svDtov®m tr hu ojedinhDl ®. Jako pS2kl ad
doutnzky,

1 image vyvolanr8 s | o v n 2 znal ko8hplriodaikt uye znal ka
] m®no vyvol 8vsg8 dojem, ge pochg8z?2 odnDk
skutelnosti firma Guerlain, francouzsklI

f imageoznaMadeha to v pS2padech, kdwodheob:

zemhD do zemBD s ni gg?2 mi virobn?2mi ng8kl a
dg2nsy Lewi Es vyroben® v USA nebo ugit
obuv Nike zhotovenou ¥ n d o me&ps v RPakigéh u , Vol kswagen vyr

Wolfsburgu nebo v Mexiku.
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Postoj spotSebitel T k zemi pTvodu zbog?2 | e
tohoto postoje se prom2t 8§ Sada demografick
uk8zabeny®as me®NN citliv® na zahr anatdgaric zbog
produktu) nedg mug. PodBDksopdtjSebt omuT.i Do gpnsat
etnocentrismus a nacionalismus a nemBDnn8 spo
Dal g2 faktor, kterT zde hr aj eObwlcnma mnzoeu $S2ocl
mnohem pozitivnDjg?2 pS2stup k verdddd mkntD g 2 z d
svygg2mi, plS2d@®@ny cletsad$?j 2zlaahsrtaoni | 2 a jsou proto
sugit2m zahraniln2ch virobkT.

Vzhledem k dTl emPDt pJviodunzm8§ms2t rany evropskl
| es k Trnk ema®o T onrnuglsilteduj 2 c 2 :

1. Kagds8 | esk8&8 firma, kter88 expanduje na evro
produktimage,k t er 8§ koresponduje s pS2sldigmost rkat
spot Sebitel ® preferuj?2 v t®to plBatveagdri ij mda
produktu z c2lov® zemhD (pS2pad firmy Proct
znal ky prac?ho pr8gku Tix nebo Douve Egber

2. Pokudjekalita produktu spojov¥mad?me uy mPhou ze
koresponduj3ci2opbapykemd. Virobce technickl
sl ovn? znal ku nPDmeck® |jm®no (pokud nen?2 p
vpS2padhN ameyi mE®e zwmyuzbli at u c2l ov® skupin
znal ky z pohledu zemhD pTvodu. Jako dal g2

pol2tale vyr8bPDn® na Tai wanu. Tuto strateg
z8kazn2kem. WBgeok usyY®dihgkh®d uvEgdnl V propac
americkl trh nPDmeckl strulnl slogan AFahryv

z j2zdy. C2lem, kterT byl splnhBn, bylo vyv
v USA vel mi (ktertur onue dforwni ® nsiksaenndi§ l u svozu VW

pogkaaditleent o na prvn?2 pohled jednoduchlT zZp
splnil svTj %Yl el

3. MTge se st §t, ge v nhDkter® evropsk® zemi (
vpS2sl ugn® knaetgeagarvini2 . spPPoteom se radDji pr a
produktu Made in Czech republiMade in Europe) nebo tento n8pis

tak, aby si jej vgiml jen velmi pozornl z
vyug2t pouze v p62pmdgRu,; 2 pplBedpn§m vztaht
zbog2. JinTim doporulen2m je zvolit slovn?2 ;
se zem2 pTvodu. Naopak, u kategori? produk
vyvolp®»weg ti v nze strangza%kkcaz n?2 k T, zdTrazn2me zemi
nazveme t ak, aby spl Roval krit®ria zapamat

myglenkov® spojen2 s nag? zem2.

4. Konstrukcelogotypuby rovnRDg mBDIl a odr 8get kulturn2z o
v lcocvich zem2ch. Jako praktick® se vgak |
sv8zanosti S m2stn?2mi symboly | moti vy, a
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Viin® evropsk® zemi nNDco, co by mohl o i mag
potomk ul turnhN. n2ako§pB82klad | ze uv®st | oga s
(prougky), Royal Dut-8Bhs3héhvNDgdghebl AT&TMEéQ!

Viznam zemhD pTvodu pSi uplpmehadeaRownat evmiopp &d
VT zkny uskutel nDn® u 15 tis2c respondent T
aspol ehlivosti byl viiv zemhD pTvodu ocenDn
vzhl edem k dalg?m faktorTm hodnotou 0, 19.

spoSemmh owgmchr ani | n2ch peermdakesfoj ey®Pym®md @p 2 ,

v 1 r odzcnea | bkaar v a balaind., RevhiR@sjie tSeba zdTr ¢
pTvodu u jednotlivich virobkovich katRgto,r i 2
kterou mDly anglick® aunoamobitliyzaamaoi80.aykIpyl
l et . PodobnhN tomu bylo u francouzsklch auto
japonakikoh egutkodnohbi | T se v posl etdel2red adwlagiel
Nemus2me ale pro pS2klad chodit do zahrani]?2
znal ku automobil T Gkoda. RovnhDg je vhodn®
akul turn? souvisl osti mohou mR| pTRodat o D Imie

virobky jsou daUSRKRonegceapSARhgadvve Franci
virobky budou v2ce cenhlDny vynelgt ShiapS52 kBealdgi Vv e
Brits8ni.

6.7 Obal
Obalem virobku z pohl amcaoat mar ket i

i
pln2 gBkolidkh2.chPSach&wcd2 m chr &n2 v
pSed pogkozen2m a znehodnocen?2m.

U olbaluma mf
Trobek pSi
Dal g2 Ve

komuni kativnost. Komwri ksatiimur2acfiurmpkoe eg @o [v2\
vzbud?2? pozornost z8kazn2ka a pTsob?2 atraktiwv
mTge v®st ke stimulaci prodeje virobku, kter
Dofuok ce komuni kapbsk¥ytpagB2 informac?2 z8kazn?2
avl astnostech. |l nformace se u potravingSskl«
sl ogenz, mnogst v?2 mi ner 8l n2ch | 8t ek, vitami
rozg?2Sitrobkwgiat 2mTwie osl ovit novl segment. P
obal ov® techniky v sortimentu n8poj T, | §hve
kartonov® krabice apod. Ob al vietnD sv®ho

vytvgSej¥drobciemage

znam obalu pSedevg2m pro %sphRgnl pNadgj vI
zTow&tnil m P mar k e t(package) ®h m®ma xpSi uv§dNn2 no:
h nebo pSi snaze o0 zvligen? vypirodepesSexostkg
obalu. Jak® budou jeho z8kladn2 funkce, |jak]
pougitl text) a jakl materi 8l bude pro vIir
materi 8l u pro virobu obtanau prosiuSea® brBitolvl &
ze z8sadn2ch probl ®&mT, kter® spolelnost mu s

\
n
t

T
a
r
b
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sv®mu sl ogen2? se v | asov®m pr TbRNDhu nerozkl 8c
technol ogi cky a pfTisnoabnelnmm.N Rwo8wrnolgn T onmezz en® zdr
kodpovDdi na otS8zku, zdal i soulasn® pogadayv
plTtv8&n2zm zdroj T. Br 8t jmenovan® skutelnost
ij m®no firmy. Pr ohodrs2u pdSAmiaer \ksett8yl éav roabgctdND jnia b2 z
svim z8kazn2kT na jejich ngKkluapy psokwztee| ®lsk"

pos2l ena i | eyi sbhti vmEmioj Kreky.vrac2 ke kIl a
obal Tm. NovD ip®luy2pan®vinabbu obalT nejen ne
pougit?2 doch8z2 i k jejich samovoln®mu rozkl
6.8Sl ugby

V %wvodu kapitoly jsme se zm2nili i, ge kompl e

Mezi nejdTlegdgithj d2bpasds?e rvid rpoobskkeym P pSonj%arss H &ic
kter® slugby s prodejem virobku spojit a nat
slugby rozg2S2 schopnost virobku uspokojit p

nab2dky sifd2ndi hslaukesbalsgojenlich s prodejem v

pom8haj 2 nejen z8kazn?2kTm. Zvyguj 2 prodej
poskytovg&n2 umogRuje pracovn2kTm podni ku bTt
vel mi cemmicé@h oi mfiarh. Ul 2 se zn8t jejich n8§z

akj ejich pS2padn®mu dal g2mu vivoji

Druhy poskytovanich slugeb mohou blt rTznor
opravy a vIimhRDnu vadomBchkw? IpFd mppe dilrodohuo tdo . t
Poskytovan8 z8ruka nad dobu stanovenou z8Kkc
pr Tmysl ov®ho zbog?2. Poskytovg8n2 slugeb je n
riziko. Jakmile je vTirobe8kv 8p rpoS ekdunpousjt2 cz2ahkoo unpo
se kterTm jsou dod8vs&ny slugby. Pak se rizik

uv ®st prodej pol 2tal T. Preferov8ny jsou fir
software, zapracovsmuz @bslvilke, ni&hukSnfsleema c?
v2 @ébNgnsg wrsFawekm?2( zegm®na u dragg2ch virobkT
svirobkem plnhD spokojen. Slugba rovnRg sni gl
koupi.Dal g2 r oz gwjeSlorddBw ks gzddooay 2d omain taBdjcehtogp i t el n I
| 2m vPRDtg2 je virobek, t2m sp2dge bude z8kaz
virobek technicky slogithRjg2z a |2m vnRDtg? |
virobek sprg&ebh® se@spsSiowndt dopust 2 chyby, t 2
odborn® instalace a seS2zen? (napS2klad pSi
fada velklTch obchodn2ch firem, zej m®na obch
wsek slugebbPkékammdldimRl Segit st2gnosti a p8S
obchodn2ho Y%vDRDru, pS2padni |l easing, odpol et
zakoupen®ho zbog? a poskytovgn? i nformac?2.
organi zuje i slugapodgdpoj ¢e®Rosi nod&@v&od, Z a
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ug2vsgn2 virobku, z8r ul n2 mi opr avami atd. ZS:
slugeb je n&strojem lepg2ho uspokojen2 pS§n?2

6.9V T v prqduktu

Se w@amivl i ds kT ch pnetchem olg,i i va t @ohdiucka®ms 2rl
konkurence, prochg8z2 dmeérgrs2 §tlVmd® zknddmlkaumi e n cAil
mus2 na zmBDny pr ugn produkyaTgldbmiaz um2 mgvape® mod
ainovace existuj?2c2ch produktT a zpoduktiase nov ®

skl §pBtiz «¥FbRTu n&mNt T, prodakiu] zyt,estorz€n?e na
a komercializace.

Obr.62 Proces vivoje nov®ho vIirobku

Vybér Rozvoj Testovani
Analyza
nameétu produktu na trhu

Komercializace

PPrvn2zm krokem veobkwojie wdb®mo ngimRt T. N&§mNt
vzniknout vSad N m2 st a podni k, kterl chce vyr 8hb
systematickou pozornost vgem nS§mpadBEmSadhsmlt
podni ku, pabet S@2R .v n\N§| k ® flsrerky treag e n ivclka@shton 2
kterlT se touto problemati kou zablTv@&st &tS§m2d¢ h n
pracovn2k TJASpqgdnmnyi koud. provozn2ch, spr8vn2ho ap
Vmar keti ngovB@nloech ehirm8ch vDnuj2 velkou poz
z8kazhakTo totig skitaj?2 Sadu wWwspRgnlTch n8&m
i ze stranykonkurence a anal T zy jejich YwWsphRgnlch virol
virobn2m polandkzZImfiirmyc kter® jsou bl2ge z8§
tTkaj2c2ch se jejich potSeb a pS§nz.

ObecnhN je mogno S2ci, e n8mREy2pre dVoobi
zdrojT. Jedn2m je technickl a trechmBwnl2o piopkls
natrhuC2 l em wBMDt T je omezen2 n&§mNtT na ty, kt

strategi i rozvoje novich viroblb.l avVei stoarté
ai novace virobn2ho sortimem$iutt, tedhypdnaokhe
olek8vsg§ (zvigen2 trdgn2ho pod2lu, zisk aj.).
kapacita a mognosti firmy umogn2 vivoj a vir
a viroby nov®ho v I ruobnkuus 2p rzancgotv né cp o vploddini rka
virobek odpov2d§ c2l Tm a strategi.i podni ku,
pS2padnl pS2p63spadb pbdabk, vzdali m§& podni k

a viroby pougt Bt zi k aklisvpdjeam®®aj svirobou? VIbD
z8kl adnD odpovhRd2 na ot&zky by mhRDI roztS2dit
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zpohledu podniku a na ty, kterTmi ssouladodni k
sjeho c21i

Ji gprwn2 f 8§zi mus2 podnik zvagovat viabpgemvT
spojen® jsou ex$r®achil wvg%ok®clmu vie mTge podn
Proto je nezbyttestdvatp Sgpaenidrzd@®emsSai novg vIiroec
di skuse vybran®ho vzor ku z8kazn2kT) . Smy s |
pravdRDpodobn®, ge virobek bude pSijat c?21l ov
spojen®ho sTvojem, virobou a uveden2m Lnkamt r h
je vyhodnocovg8§n2 a testovg8§n2 dTkladnhDjg2z, t?2
faktor | asu hraje negativn?2 roli. L2m del g2
ge konkurence n8s se svimi avitobmoynpS$edsktoint
vihody pudwedbaic2 mrov®ho ¥%sphRgn®ho virobku na

Dal g2 m krrokemnmsuv vivoje nov®ho viropbkuopr®mo:
ekonomi ck®m rozboru analyzuje podnik navrhocg
Anadlge zpracoviaihaetnagog®ratbBat sgi enar ket ir

odborn2ci zablTvaj2 c2lovim trhem virobku, | e
givotnzm cyklem, kmgd®l m§pirodgejvemn¥ho cykl u
ziskem. Je zapotSeb? pSedbRDgnhD stanovit uv

mar keti ngov®ho mi xu.

Vanalsiezef i rma podrobnRji zabTvg§ i n&klady na
prodejem a ziskem. Ke stamowem2 bp $e dppooukdl i §tdy
zprodej e podobmi®hwl ovsitriobkTIvegi t® je stanovi
zajistil al espoR n§8vratnost vliogenTch prost ¢

podniku pomociwv dhadu pSedpokl|l §dag®fotdbkamaciviyoby
odhadu prodeje virobku mTge podnik wurlit n8§
pSedpokl §danT zisk a t2m i atraktisomadst | eh
spodni kovimi z&§mhRDry,Tyejeemogh®PopKej2t do f§ze

TSet2 f8§z2 procesu vivoje nov®ho virobku je
nejn8rolnhRNjg?2z f8zi. Jakmile virobek progel 1
zal2n8 podni k pracovat nai jeboalvipobBDe Agk d
nN8kresy.nDj\g2 f 8zi se jedng§8 o jeho fyzickou vl
kter® jig zviditel Ruj2 pSedstavu o nhlm a ul
nov®ho virobku. Zdnek rs®ttaro vpuwojdem2mdkdninkutln® pr c
| asu bude potSebovat. Koli k pracovn2kT a fi
Podni k by mDI rovnhDg stanovit mezn?2 hranici
ochotna vRDnovmaodbwaviviioomku aurvllit ®kmeo @mt wWd d N
pokud se bude jevit jako ne¥wsphRgnl, tento pr

Jakmile virobek projde funk]| n2 mi testy a mT¢
zkoug?2 jeho Y%supDgndsthc mad| Mishaob erke ljaet i wynrRo breanl
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mnogstv2, nabtdnu® bbbl ashu & tak je zjigSov
aefektivita marketingov® stratpegiga.. ze8yts,plg
prodeje nov®han,vicred mknErwe n¢ It g 3 mezin8rodn?|

se trgn2 testovg§n2 uskutel Ruj e, by mBbDIl a de mi
pS2jem, zamlDstng8n? atd.) a podm2nkami prode
virobek pkoyW@Evige. vybrsgna obl ast, kter8 nejl
visledky teastov®»mu2 rez®trvou. Zkugenosti ukaz!
virobek propadne, je vel k8 prawdbm&Ed oldmaeant ,n
meziadn2m mnRS2t ku. Jestlige jeho trgn? t est

pravdhDpodobnost pozdRjg2ho Y%spRNchu nov®ho vIi

Podni k mTge pro trgn?2 testovgn? a vyhodn
Nej poug2vanldng? Bt z esint®un doavran ® t rstamdardn @ mst o v §
test pe8§m% hp§geedneam w ybran® oblasti reklamn2 ka
Je nab?2zen za sjtalinmichs eoldo® irr®d nv2S® zperno@heoj i
test gw®dm2 pSeden ® ypbrrog&dneyj nwr,| ive kterTch se pr
vprodej nn, um2 st Dn?2 |, vyl l ennRNnT objem m2sta r
akontrol ov8ny. Visledky prodeje jsou vel mi
vz8visl osti améaktorechje uvedenl

Simulovan®et epgstow88I*2 u vybran®ho v mdXkkwe r §k a z

virobky, vystaveni rekl amhD jak sowm@hoyamnhd&h
podm2nk&8&ch provsgdnj? n8kup. Je Tsbbed#aoay §nrae s |
konkurenln2zch znal ek. Z8kazn?2ci j sou po n8k

apo nNRkolika dneehr mlak eéno , B §icakko pgjesachu fsor m§c h 1
nutn® neusts8le zvagovat n § k | Tasdl ye dtkeTs, t okvt8enr2® ab

pS21lig dlouho, dg8vaj? konkurenci | asovl pro
konkurenln2 vihody.i gNa ydhulk® astproavnrix hm® usk
vyhodnocen?2 mohou poskytnout nepSesn® infornm
Testo\8 n 2 m8 za Ykol poskytnout podni ku dost at
zahg8jit ve vel k®m, celon8§rodn2m mRS2tku a | a
uveden2 na trh. Na z8kladhD test Tobglew Tmodhk®,| e
vol bn Y%l inn® reklamy atd. Z8vDrelnou f§z2
PS2prava a realizace marketingov®ho progr amu
na trhu. F8ze testovg8§n2 by mbhlmacv¥edaearb?y fsier my
kdy, kde a jak uvede virobek na trhu, a na k

virobek na tiredemeldexnt. §tViylawduj e to vgak velk
n8§roky. Mnohem | asthRjg2hpeupddazvyanbv®@pdgsueb
viednot | i v (mdrketadiduthRd cercihk mTge vol it nej vhodn
stimulace prodej ej eddo tulvigwdien? ovbl Iraosbtkeuc hv p o d |
pS2slugn®ho trhu.
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6.10Gi vot n2 dkuk!l us viro

Kdyg podnik uvg&§d2 novl virobek na trh, pS§n?
aaby se prod8val co nej d®l e. Je to pochopi
prost Sedky jeho vIivoj. Snahou mgnagamegntvd rtod
pSinggel podniku zisk. Nic vgak netrv§g vDnD]|n
wroveR, kdy jeho virobag¢gkuonotl b 2produgtlifd tysle),T r ob e
kterT se skluvkeSene ,| try[$tf.§ Zaald@stf Sz ewp @d el a
urlitou vig2 a formou vidajT, vIig2 ceny, pro
strategi emi atd. Zat2mco se d§ celkem pSesn
f 8z e mi sv®ho ¢gi votwmrzlhiot cly&d ut r v g%k o) escden odt8l i \
celou Sadou tNgce pSedv2dateptodpet TRxnordds§ C
tNDgk® ji pSedpov2dat.

F§ze uveden2?2 virobku na trh zal2n8§ v okamgi l

prod8vsgn. VDt gina kupuj2c2ch, jakog i mal oc
aj eho existenci S i neuvpDdomuj 2. Popt8vka | e
vel mi rozs8hl ® rekl amn? a stimulaln?kTaktiv
uvDdomNn2 si virobku. PSesvhDdlit je, aby vI
n2zk®ho objemu prodeje a vysoklich n8kladT n:

nz2zkou m2ru zisku nebo dokonce ztr 8t u.

Kupuj2c2ch maj2crchek §jemj en nmallT vil omek ( a
inov&tHSedaj2 zmhPDnu a urlit® riziko v proces
na trh zvolit Sadu strategi?. MTge se o pron
virobku al aared2k okia mp&n 2 . Pokoug? se tak z2sk
z8kazn2kT a vysokl objem prodeje v budouc]
akonkuren| n2 pSevahu, kt.dgr&ojue sz§lkaltaedem wmldgde
vygg2 PpoLbénhglm pSi ni gg2ch n8kladech na rek
segment m& K Onn2 T exi stenci virobku vnd2 a |

C2lem strategie je maximalizace zi sku, rych
auvs§8§dhNn2 virobku na trh. V kagd®m pS2padh s
mus2 Dblt pellivhD zvagovsgna. Pokud je prvn?
napl 8novs8n a proveden, mT§ge nenapravitelnhD p
Ve if8rTstu se i nformovanost z8kazn2kT o Vv
di stribuovg8§n do vDtginy oblast?2. Prodej z al
inov8torT zal2naj?2 (zejm®na na z8kladhD rekl e
tzZv.pol 8tel n2.Skepobpatels®@ojitel T si cel kem br z:
opatrnDj i a bez zbyteln®ho rizika. Lasto se
obyvat el s tprodej.rostta ot bigeb n 2 N8kl ady mazp&tdnaot R
viroby poklesly, zal ?2n8 podni k dosahovat Zi
sobdobnimi virobky, |l asto v nRkterTch smhRre

zkugenost2 s uveden2m virobku mZazenth g2Sesnmmy

97



modi fi kacemi virobku a jeho drobnTmi zlepge

segmenty. Nov® mognost.i di stribuce a prodej e
rekl ama v2ce orientovat madpaDidteji. Zedged?2p
Jestlige podnik zvol 2 za SsVTj cz2| maxi m81I| n?2
vhodnim sn2gen2m ceny, dal g2m zdokonal ovg8n2

Silnou stimulac?2 prodef? @i ©t eidigméen adapgéddaj

Obr.6-3 Givotn2 cyklus virobku

UVEDENI RUST ZRALOST UPADEK

7' /—\
—_
1) —‘___/
[=]
S .

OSVOJITELE

CAS >

F§ze zral ostdi®Phelr piSledchiB8e&j 2 c2 . V. tomto obd
z8kazn2kT o virobku vz a tiig, klotue$3 io nelbroo kkelk

popt8vka po virobku nejvygg2. Po dosagen?2 vr
j sou nyn?2 na nejnigg?2 Yarovni . Nej vDt g2 %Yrov
spokl esem prodej e tklheus §.e Kvoen kmir einnctee nnza v n 2 . F
vi mel n® vlastnosti vIirowkruobepr oktuipuk en kvuXxtegnilr

MTgeme se u t®rozubldDt ¢gioh Bt e & nh fealywnbonry)antay.

pozdn? (at®magpity)ipr vn2 m p S2kpuapdul} 2tc® ,j skawe S2 se p ¢
obezSetnhND. PSij2maj?2 vgak nov® Duwlurhegb ks k ud$ 2n
z8kazen?kSedstavovgna kupuj2c2mi, kteS2 jsou
pSistupgefmu keov®mu a virobek koup2 ag v ok
z8kazn2kT. PrTbNDh t®to f8ze se snag? firemr
ng§kladT na jednotku viroby mTge sn2git cenu
se vimodbietki kovat. Zvyguje jeho kvalitu. MRDn?:
z8kazn2ky atraktivnhRjg2 v porovng§n2 s virobk

F§ 2 adikew z8vDhDrelnou f8§z2 ¢givotn2ho cyklu vIr
v dTsl edkteegmmMnpnakerku doch8z2 (technickl po

konkurence). Prodajn2klheg ®,dn®adc& mdlgoowdalbek
shag? jegthD z2skat z virobku zisk. Vzhl eder
sni guyj ez 2 sakba | nov® kupuj2c2. Z8kazn?2ky, kte
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nazl vopomdilch, Jsou to kupuj2c2 silnh sv§zan? s
podezS2vav2 a novli virobek kupuj?2 ag tehdy,
kupuyes kupina vRDrnTch z8kazn2kT. Pro podnikov’
Sspr8vn® rozhodnut 2. Zda prodej je natolik v
virobu a prode|j virobku wukonlit a nahradit
oekononi ckT pohled. Viroba zastaral ®ho virobku

mTge jm®no firmy sn2g¢git v ol2ch z8kazn2kT a

Lern® pivo Guinness m§8 svVvTj pTvod v I rsku. V
exportnPEThValrk®k Brits8ni e. Tolenl (Draught)
charakteristick® hladk® chuti . PNDna je vel:!
pl echovek o obsahu 440 ml) Guinness zraje t.
jakotypik 8 pRNDna se vgak ztr8c?. Nedostatek se po
prvn2zm pokusu byla ke kagd® plechovce | | a
otevSen2 lahve |i plechovky, nat&8BIm danskBal
typick8, bohat§ phna. Inovace virobku, testo
byl ochoten pSed konzumada Kiowna ivpvimdaki§daDta u v ¢
zcela nov® Segen?. Do plechod¥k?y o¢uwial iyl @l w
nNDkolik sekund po otevSen2? =zal al automati cky
je naprosto srovnateln® s pivem tVrembghk. S I
uveden na trh pod n8§zvemphDrhaumgdt t Guu nbhgs¢ s
pozoruhodnT . Trh |l ahvov®ho (1| i v plechovkg§gc

azahrnuje v2ce neg 100 znalek piva s nevell
znal ky . A Ovig@amnness v pl eohovedkmamP kT mb hdre o
ostatn?2 znal ky. Pi,jako viostinct naj 2 c2 stejnhD doma

Odchyl ky v givotn2zm cyklu

Popsanl ¢givotn2 cyklus je typickl pro vntgir
vgivotn2m cykl u nDRkaxirdtchv avtl rodkhly | nkoyhdonuA S j i
virobky, nvelbsot Spdkyd virobek ,gilvigiv€&€hd zgivot
ovlistRujestli ge je virobek ve f8§zi wWwpadku, m]

zvigen2 prodejesi lJrefddnoeklzamnéstk ajmp aR, resp.
stimulace. Jinou mognost? je prodl-majdgneenz ¢gi v
pro virobek nov® um2stRDn2 na trhu, tj. nov
modi fi kace efhoobkavaedoajzmhDna vlIastnost?2, Kk
Jako pS2klad nov®ho ¢givota mTgeme uv®st i u
(kosmeti ka, drogistick® zbog?2) . PSi pokl esu
um2 st Dn®PSeastakiul a jej jako virobek pro dos
resp. pro sportovece, jejichg vliasy trp2 kag

YaspRNgnou a zvedla prodej dNt sk®ho gamponu na
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Obr.6-4 Odchyl ky ¢givotn2ho cyklu viro
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Dal g2m faktorem, ktseglrSt ymremt rtovz&8Sm2km®i wukryl,i tjle

vyj 8§dSen2? a prezentace. Styl se mTge tlkat
automobi |l T dsée¢ rakli §gehanoul stdechou), umhRn2z (r
dobhN obvykle pSevlI §8§d§ wurlitl styl. V prTbnh
|l etech opDt YaspDgnD vr 8til. Automobily s od
I160.| et ech a na konci 80. | et opRt zalalo jeji
M- djae ve spolelnosti kr8tkodobnD pTsob2c?, v
styl v oboru od2v8n2z, bydl enz Yal e s u, umBiDn?2

fg§zemi . oNejydk$2verNDkol ik jedincT, kteS2 se ch
nNco nov®ho. Pokudijdomornosi myglg®en&dej p&ho m:
zaj 2 mat i ostatn? spotSebitel® a zal2naj?2 j
masovs8 z8legitost.

Vi st Jeslokuy dal eko intenzivnhDjg2 a maj?2 podsta
cyklu je charakteristick8 svim prudkIim rTste
wupadkem. VyjadSuje pol §TelbnvTebSevekl az $jtemn
ztr8§tu z§8j) momnudstike m&§hko adv®st Rulpiokévtval bo ®t
hry atd.

Koncepce ¢givotn2ho cyklu virobku se ukazuje
odborn2ky pro ovdhrmadbkd vmg et Jghwot BSes sv® vI
strg&nky. Je velmi tNRgk® dopSedu odhadnout, Vv
jig prokazatelnhD nejedn8 o f 8zi Yapadku) . N a
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marketingovou stratgi i . RovnRDg nemus?2 bit f8ze Wpadku

prodeje nevyhnutelng. NRDkter® virobky pSeg
mar ketingov® strategii. Jakmile dos8hne vIrc
technickyzastr al T, je to vhodnl okamgi k pro novou,

HI ed8n?2 mognost 2 nov®ho um2 st Dn?2 na trhu,

modi fi kac2ch pSi zvigen® kvalith |i novlch
givotnhD m@tinkP @mr dup®uc?2 WUsphNch kagd® firmy,
prodej existuj2c2ch virobkT. VIivoj a uveden?

finanlnhD n8roln® a vygaduje kromhD toho tak®
Zhl edi ska dlouhodob® strategie rozvoje podni
existuj2c2m virobkTm, jejich %Y%sphRDgn®mu prod
vyv2jet nov® virobky, kter® v budoucnosti ex

Ot 8yz ka Yk ol y:

1. Mezi kter® druhy spotSebn2ho zbog2 byste

horskou turistiku ABauerid, cigarety Marl b
2.Vtextu publikacegijvsotten2sne cy&a egmiviTir od k u

mar ketingojjetmongetdmotVvi vimkhod §gecht egi e
produktu. Jakou strategii obalu byste volillagve dnot |l i vich f&§8z2ch ¢§i

3. MDDl a by firma automaticky upustit od vT
VapadkdiTPvodnDiDt e.

4. Vj ampeS2 padhND mTge firma vRdomid ka&ma@ho wepec
st2m, ge jeho viroba j2 pSinese zisk?

101



7. Cena

KI'2] ovg8 sl ova:

cena, c?| stanoven?2 ceny, fixnz, variabil n?,
n8kl ady,tamekti ren cenov8§8 elasticita popts8vky
Aski mmi ngfA, psychologick® stanovemaatceny, di

Osvojen2 poznat kT:

Tzn8t cpeonyem jej2 slogky

fpochopit, kt er® c2denypodlinddckuijeSia sstemmsrei
smetodami stanoven?2 ceny

fpoznat, kter® strategipeg axtiamupiarn2Rovarnty mT
fpochopit, kdy je pro podnik nutn® zmBDni't

z8kazn2ky

Dallg&st?2 mar k eteiceng@ena®leo vrihigreu penhNgn2 Yhrady z
za prod8vanl virobek Genapfed&tya v v jge palhikpd uj b o«

dTl egitou informac?2 ®oi at rfhrua [Bdddamiokw 2 a upbdhBC
urlitTm smDreodniZupgdglel ecdeunap nej prugnhjg? pr
mar keti ngov®ho mi xu. Zat2mco virobek, prost
obt2gnnD v kr8tk®m | asov®m ¥seku mBDni t, ke z
PS2kladem mokBau2bktmhNDikpgded jak na bGanaze, t a
ur |l uj e, co podnik ze sv® |innosti na trhu z:
mi xu, kter§8 pSipmrogejpradmiskwttnrgdygszaz i mi xu t°
stramDuje cena hodnotu vIirobku i slugby z8§
ochoten zaplatit. Ud8vs§8§ skutelnost, jak velk
ge mnogstv?2 zbog?, kter® z8kazn2cc?2khkaoapag?adz
ni gg2 cen zpTsobuje zvigen2 z8jmu o zbog?2.

me z i cenou virobku a popt8&8vkou po nhm.

Cena m§8 vgak rTznl viznam pro rTzn® lidi. P
vikladu teori ekypopsttS8nkoywv emn2 navlyzsdk® ceny za

kpSesvnhRdlen2, ¢§ge cena mTge blt pSemrgtnNng a

stranlD stanoven? nNn2zk® ceny se mTge zd§t /K
prodeje. Tr gn2nDhDkaal ibtTa wgdk gmBJe | vysok§ ce
z8kazn2kT a prod8§8vaj2c2 m§ dobrT dTvod pro

naopak nNNDkter® z8kazn?2Kky odradit. Chovgn?
faktory. DTleght ®u roWl i mphpsychol ogi ck®, p .
nebovl i v referenln2ch skupin. Cena je nejdTlIe
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zbog2. Nen?2 vgak jedinTm. PSi spr8&8vnhD stanov
kterodrm®dek pro z8kazn2ka, a ekonomickIm z§]j

7

71.C21 e firmy pSi stanoven?2 ceny

Frmyvych8z2 pSi urlovgn2 vige ceny z c¢c2I1T, |
z8kl adn2ch c¢21 T, kter® ovFimyRwj2strammolveddadv Scne
virobkT. Lasto se jedn8 o volbu mezi kr&tkod
a dlouhodobTmi z&8jmy. PSi stanoven?2 wmebo e | de
vige prodeje. Vel mi davdre?iddmyzdaedket mjbdedrm §peqo ns
vironemkl robek, kterl se nach8z2 v urlit® | §s
t

r h, rTsemuwebozr%paodhku) . PSi strategi. stanov
nikoliv z jednoho, alezvée stanovenlch c¢21T. Vge mus?2 b’
pl §novgn2m. Hlavn2mi c¢c21li podniku mohou bTt:

Zisk-pro vDtginu podni kT je rozhoduj2c2m fakto
Znamen§ urlen2 takov® vigelo®nynskpsdyabeo@Peb
a bude zaruleno dosagen2 wurlit® m2ry zisku.
cyklu virobku. Doglo jig k zaplacen?2 n8kladT
zjeho prodeje dal g2 finanln?2 pS$S2nos.

Maximalizace ziskumTge bTt dal g2m c2lem pSi stanoveno?
ve f 8zi zral osti givotn2zho cyklu virobku.

zabezpelila maxi m8Il n2 celkov® trgby ze prode
dos8hnout v urlit® dobhD maxi m8l n2ho zisku.
maxi mal i zoval SVT] zi sk, zvig?2 ceny. V pra
dosahovanl zisk v dTsledku znal n®ho ngbmk!| esu

zvylen2 popt8&vky po virobku v z Sveinsolvoosut icinta i2a
popt 8vky.

Trgn?2 jpod?2ll em pro podniky, kter® vnRDS2, ge
zabezpelit dosagen2m sv®ho domi nasmmndd ol potsd
setk8v8me v pol 8teln2ch f8z2ch Jgivotn2zho cylk
Pol| 8t el n?2 n2zk8 cena mTge skutelnhD Sadu ku
sn8kupem mTge u nich vzniknout v Rmun odsots §hm @ |u
vel k®ho trgn2ho pod2lu, jeho z8&8mBDrem je odre
cen. Jedn8 tak proto, aby v budoucnosti mo h
zisku. V prvn2ch nBRkol i ka | e fabycshto mofl Jozolitp od ni k
mus2 to blt podnik s dostatelnhD silnim finar
kdy si vybuduje viznamn® postaven2 na trhu,
t S2 podm2nek

agvysokou ci tl i vibnsut cpeonp,t 8vky na zm
by stanoven? n2zk® ceny odrad? exjstuj2c? |Ii
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c)ng§klady na jednotku viroby a distribuce s

RTst objemwe mraddj@jme mot i v eTentok®? ssttuapn orveeknl? a dcee na
dTz ana dosagen?2 zisku, ani nepSihl2§2 ke kon
podni ku. Je spojenlT napS$2klad s viprodejem
nevyugit® kapacity aj. V obktholdpPredé&me. pdegn
uvol nhNn2 prostor pro nov® modely zbog?2.

N8§vratnosfjeidveshbdobou strategi ?. Poug2vaj
firmy. Zvaguj?2 alternati vivovwylinraoboujep$2 silnugens@ hio
smognost? jejiclhpowdyn&klad@edmsk ®dakjfi vdty. Pro r
virobku a jeho prodeje nen? nebomaximaiza¢eiska.2 obj e
Porovn8vs8 se n8vratnosti investice s alterna
j e velmmiobsasshteilm podni katel sk® anallzy, kter §

Gpil kovsg kvavyijtad Swijreobck2ul podni ku dosahovat

vkvalitn virobku. Stanoven2 vige ceny e YmlI
vymgb virobky gpilkov® kvality, mus2 Kk tomu
technol ogi i, kontrolu kvality atd. To se poc
JinTm aspektem gpil kov® kvality vdyjednageu | ak c
virobku. Je | asto spojovgna s vig2 ceny. V ¢
pSedstavu o kvalithR virobku, st&vg§ se vige c

Jin®mEt§ed efirma zvolit jakenySkTladbhpuo PSakba
udr Pstatud qudna trhu. Cena bude odr8get re8l nou

t ak, aby firma wudrgela dosahovanou m2ru zi :
odpov2daj2c?2 minulomTge BinTmnaBaemalpod8miku
vstupu na trh. Virobn2 podnik pSi stanoven:
podpory a | oajality ze strany obchodu. Nab
pSechodnhD sn2git cen§kaamdykpSisBkgl oewmil jod&a
podpoSil prodej i ostatn2ch virobkT firmy s

72.Met ody stanoven?2 ceny

Po vysvDtlen2 ¢21 T, ovlivRuj2c2ch podnikovl
zamhNS2me na met odyl Ha&jmheéitoo syt amwden2§vi set n &
jeho krg8tkodoblTch a dlouhodoblTch c2lech a ne
tak® na f8z2ch ¢givotn2ho cyklu, ve kterTch s

Jednou mognost?2 jak standckviatd Tc esrpwl @b aztdj i @it D@
azakal kul ovgn?2 pogadovan®8knk agowzld s&metodun)Jteadwmnadn
tvorbu cen. N8kl adh ed@mvkr gy i mhgeBeivz ost i
obchodnlD na obnrSktlua)d yr ofmilDxang?® tiar nparbd | n2 ) p SFi x n 2
zmNDmoMj emu viroby nemBDn?2. MTge to napS2kl ad
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admi ni strativn2ch pracovn?KkT. PromDnn® n§kl
Proporcprommdmr® n§kl ady raksa ooub jsene jwilrno bt ye n(p¥ek
dNI n2kT, pSPmdgrmasgierm?@y )rostou rychlejg2m te
(n8kl ady nDeegmrellBmia)dy rostou pomalejg2m ter

(spot Seba energie). fPdi o eipelnrBP ta e hz m2Nrej me uo
viroby v ¢g8dn®m vztahu (neolek&8van® gkody,
soultem pologek vgech uvedenlTch ng8kl adT. K

m2ru zisku v procentmclkEA | J@st Iviliaesst ma p $128K!l aack
ur | it @h% b yeOkpuoa r ozpNt 2 zisku je stanoveno ve
bude | ej? prodej n?2 cena, za kter @50 eujoi fir
(nepol2t8&me s dan2? z pSidan® hodnoty).

Ng§kl adovhD orientovan§ tvorba cwlinhpms, sdve® nval bhc
relativnhD jasn8 pravidla pro stanoven? vige
dodr govs8na, zaruluje firmn, ge buden@®@bsahov
produktu. NejvRtg2 vihodou je, ¢ge umogRuj e
n8kl adT a budovat svou s21lu. Podni k, zav§d@l
podstatnhD n8kladyanaopetopekt akle tadplymeln o ob |
zej m®PAna existenc?2 fixn2ch n8kl adT, kter® | s
cel kovich n&8kladT na jednotku produkce. PSi
pTvodn2zho rozphRt2 zisku mTge thktavkha n&on? gint n 3\
vihodwymgdeéeeén2hovesoirtr@wmaem ct vizi rueid gydRla| e

z2sk8vat inf prSmahdet lak &jt ¥ aiPk tssneayd Ru§ lel § &F.i c h

kontrolu pSi $2zen2 virobn2ch i odbytovIich |
N§kladovhD orientovan® metnedy hdegnouenrz2 ne¢ vy
nevlihod je, ge neodr8gej?2 re8lnou situaci €
virobku, sez-nnost aj . ) . Tedy s kutclotninzast , ]
virobek na trhu v dan®m okamgi ku zaplatit.
cenu, pSichg8§z2 firma zbytelnhD o vygg2 trgby
nej sou ochotni platit cenu vypmpd| 2zt8&kmawn 2fkiTr. mc
je bude obt2gnhD z2sk8§vat zpRhRt a z8&roveR |jej:
pokl esnout . Jinou nevlihodou | e skutel nost,
odhadnout mnogstv2 virobkT,prht&B®I goeyn 2 m2or \
pravdDpodobnost.i spr8vn®ho odhadu obvykl e v\
| asovhD a finanlnhD n8rolnT.

Co nejpSesnhj g2 stanoven? objemu vyrobenTch
pro url en? ng§kladKcena Z edhowvikpl oy ® i me z r
procentn? rozpht? zZi sku. PSi gpatn®m odhadu
vyroben® a prodan® produkce na mez-lrZdent abi |
vid2me, jak ejeé¢ kiT obhlwm jpe o"dut nT pro dosagen

105



Obr. 7-1 Vliv objemu prodeje na tvorbu zisku

Korun v tis. Celkové trzby

600

B
Akové néklady
500

400 | A

300 |-

200

Fixni naklady
100 f=—

| | l |
10 20 30 40

A — mez rentability
B — planovany zisk 100 tis.

Objem prodeje

Met oda, kter§& se okiomktuyjedreRa Se¢gmy) peljeamd
stanoven? ceny virobku. Vysah§imv ug e pBedpollys
vdDtginou vgak stejn® jako konkurence. Poug?
status quo na trhu a o udrgen2 sv®ho trgnz?2h
kter8 odpov2d8 konkurleegin2 tc@m?d poddkdb Df i rkn
g&8douc2ho stavu. Firma se domn2vs§8, ¢ge jej?2

chce podni k uplatnit med ordas lkdrmkwwvemeéi cemys
jak® m2ry je jej2rewlrn®breuk proedsopb.nTj akko@hsgus ou j
o naprosto odlignlT, unik8tn2 virobek, mTge

cenu napS2klad dl e v nPokugjav@ ahko dvniortoyb ezk§ kfauznnk?| kn
nebo stejnipzpon®mpSejmeut ceny pol2tan® kon

Vihodou takov®ho zpTsobu stanoven? ceny | e

poskytuje do wurl|lit® m2ry pohled z8kazn2ka n
konkurenl|l nzm. N a trhHwm8 kKbenkexesteaeje|]doagt iz
uvirobkT, kter® jsiod sia pedob®yyovedPimy.cNeMl
ceny je, ¢ge nepSihl2g2 ke skutelnTm n8kl ad
stanoven? ceny deeafestRopbdnekbundP&h prodej i
zi sku. Politika n8sl edov8n? konkurenl|l nz2ch

uskutel RovanTch konkurenc?2) ag k cenov® VvE§&Ic
z%| astnhNn® podni knyT.g el ibniTtm pnSeeddopsotkaltakde,m §ge k on
cenu dle re8l n® situace na trhu. To nemus?
stanoven® ceny a ignorovg8§n2 skuteln® trgn?
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pogkodit. RovnR3gu jrsoozud 2t ry§nvy rvozigi Shuj2c2ch e
kvalita, styl, servis, z8ruka, balen?2 a jin®

Metoda stamodroy cehnhamo® ko § vanar? kkeeth at i vnhD nc

zpTsobem wur ] en? ceny virobku. Vychg8z? z m a
ocenhin? virobku nebo slugby z pohl edu z8ke
zvirobn2ch n8kl adT, al e pouze z t oho, j ako
Kupuj2c2ho. Hodnota se tedy st8vsg§ z8kladem s
viorbku v pSedstavhD =z8kazn2ka poug2vs§ podni
mar ketingov®ho mixu. NaprSo2zkgliaSduj f c§gchv il g8 e kztr
reklamy, f or my a mpdejeat d.eh8trategie stanoven? C €
virobeki m& mrkaxhodnotu pro z8kazn2ka, je vDt¢
podni ku. Por ozumbt vn2 m8n?2 hodnoty z8kazn?2k
chg8psgnz. Vi dDt kompl exni, kter® jeho potSeb
ugitew kEoymem z8kazn2k m§&§. PSi n8kupu nov®ho
uvagovat o tom, co vge v cenhD zaplat 2. Jedn
oreprezentativn2 a pohodlnlT rodinnlT vTz, mal
pickup, jehog vvwoudyrila 2drhare® podni k&§n2 apod. N €
provozn? vliastnosti, spot Seba paliva, gi vol

n8hradn2ch d21 T aj

Rozgi Suj2c? efekty hraj? rovaiBg ov zmad kog e mn:
dod8vky, servis automodi padmd®Kk k$il e8§ kyy ar
Uautomobilu hr opjreeddIpbjengi n@uupemi url| it ®ho dr v
Majitel YuusphRNgnN prosper ujd?uc 2th®e dpnoodsnti kru§ kduSp uz
zahraniln2npp8veninam&g BMW pSeddciaa uNSknop it e adn
nemus?2 bTt pro kupuj?2c?2?ho jen ot8zkou racio
virobek pSinese, al e j(ek otuop Ni az1§ loenpibti d ut, ami-Id
hudebn?2eadd).Mosodlou takto stanoven® ceny je |

rozhodov§8n? Kupuj2c2ho o n8kupu. Nej | ®pe vy
pot Seby a pS8&n2 |jsPurlTzp@®dnpel hulo®, z8kwznek
zamRSil i na ur|it®, konzistentn?2 trgn?2 segme
pol 2t at s pTsoben2m vgech | 8§st?2 mar keti ngov
prodeje, obalu i s image znky i prodejce (kde a kTm je vIi

klientela apod.).

Metoda staponoventovxamy¥ vhyac hlgapgt 8zvkawmenov® el as

ajej2m c?2lem je opht maxi mali zace zi sku. Vyc
Pog 8vka po zbog?2 se dle z8kona klesaj2c?2 pop
z8kona plat?2, ge jestlige -kienzewar astzebogpo
l evnDj g2 m, st8vs§ se rovnhRg pSitaglisiB g2zm p
pTvodn?2, vygg2 cenu virobek nekoupily. A po

stejnou cenkKSkovkaitpope&eky je vliastnhD graf
popt8&8vanlich mnogstv2 -pSi PadrgndvhalopobirRkhi este
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vgak mRDn2 v2ce v z8vislosti na zmPDnD jejich
popt §van®ho mnogstvz2 aean ozvnolun Ne | caesntyiCaxindoavillv §pnoe
elasticita popt8&8§vky z8vis?2 na SadhD faktorT.

1 skuntoeslt , zdal i sezhyetdm® .loi Nelzdxydsnn2m zbo §?
napS2klad potraviny, bydl en?2 | odNDv apod.
Kkupuj2c2 zdr8havhD omezuj2 n8kup. Je m®nDh
barevn®honéekbekionpiuodl ogit, neg zaplati
chl ®b | i mo u Kk u . Posouzen2, co je zbog?m
znalnhD individu8l n?2 a Vv prTbnRhu | asu se
pades§8ti | ety plouwxaugsorv2a,l od nseps? gjee zBNDgnou
povagov8§no za zbog? nezbytn®. Podstatn® z
prov Dt diimdéd je j2zda automobilem nezbytnost

existovalg nebylozdalekatakv e |, jekbys e mohl o na prvn2 pohl
Cena benzwernu ttGendycevnov®m rozphRt2 nen2 pS2|

1 praxealeukazuje na silnou cenovou elasticitu
Z8kaznz2ci podstat nhc??2 s ¢kadekeicprgegn dp Srah ®IST u
l evnhDj gtannegvemésdibbjgi a Y tuj2c?2 vygg?

f sruktura vI1darjo[vndldym8dconomsna&|l n® m2ry ovl i vl

po urlitlTch druz2ch zbog2. U zbog2, jeho
vcel ku zanedbatelnl (sTI, kr®m na boty, §
azvigen2 cen popté&vku pS2lig neovlivn2z. |

dom8cnostt, npezombDhbui eepy podstatnhD vygag?

f cenov§ elastici®a vi BoodorkS8ic ha as apbokuajmp i e Tnent T
NapS2klad zemn2 plyn mohu vydgmhy anebe taik n a
k pohonu automobilu Jestl i ge se zvIig2 jeho cena, m
| evn®ho (srudbmS.i tpudegwdst apah Dvaeazitto jseaho zIS@ey
bez ohledu na dopadomua 2di8vdterj?2 ppruezset ke d/2a ¢
mTge poug?2pveavtn § ,epvanidld &2k | Ko mpliSement em pr od
bTtpSe padhN n&§kupu aurntm@todir wl em?j.i s\ o kp& v
rulen?2 u aysomkdini lobsshem mot draktkuTdfrel bl t

ovlivn2 volbu z8kazn2kanvggpmospBahekompBb
1 zbog?2 dl ouhodn® ®obeponSebygg:? ekl ra8st t ki ocdi ot buo u |
spot Sebou. PSi zvigen2 cen automobil T n
automobilu a nemus?2 kupovat ,moukyaj.; Jin§ si

T rovnp82pad@pizbld? @ebk pradukiutsyn i k § t n 2 mi vl ast

j souzr®8kia m®&nN citliv?2 na jeho cenu
Cenov§ ebastnxS2t azl omkem, v jehog litatelid
popt 8van®ho mnogstv?2 a ve jmenovatel: procen
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% zmDny popt 8v
Cenov§ elast=|(:|t%az?n%g1&§v|§y

PS2 kTehevi zorOpoOkorun eerpitdl 11 0. 000 ks . BaBA korsnn 2 g e n 2
se pbkolEo lks. Jak§ je cenoWs8zd@stilkddg av it Nce
jeni gg2:lsmedgedn8 o cenovD elastickou peapt 8vku
hovoS2me 0 R3tk®i ¢tOnPoPt &V kymNDWVy pmod Bt BWNEY h(O5
sn2gen?2 ecegfdl® PDOWYysok® cenov® elasticithD po

Reakce z8kazn2kT na zmBDnu ceny | Brmam8d TviRe §i2t o
prostorprost anoven?2 vygg? ceny na trhu, kde z8kaz
trhu s vysokou &elasticitou popt8vky mTge z°
podniku (obr. 22). Frmauvaguj e o stanoven2 vyggkew®&my A
obzkgk Si vka popt8&§vky ukazuje svim tvarem na p
trgby, ktevenSyphéAazd@mpr adar®@lyo jmoag vt w2S2 pa
popt 8vky prokazatelnhD vDtg? u vygg?2ijsoteny A
z8kazn2ci na zmBDnu ceny <citliv?2z (vyysak8®mel a:
obr&8zku, mohou blt celkov® tr JegaByhDt g2, |jest

Obr.72 Srovng&n2 trgeb pSi rTzn® el ast.i

cena cena
A A
B B
mnozZstvi mnozZstvi

1) Malo elasticka poptavka 2) Vysoce elasticka poptavka

S pSim &dnmgRl adTm a vlIivu prugnosti popt§v
aprodanich virobkT umogRuje metoda hledat ta
ing§klady na YwWrovni zaji ¢/3hjoddo2u d es askairt2e | wypsd
umdR@j e podni ku v dan® dobRD maxi malizovat zi s
stanovovat. Podni k tNDgko z2sk8& v dan®m okam¢
elasticitu popt8&8vky pro urlitl druh zbog?2.
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Cena je jedn2m aktmejTd TdveldiivtRN jg22ccchc hf popt §vk
OvliivRuje ji cel&8 Sada vIivT, kter® jsou z
ovli vRov&na osobnost2, chov&§n2m a pS2stupem
zbog2. Je denvg8§ gsned toe dpya yppSs ¢ lc b galtorja®ty jscki @ praxi

velmi tRNRgce pSedv2datel n®. SpotSebitel skou

dTchody dom8cnost 2. S jejich zmDnou se objen
pot Sekbyi, ptoa zbog2 zvlI &gtn2m, viraznhBD mbDn2. N
substitul n?2 hr n2ihokgemp lzemenryt v. popul aci, m2zstr

Posledn2m zpTsobem sdstammoearr§ vread Pr 834dch d e n a
asmun2 ceWaprvn2m pS2padh m¥gle YkSuapdu)j 124ciBh o Sni pt
S2 znean2stavbu baz®nu. Z nabzdky b&i2azve®inin 2\vcyhb 2fri §
kter8§8 je z hl edi ska stanovenlch krinf®yi? n
ostanoven2 <ceny, na kter® se kupuj2c2z s pro
oprodej umbDl eck®ho d2la v aukci, prodej nemc
zpTsob stanoven2 ceny a je zamliSem@amzae nma x i
mu difmavstupuj ?2c?2 na stranhD nab?2dky vyhodnotit

pS2padnlT kontrakt v souladu s c2li organi za
sv® dl ouhodob® z §jviyb lr ocve@bampujestaz ekne2mu st daj i g
okamgit] zisk). D8l e je vhodn® zjistit i nf

kupuj2c2ho (pokud je to modgn®) matdma sjteajniocvhi tz
Popi sovan8 met gjda i yaln@OemEpegeaykupuj 2c2 ho.
z nNDkolika nab2dek a vyhodnocovat jejich <cen
Sv® nabzdky mo h ou i ndividualizovat vzhl ede
z8kazn?2kT.

73St rategi e stanoven? ceny

Strategie stanoven3t icemy fs&zimND@izv ovt n2 §rwi scl yok |
virobkT, kter® jsou uv&§dhDny na trhu, mohou
proni k §na tnzav .tsrBit r 8 b & (skifmang)aJneyd en z anigzmn@kP®Ph o
slova Ao skinfije A1 2 znout smetanu z ml RbaMheNlBaevyb
zjednodugenhD vyuwptlialh Rjoev §Né, t ®t o oTatp Sratégidey i e p o
vhDt gy ywo@2uw 8maavich virobkT pSi anh §aajkd mz2arh poa ¢
odli gn® od ostatn2ch nebo jsou jinak wunik? 8t
Jej2?2m c2lem je vytvoSen?2 image kvality a oje
V rovnov8gn® cenhD s nab2glhcutfda¥ml endgmo &t epno
apS2padn® rychl ® pokryt2 vysoklch n8kladT sp
na trh). Po vstupu konkurence na trh s viro
podni k snigujmStenup Rueen®omvudr obekhuwi z®8kaznzk
popi sovan® strategie pSedpokl §d§g, ge pro kor
ceny konkurovat virobku. Kvalita virobku a
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opravRovala stanoven®odydpkooemppk Nej dRhlbegizt
citlivl na vygg2 cenu a byl ochoten za ni vI

U novich virobkT, kter® pSich8zej?2 na trh a
existuj2c?2mi, petgav ® gbalilgrninkagoiv2wd.§ | e 2
strategie je rychl® proniknut?2 na trh s no
Yar ovni, dotvapro&riyaet ol astn2 n8klady jejich v
cena umogn?2 podni km nsae tsr hruo wwTynt hv Ter oubckhey t i t .
pod?21, nNDkdy i odstran? | §st konkurence a
an8r Tstem viroby sniguje n8klady na jednotku
cenov® pol it iokky8 jcee ndolvi8e geilta8s tviycsi t a popt 8vky
vyplTvaj2c2 rychlT rTst prodeje.

v
T

Jednou ze sporniimaavol a2k, srat®ieTem?o,v® e t o,
stanoven?2 ceny chce okamgithD @emjaxymal ezg% ah§¥
viogenTch prostSedkT. Zvadguje tak®, jestli b
tak o z2sk8&n2 vygg2ho zisku v dlIlAskimmiogissb®m ml
podni k vytvg§S?2 zisk kuwuapd@®bouvédebkunadt pk:
vede k prosperithD v budoucnost.i

vDtgina firem vyr8b?2 a nab2z2 na trhu v2ce

sv®m virobn2m sortimentu nRkolik skupin oso
CorsaAstr a, Vectr a, Ome g a. PSi strategi. stan
our | en?z cen jednotlivich automobil T a ceno\
vhng8§kl adech na virobu, ceng§8§ch odpov2daj2c?c
aubomobi |l T ze strany z8kazn?2kT. ZmNDna ceny vI
vpopt §vce u zbTvaj2c2ch virobkT. Jestlige do

skupinu virobkT vysoce prestign2ch a drahl
skupn 8m vIirobkT. rZkwmgleQopst gl adnej2l evnhDj g2z vir

sortimentu nab2zen®ho na trhu wurlitou firmoi
jing skupina virobkT. Skutelnl prodej nej I
zcelkovich tr geb. Sn2gen2 jeho ceny vgak | ast
virobkT. Zd§8 se, ge pr8vnN cena nejlevnhDj g?2
zapamatovateln8 a silnh ovlivRuje podrniikovou

konkurenln2ch virobkT.

Cena | asto sloug?2 z8kazn2kovi jako ukazat el
spr8vng8. Pokud vgak z8kazn2k v procesu rozho
i nfor mac?2 pro srovn8n2o cz2&firyykuv n?yngg2vylgwal ict
napS2klad ukazuje u prodeje v2na. NDkteS2 z8§
PSi anonymn? degustaci vgak nerozeznaj? b2 |
| asto st 8wy Bkl adieak @pa ke stanoven2 ceny.
pSedevg2m psychol ogi ck®, ni koliv ekonomick®
prestisggmahmven2m ceny. Jinim psychologickIim
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virobku

je vygtodbkegnveal gr odejobkiT | uxusn2ch
vgechny vI

robky zaSad2? do vygg?2 a dragg? tS?2

TSet2m zn&§mIim zpTsobem vyug2vsgn2 psypmthol ogi «
celou (luz<i§isc?ji g z pSedvs§lete®khd. obdobdzdaB N
prod8vaj?2 Dboty za 1.000 nebo 999 korun. I Kk
pouze jedn® koruny, psychol ogi ckT aspekt %
podstatnhD vDtg?2m. BotyasegpodeNDdbmDi zh8anbj §
Pokud vgak <chce prodejce vytvoSTielmn®mpo,ods§
prestign2ho a t2m i drah®ho zbog?2 bude vol i
napS2kl ad zn aroveon5§000kouf.0 0 nebo

Dal g2m zpTsobem psychologick®ho pS2stupu j e
reaguje na vel k® s nébghedyt2o hcoe nt avki ® owvoykulg 2 Wadjkzt.er

urlit® pologky za vel mi n2zkou,podl garmdejn? e
n8kl adT. ZlevnNDn® virobky vhodnhD vystaven®
obchodu. Z8kazn2ci potom nekupuj? jen zlevnD

stanovenown e b o d o k ocnecneo uv. y g\NgI?k t e S@ 2 voabj c2h oid n iceh ®hvoy uz
vt gi melzzagmtkagtd®m pS2phdhNaneetitekw®ha mNl ® sl
uvedena umRDl e stanoven8 vysok8 cena a prode
sh0 % sl evou, ve skutelnosti za bRNgnou cenu.

Firmy nNRkdy pSizpTsobuj2 vigi c.én tovIipsSh swidryob k
na jejich shiodomukpsodu zpTsob cendoivs&& rpanli intail
stanovehe kbBopyl napS2klad v dopravh, ®de st u
Vstupn® na sportovn?z | kul turn?2 wuds8l osti, |
vholn2ch hodingch. Dalg2m(pSéallademNDceraet i®c i
j sou odlij¢gnd@ll by rhna&an®h.o pro ci zince

Lesk® Xpomyuje2c? sv® produktobldadet zameanin|8%
mar ketingu minim8lnhD dvhbD z8kladn?2 ot8zky. Je
stanovit pzSed m2 ¢ hv oukral gedn® . z eVmi ur | en? exi st uj
geogr af izc&kj®m®na kul tur n?2 podm2nky, kter® mu
strateg¥eabu8ny v

Praxe wukazuj e, ge napS2klad kanadsk® nebo
vych8zkphAkaren| n2ch cen, americk®j2 apgevegge
n8kl adovlD orientovanou met odu stanoven? ceil
poug2vaj?2 vhDtginou kombinovan®ho zpTsobu. Z\
zejm®na u firem st8&8tn2ch nebo di2Dch,Z§yjeneknt ert]
udr gen?2 zamhDstnanosti, a to i za cenu nigg:
francouzsk® autdoorolb,i | kkdyy Reengatuld tbywl a v mi nul o
dr gela ceny automobil T Reeracdlkt nennia9g?2 ubr

zamhDstnanostt.omiWposyteadtlino2 kf rancouzsk® automob,]
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musely tak® sn2ditstahy selthkkomsed medkrd WTTnsH .e
to vedlo ke2gepabtn@®muunkunacoeagchkad mmo svtoiz Tf rna

trz2ch p&SBEYWed@y?2mutznlch YWspor na n8kl adech,

technick®ho rozvoje. Management t Dchto auto
tomu, aby se tytoveok¢genmpPpssaRgghigmésrorveR pov
jim vgak st8&8le zcela vr8§tit nepodaSilo.

Nadn8r odn? spol el n o skoricepcy gdndaidizadea sR cos kwy wg 2ev ag
produkt, stejn® slugby ve stejn®m pretickyt Sed?2
tato koncepceraegrnhefgpagnpPe. vPraxe uk8zal a,
svijimkou ceny. CetW&ABi yeMa® Briogang Vi Niz

Prahy |i Bratislavy nepSijat elank twysowk 8. e Npa
viesk® republice nebo na Slovensku, by byl a
Proto je pougit2 Astandardi zovan®i ceny i na
elasticita je na jed®otaipiachonj§eondmeec® vyuad
rozd2l nich cen. Tat o reterxptoe diue | iz goebrvei RDIVE n ¥
dumpingu.

74ZmNDna ceny

Pro prodejce existuje cel§&8 Sada dTvodT, aby
pS2|iggnzvnebo sn2gen? ceny pat S2:
f chovgn? k adrek utrenmet oda orientovan8 na Kk
stanovuj?2 ceny svich virobkT tak, aby b
okamgi ku, kdy konkurence sn2g2 f{firmaebo zv

podobnTm zpTsobem,

f sn2gen? ceny tehdy, kdydrpbdai Embgept g2
viroby a odbytu povede v dTsledku exist

jednotku produkce a m2ra zisku i pSi nig
T sn2gem?y virobku vtdgs?kdfkiprondyhP gRtnrrat egi
Y2l i nn§, pokud | e popt8vka dostatel nD c
z8kazn2ky reprezentuje cena urlitou kval

kg8douc?2 reakci z8kazn2kT,

T nesoul ad mezi popt8vkou a nab2dkou. V sou
vhodn® ceny virobku =zvigit tehdy, kdyg
dos8hne t ak vidDt g2 ho zi sku. Je tak® | e

z8kazn2kTm, ktzd@Pl gtsiotu, jne goczh®kanzin2 ky od
nen2 na skladi,

T zvigen? nt8ckre@ dTa,l g2 m dTvodem ke zvIigen?
zej m®Bna tehdy, pokud podnik uplatRuje n:
ceny. Zvygovsgn2 npBRPaAdDRymTgel meh2rTen®
pogadavky odborT na zvigen2 mezd, inflac
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PSi

stanoven2 prodejn2ngshykmehdmi pzodadjodiRu

pSi urlit®m ¢g8&douc2m chovg&n2 pSi yngnolhpw. bHad:
poskytovgny jak jednotlivim distribulnzm | I
poskytovan® zm2nRnim distribuln2zm |1 8nkTm m
pSej2mg&n2 nhNkterTch marketi ngowiSem ®& wrnak ck?o npe
spot Sebitele maj?2 za Ykoh§pplbeswjSi ¢2 prodej . M

T Srggka pS§ie ppoautgprvg&na pSi dS2vhDjg2zm zapl
napS2kl ad j eden mnDs 2 c. Jestlige z8kazn
hapS$2klad do jednoho tTdne), j e mu snz2g
linit napS. dvhD procenta.

f Kvantitati-ve2pSe@8gmazn§m® sn2den2? ceny |
zbog?2. Forma sr8gky je nejlasthDjamposky
|  8nkem mal oobchodu. Kupuj 2c2 mu, mal oob
cena pSi vhDtg2m odbNRru urlit®ho zbog?2. |
n8klady na dopravu, udvygupga2 ohBemb, el
avliroby.

! Sezom2sr §dka sn2gen2? ceny, kdyg zbog2 nebq
mi mo sezonu. UmogRuje proddpOhuvege? ®ho

Jako pS2klad je mogn® uv®st sn2gen® cen
cestovn2mi kantekt&8eki hebel Jemyd.

Funkl|ln? -jseg §gaakytov8na distribuln2zm |1 8
poskytnut 2 na sebe nNNDkter® marketingov¢
poskytovat obchodn2kovi, ktieml® ma®kRij i nai
slugby v zemi, kde vIirobce nem§ ¢g&dnl

funkln2 sr8dgky je pS2pad, kdy maloobcho
nejl epg2ch m2stech prodejny, u pokladny,
mezi reg8ly atd.

Pr ®n(boeus)-se poskytuje pravidelnTm z8kazn
zakoup? zbog2 v pSedem stanoven® vigi (
pokud prodej z8kazn2kovi pSekrol?2 tuto |
vigi 2 pkytcrentt2 @Pro8mi e nen2 ovgem V8z8no

sr8gky, takge z8kazn2k mTge z2skat v prT

Prodej na-jper opto g 2evt 8 n i u ns8s, zej m®na
nNDkterTch jinTch dr uhT Zz8bkoagzzn 2dkl of ueh oudrol bi @&
zvihodnhRDn, pokud pSi n§kupu nov®ho VvIr
(napS2klad ojetlT atd)tomobil, starl televi
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75Vztah ceny, kvality a zemD pTvodu

Re8§pb®SE jkeurht ur napr2a2vyeky ncesozvied mankP kT ch zem2ch
Vgechny tyto tSi faktory ovlivRuj2 vigi a el
zdTl egitTch aspektT m8zin8rbBnémemaParbyVapgsg
jakjevii nTchvmnem&ah hsddungont®h opvd?? m8okt jevethmot y
| ast o skpuojteunron2ani nboaomt amPrat o tak® stanove
zemhD mus? k ovr ne2snpaonnoduo v lad d nserodukiem,sppkod e rclceme s

vyhnout riziku, g e? ldejn av ybswkeo sat aun|oivne2n ap rpoSd u |
naopak i stanov2me zbytelnhR pS21lig n2zko a
chodit dalelkohifdadam&sng dovozov® zbog2 ze z
l epg? a kvaltiomunjtgak, vie ksdkyugt el nost i zdal eka
spotSebitel T ze zem2 EU mT¢ge republikjakaprodukhk t e r ®
ni §g2 kvality, m@nPm@niepdypdulat p. z Tidaneh | ed u

nagim markeo®BERemj 2 kvB8§2mu prond&mmdnri, |nna2gitc
mnohdy velk® pSek&8gky, na druh® stranh je
SpodobniTm probl ®mem ¥%spRgnhN v sedmdes8&8tich
d n e s nébé Ruako

Je zn8mou vDc?2, ge z8kaznz2ci | iasdiok toaurg 2 kaq
produktu, zej m®na tehdy, pokud chyb?2 dal g2 k
nutn® pro toto hodnocen?z. Ho d n o dednak’je velmi v gdy
obt2gn® stanovit objektivn2 Kkrit®ria pro po:¢
jak kvalitu vn2m8 z8kazn2k. Kagdl z nich mT

(chus§, vzhled aj.) nebocenBpg2rekhamndmtipTs
Vgechny tyto aspekty vytvg§Sej2 hodnotu prodt
z8kazn?2ka, a vzcem®n0nD ur|luje cenu, kterou | ¢
ikdyg dTIl egi tsohjektivnddo win8& snath ®t ®obadnoty

Je skutelnost 2, ge spotSebn2 chovg&n2 z8kazn?
V. zem2ch s vysokIl mi hodnot ami di menze vztaht
vislebdkektivn2ch testTuja? |lvassoulsavdly sn8klupl g
apSitom jsou ochotni zaplatit i vygg?2 cenu.
zaplatit zan Dme ¢ k T avulf omeobba | Au d i o dost vygag? ceni
vyrobenl vH8GpaopPDhS&mBnpodbkahn®dt nggyg2z ni gg?
n§kl ady? Narvlzict D enevyroben do znal n®Semtroy jze
z8kaznz2ci kupuj2. Jejichnspandebhv?alchomi§npr m
pTvodoal kobd. Na =z@&kliaeéD®doavlizkumu byl o z]

kvalitou produktu a cenou je slogithRjg?2 a ne
rozd2ly v jednotlivich kategori2ch virobkT.
ovNDSit kvaltiahupSeénggonepl at 2. Jing situace
vysok® m2Se indi k§torem kvality produktu. Lz

ceny a nezn§m® kvality m§8§ tSi z8kladn2 podob
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1. Z8kazn2kacikamegliniat alagejng a kvality produ
nej vyagag? hodnotu ve vztahu k cenh. Proto
cenhD. Snag?2 se tak pro sebe maxi mali zovat

2.Z8kamnrzh8 praocum8t s n2m g8§dre®ozkhwdemo ztaip,| ad
cenu, protoge je pSesvihRdlen, e ta garantuj

3. TSet2m pS2kladem je z8kazn?2k, kterlT pref
mi ni malizovat n8kladypSpdpep®i §gkRooph Dt 2 m,

Spot Sebitel ® vRtginou uvaguj 2 racion8l nhD a
Objektivita tohoto posuzovg8§n? e vgak rel at
spojen® s fenom®nem kvalipektmianicragilyn?2 Pt S¢n 12 d
(to, co povalgtugle mebokviaddh,u nemus? bTt dost
amaxi m81l n?2 vige ceny (dan§ kupn? s2l ou, k u
jednotlivce aj.).

PS2kl adem kul t ur rkflitahversus ¢cenvaJ] evedivizgma®u spot Setk
obyvat el severn? a jign? Evropy. Spot Sebn?
Skandin8vie, D8nska, severn2ho NBDmecka a Ni z
|l uter8nstv? valte®tio Vy8ssak o uE vkruoppry?, si l ou. A to
negn2 populaci ,jnegné¢omav matl ol nvD dnSivgng® | i n e
Sij2gdnj2c2 do Norska nebo Gv®dska bTvsg | as
oul denMak® kvalitou a dTkladnost?2 vystavendt

nw T o

uter8&nsk® n8bogenstv2 vgdy zdTrazRovalo ur|
myslu materi 8l n2ho blahobytu) v prog2v8nz ¢
rah® i opmewtid,o atbytel n® utr&§cen2? a spotSebu.
ivota a ta je spojena i s kvalitn2zm zbog2m
valitn2, robustn2?2, dSevhDnlT n&bytek,ytkuy ehog
niverzg8ln2ho, vyr8bhNn®ho =z dSevotS2sky. Sp
ej | epg? wvcengahk dkyv a¥4riotvee R mi ni m&8l n2 kvality p
in® to znamen§g, ge Skandin8vec | iz btajl2a nzNaa n
el mi nzzkou cenu, kdy vgak nem8 garantovano

S C X© o unu rr

< —

Kupn2 s2la spotSebitelT v jign2 EvrophD je ni

ng§rodT se rovnRg odliguje. Lid® dévtagidr pSedh
spolelnnN s pSs&teli |i rodinou. Noln2 ¢givot z
klimatickTch podm2nek. Soci§ln2 ¢givot je spo
st S2dmost a pS2snost. Lide&,vacgadidbbae 2ukma um?
svou osobu. Katol i ck§8 c2rkev m8 k penhDzTm
protestanti smus. Pro katol2?ky wutr8cen? nen?
nepSijatel n® hromadhlméstpaelnddzk aKadot i KI&aE 2 &P Imk
sehS2gn2kTm oproti reformn2 c2rkvi, kter§ st
omezen?2., Tyto skutelnost.i maj 2 dopad i na s
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jign2 Evro@pyrpdbDpi ggtrs8tepdg?2. Za dobr® j2dlo
zkr8tka vge, co zpS2jemRuje ¢givot.

Zde mTge hr 8t cenhzind®noekupuij2 iboty na nhDkol i
protoge vyjdou z m-dy. St djkniN dtTakazu k& @mtd@mo
gi votnost ,desgh e Spal eéjniosh v zem2ch pod®I St S
diverzifikovan8 neg spolelnost skandin8vsk§.
hraje viznamnou ron3d a wtears@wdmB2ebwnkge chons.
viznamnou r olsipoV epen sjkeGdvngomrd g e/ c e . Vedl e boh
ukterTch se ve vel k® m2Se projevuje soulasn

rostou vidaje agig? k waltirtawDjng2 lda drn® kvalitr
snobismus, existuje na tomto trhu i vIiznamnl
domi nantn?2 rol i vV procesu rozhodov§gn? o zal
z8kazn2cij? kvethkavhazdeama a rozhoduj2 se pSi ko
racion8lnhRji, neg pSedch8zej2c2 dvhD skupiny

Cena je viznamnTm n8str o] @anh rnpaorEkteatvienng2o v il ic hm
dom8c2mTlihwkonkust el ojna kd n 2 na .zPaolorjmni | n?
spr8vng8 strategie stanoven?2 cmayi mh&kihaad e i

Zost Sen§8 konkurence silnilch firem a znal ek
kt aktice nab2iatg2p8realukygzasgd&n2 dolasn® vIihoi
vstupu. Tato taktika vgak ve sv® podstath

svn2manou kvalitou firemi2¢cch? spoudrawskntlDT .v ed dnfr
prohlubujein i § g 2 kvalipavegvg ahu k z e mi pTvodu virobku. F
dl ouhou dobu viznamnou konkuren|ln2 vihodou
skutelnost zdTr az Ro vhadhotu plodulguy &n. Jysokok e sdalmi d Tr a z
dobrou kvalitdgavTcebku Pmonmnoho | esklch fi
taktiky pSi proni k&n2 na jednotnich evropsklI
hl edat strategick® spojenectv?2 se silnhDj§gz2z mi
marketn gov ®h o 2z 8z e m? a siln®ho postaven? na e
isilnou a kvalitn?2 znal ku, za kterou spotSebi

Ot 8zky a ¥kol y:

1. PSi stanoven? ceny sl eduJT2 (hempdikao)$eaden c¥
givotnn dTlegitlT pro karekthrnen |fniznmjyp kpdoshty®e
vztah t oleaBtkd adadat m €&€21 Tm marketingu, t]
z8kazn2ka a dosagen?2 zisku?

2. Firma Beta a.s. uv 8§d? namitrh2skqdpy oaeponov
firma snej vt g?2 pravdhDpodobnost ? sl eduje pSi
pS2stup mS2wprandN,i ge firma m§ dnfas | tearktuo jelh
patentovg8§n2?
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3.JevwS2padhN vysok® cenov® reo amrtdddjtoge ppP2t 8n
prodejce tuto skutelnost nBhDjak ovlivnit?

4. KSivka popts&§vky m§ typickl tvar smhRSuj?2c
virobku tato K®i pSa wemlgdt centlzie popt §vKk

5. Popi gte strategkiiimns n2gr)8 na2 psrnoentiakn8yn 2( sna tr
jejich vihody a podm2nky jejich uplatnin?
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8. Distribuce

KI'2] ovg8 sl ova:

di stribuln? syst ®m, prodej n?2 cesty, zprost$S
verti klBdmi2zoat §1 n2s ymd ®kng't, i ngobvr®ovol n® Set Nzc
drugstva, di stsndbafny, ckomiajorc&Sh agent, n
z8stupce, maloobchodn? mix, hypermarket, kat

Osvojen? poznatkT:

T ch8pat %#lUmkhkam prodejn2ch cest jako dTl egi
T umhNDt vysvRtlit faktory ovlivRuj2c?2 vol bu
T zn8t organi zaci di stribuln2ho syst®mu

T pochopit viznam, funkce a formy velkoobch
T zn8&8t viznam a fungkrcaktmadloy bwyhowit | iutmPpoj e
T sezn8mit se podrobnhDji se z8kladn2mi forn
jednotkami.

Jedno z nejdTl efgiirtenmgAledie mozthw daet ¢t kdm@ Seger
akde se budou .viD®Ib&kyj pklomd 8avmFsobem | ze zaji:

na spr8vn®m m2sthD a ve spr8vn®m okamgi ku. J e
ve firpmodehn8§ch nebo prostSednictv2zm pS$S2m®h
pS2m®ho navgakiregln® pSedpokl §dat, e by p:
di stribuci vDt giny zbog? na trhu. Zbog? se

prodejn@cbtcedbul)n2ch kans8I T

ProdejnurtevtapjroclttSerdn2 kT welzpklosh $d&hT
prost Sednictv2m pSech8§8z2 zbog2 od virobce

syst®m. UmogRuje plynull fyzickl tok zbog?2,
prodeje a plateb za zbo§g2tyKoomhND8dkgtdiabgtee
PSetvg§Sej2 virobn2 sortiment na sortiment ol
vel k®m mNS2tku virobky Yzk®ho virobn2ho sor
girokou paletu zbog? v meng2m mnogstvz2.

Vpaxi existuje Sada forem prostSedn2kT (st§
(zprost Sedkovs§vaj? prodej za provizi), vel k
adal g2. Mohl o by se zd§gt, ge zaSazpwmEntept g:
zvyguje n8klady, a t2m i prodejn2 cenu vVvIrc«

prost Sednictv2m uvegpdleini&chze | §phkTelvegnaskk ®v d NI
efektivnost ukazuje obB-1.
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81 Prodej n?

Prodejn?
nepSTm®znamen§,

Obr. 8-1

Pol et

tran

el

D

Pocet transakci:
4x4=16

Z = zakaznik

M = mezi¢lanek

cesty

cesty,

ge

kterTmi se
zahrnuj 2

ANV

sakc?

Pocet transakci:
4+4=8

nmpeSzi i | vl y§ungki ut 2

IS0 A

D = dodavatel

dost 8§v 8§
j ed&2)n.

obchc

zbog?2 od
nkRd o h ondhkuo

brit  dzovsod geenna , n eajbeyf etkytli v @

podni kov®ho management u.
kterTm na trhu dochg§z2. Z
mar &et j nkdwe®hoe mbh xdie Bk 1u ¢
viznamnhD ovlivRuje cenovou strategii, volbu
aj . PSi vyug2vsgn2?2 prodejn?2ch pcSe&@oly grodejd r o b c i
svich virobkT. DzThvooddnyutrte ljeshokuBhmo crhoopi t el n®
jednotliv® funkce prodejn2ch cest.

kter8 cesta by mDIl a
soul| 8§st 2 pl 8novgn?
aodr §get zmDny, ke

| §sti podni kov®ho

Obr.82 PS2m® a nepS2m® prodejn2 cest
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Ll §nky, tvoS2c2 prodejn2 cestu, velmi | asto
hl avn?2 f unkc eejtne2dcyh scyesstt®np |pnr2o™

Obchofdntkce zahrnuje aktivity pS$S2mo ovlivRuj

az8kazn2ky. Obchodnz?2ci Kupuj 2 zbog?, prod8v
rTznTch virobcT, cog znamen§8potgeen cmwugd 2n 2 v yholde
Vyhodnocuj 2 vliastnosti, kvalitu a cenu vIrc
Spoj en®. Prodej zbog?2 zahrnuje kromhD fyzick
stimul aci prodeje reklamowpdepebn¥mppiToddéijue
ubNDhne mezi n8kupem zbog? a jeho prodejem,
Hospod§8§Ssk8& logistika je discipl2na zablvaj
vkompl exu se souvisejjzne2arii |l eno kjye 1 mif roirmalcizz o w
slinnost 2, a pSitom zcela uspokojit pogadavk
hotovlich vIirobkT. Zal2naj2 skladovg&§n2m hoto

zajigSuj?2 tok k odbRrateldi

Logistick § unkce tedy zahrnuje | innost.i pot Sebn®
virobce ke spotSebiteli. PSedstavuje pSedevq
m2 st o, kde | ej z8kazn?2k Kkupuj e, ] ehtoy psTk,| ado
stupRT | i®ijanbte kboggwadavkT z8&kazn2?2KkT. Kr oml
virobn2ho bal en? na spotSebitel sk®, doch§gz?
vkompl etaci zbog2, dohotovovg&§n2 a mont§gi vI

PodpTfrumBk ce pom8haj? zjednodugit a usnadnit

Mezil|ll 8nek se | asto podz] 2 na finanl| n? p 0 M
obchodn2ho %vRru. D&8le tS$2d2 zbog2udgrdiechkva
jakostn2ch tS2d. S funkc?2 je spojen i mar k et
l epg2ho pozn§gn? vliivT pTsobz2c2ch na trhu.
z8kazn2kT na trhu a pSedg§vsg je olleksvwanT Joehdjn
prodeje urlit®ho virobku.

Vgechny funkce vyplRuj2 prostor mezi virobec
aj eho prodej z8kazn2kTm nezbytn®. Nen2 mogn(
ajednotliv® |1 8nky ohdhedkdvalh i ¢tgsta, ed ekti vnec
| 1 8nek prodej n?z cesty pln?2 Svou nezastupit:
fungovg&§n2 cel ®ho syst®mu. PSedpokladem jsou

| 1 §nky prodeghhéeéhviesbceOpt pmhl edu pdoost Sedn
! dod8vs8 vlias a v pogadovan®m mnogstv?2 g8
cenhi, bal en?2, kvalithD a designu,
9 stimuluje popt8&8vku po tRchto virobc2ch v
f vyug?2vs8 od®sotrryojpfropdej e ve vztahu k prost:
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T respektuje z8rul|l n?2 |l hTty a poskytuje orf
souvisej2c?2 s prodejem a pougdgit2m jeho v

Z pohledu virobce by optim8ln2 prostSedn2k m

T mM§ m2stpPe k trgn2mu segmentu, na kterT v
9 udrguje optim8ln2 z8soby produktT virobec

T uskutel Ruje vliastn2z efektivn2z stimulaln?
virobce,

1 z8kazn2kTm poskytuje s laurgzbalu- Yavalro d pdoovck &ra
bog2, instalace, vIimRnu zbog2 nebo jeho

N

9§ za dodan® virobky plat2 $8dnh a v|as, m§

JakT pTsob distribuce virobce grouseTjprwvde,j
cesta m2t), Zz8vis? na Sadh faktorT. Na | ed
(koncentrace popt8vky a n8kupn2z zvyklosti).
virobku. Zej m®na tiatdnzotu pgroddgjef c®Y i\ mumr dxij 2 zmamen
jednotlivich samostatnich |1 8nkT na prodej n?

N

I ntenzi vnahpmwjdejsnahu prod8vat virobek v ni
jednotek a zapojen2 co nejvbDtg2zho poltu |1 8
kagdodenn2 potSeby a zbog?2 i mpulzivn2zho. U
ng8vykovhD (cigarety, gvikal ky, noviny, potr av
nen2 ochoten vynakl|l 8dat na jeho kd&kwpivez wil? &gt
obchodech. Pokud v ur]lit®m obchodhD nen?2 k do

v prodeji j e. PSi intenzivn2zm prodej.i max i r
(prodej cigaret zn. Dah i | | v automatu na ®p8drea@?Db)v.y kRev mie
ke zvl 8§gtn? stimul aci prodeje v prodejnin.

pSed8&8§vsgny zvl&§gtn2 informace tlkaj2c2 se vir
PSselektivndmchpg&ndejki distribuci virobku pr
jednotek. Sp Ru j 2 podm2nky tlTkaj2c2 se buN image v
zamNSen2 na urlitl segment z8kazn2kT. VIirobc
avihDt g2 zainteresov§gn? pSi prodeji. Zbog2z p
Vygaduj e zagkol en® prodaval e, url|l i t® prost !

vkagd®m obchodDn. Kupuj 2c? je ochoten prodej
napS2klad odRvy, spotSebn?2 elektroniku, knih

Exkl usi vn2 m rporzoudmejgreemnecxii di stri buln2ch mezi | |l §
prodeje virobku na wurlit®m ¥%zem2. Obvykle s
na tr hu, o virobky znal kov®, drah® apod. Z 8|
vzds8§l enosinNktax@isktl2amdobi | y) . Prodej ci ] sou ¢

prodeje virobkT stejn® znalky. Maj2 zajigthn
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ovgem virobce od nich olek8v§& vhRDtg2 prodejn
informaceet Vkajob&ku, pS2padnhD poskytovgnz2 sl
aug?2vsgnzm.

Organizace prodejn2ch cest

Prodejn2 cesty jsou v2ce neg pouhim vIi|tem
znalnhD z8visl ®. Mal oobchod za&viis2mun ad owlar ¢ b c
cenovhl pSijateln® virobky, jejichg prodej b
stranhD virobce z8vis2 na obchodn2c2ch. Zda
jakou cenu apod. Dsphclh nkaa gWs®hdg nl@ng nfkwn gj oev §z
cesty (od virobce ag ke spotSebiteli). Pro
spolupracovat . Jejich linnost by mRla blt kc
sleduje sv® vlastadf lziS§tmym aTegkektoi vkiet uk pr o
sni govat . Konflikty mo h ou vzni kat buN na
mal oobchodn2ky) nebo vertik8ln2z (konflikty ¢
pom8§h8 tvorba novimEh distribuln2ch syst®

Tradiln2 dyst®mbeskenzskl §d§8 ze samostatnlch nc«
mal oobchod, agent aj.). Je bNDgn®, ge ¢g8dnl
| 1 8nky cel ®ho syst ®mu. Snag?2 se oposse?blei turs|vid
vihody. Z tRchto dTvodT z2sk§vaj2 v z8§padn?2
syst &mey.ti k8l n?2 mar kesd ngkiy @ dasjy’st @myvirobcecT
amal oobchodu. Tyto jednotliv® | Ilc&mky §1 mig $p2 %

Znamens§ t o, ge jednotliv2 |l enov® syst®mu 2z
S2zena a koordinov8§na s |innost?2 ostatn2ch
vel koobchod), kterlT m§ v s$y&€8®mMa damkeanngd

exi stuj? vV e t Se kior fd raavtaithorh2nmisytpreacthi,vn2 m a
mar ketingov=®m@3)syst ®mu (obr .

Obr.83 LIl enhDn?2 marketingov®ho vertik8lnzh

)
Vertikalni
systém
—— Y
Korporativni Smluvni Administrativni
systém systém systém
v v P 7 . v
" . Nakupni centrz’lly\
Nakupni Franti Dobrovolné =
druzstva ranciza Ietézce Strategické
\_ \_ Y. aliance Y.
Zbozova Sluzbova
frandiza franciza
N—_— 8

123



Korporativn? ma r j& erganizaceqwide p g3t @mst y, ve Kkte
| 1 8nky soul 8§st? jedn® spoleltndagtd in?2F 2Q@renBgi a
akoordinace jsow d e v el mi Yal 1 nn®. Na druh® stranbhD | e
vel k® investice ze svYrapyk®mromycho/dld osud apn®,
vzni ku verti k8l n2ch korporativn2ch syst®mT s
firmy (Tesco,Billa, Kauflandaj.) simohou 2z Si zo v at( piotvrlavsitmy?) val roor

kompl exnhD powybolrdbewga ode spotSebiteli. Vy s
spolssli nmaj 2 spolelnl management , jednotnl s
cenovou tvorbu, vliastn? znal ky atd.

Admini strativn2 maer kveelimmig opvd d osbynsTe @nrsaydsit|@n?Tom .

Jeho | lenov® jsou nez8vislTmi subjekty. SvTj
vztahem partnersk® spolupr 8ce. Ni kol i v wvgak
jednoho z |1 8nkT, ale vellilknktui,, na®pISy ka adutv
visadn?2 postaven2 je ostatn?mi |  eny uzn8v§8n
Sml uvn? mar ket ijregovVoSseyst ®mz &§vi sl T mi subj e
akoordinace se uskutel Ruje na z8kl adBoupl at n@
pr 8va, odpoviDdnost a povinnost.i jednot !l ivT

Vpraxi existuj?2 tSi hlavn2 typbromblwm®? Stet i
n8kupn?2 dfrruagns|it2vzaa a

Dobrovol nTmazTSe8 e cs ml wex netkoolsclyodem @ myloobechodem.

I nici 8torem je velkoobchod. Op2r8 se o koope
odebz2rat ur i tT sorti ment od vel koobchodu,
poskytuje odbornou pomoc v oblasti reklamy, ce® pol i ti ky, um2 st PNDn?2 a
mal oobchodn? prodejny, S2zen? z8so0b at d. I
dosahovat vel kTch objemT prodeje. Mal oobcho

dod§vek a odborn® pomecwvymg§&§égn®eknicz8§tlobe®

N8kupn?2 pdsagshvatoricky nejstarg2 formou ver

z dTvodT podpory mal T ch obchodn2kT. Il ni ci
mal oobchodn?ci . Sdruguj 2 sea v¥|l evBMg2preokorn
ivel koobchodn?2, popS2padhN virobn2 |innost.i

prostSednictv2m drugstva. Drugst v o¥lpertoniscvt® 2|
odborn® gkolen2 |1l enT, podporu investic atd.

NEkupgrerntr§ly a stpS&Sedgitak®] al napveggg? Sstupe
kooperace) obchodn2ch fir em.dTVszlne dkkay 2p rnoah | kuobr

integrace v § mc i EU. Principem je spojovgnR8&mn2el kT
vihodnTch zdrojT n8kupu, z2sk8n2 informac?
podm2nek aj. C2lem nen?z nic jin®ho neg z2s

konkurenln2ch trz2ch.
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FranpB%edstavuje nejmladg2gofvdrcru swer t®imu§ | nl2ec h
% USA a ve st 8§t ech Jfrdh¢hisdlma c hBvzr2opye Ptogq reaonf r
aznamen§ udhRlen? FSadméziovBhygumpreung?e jednot
poskytuj2c2 kvalitn2z s/ uddfy r(efmmi@nknnZosvwe t a d da m
poj mem t ®t of f @m|miczogge nten®.souboyjilp®B8W] nfegan| i z

poskytovat el f poskytuje partero®] alkioc emaley vat el | fran
kvl astn2mu podni k&8dndm mad tjr m®&n em zagovgedactnp b moé ¢
spolupracuje s fran|l?2zovou spolelnosti na s

cestou n8§jemce z2sk8vs§ pS2stup k provozovs§sr
ovhSen®ho podni k ataell 2 k®h @& ,-hkogwe dhap tpkondofwj e h o |
Fran|2zov§ dohodfar anlanoowl &ptgemldatgaekn vl ast nD ¢
kknowhow franlizora za YW elem jejTeht ovysygsdwv®i
pSingg2 franl|2lzodwjvic2miwmiohgdyn® n§s

1 z k v al jeho disfibute,

efektivnhDjg2 S2fgpehd prhkdoktdlu prodej e

T vihodp®idm2nky pSi od®kppiumsrur2oood msialdaw & % |
konkuren| n2 vinB&kdyadsini govgn2m

p os i limage&inms

1 jednotnokkomuni kaci uvnit$S i vnhD syst®mu,

T vysok8 motivace partnerT.

=

=

Franl|l 2zov@Sikmsg2e piceSadu vIihod :partnerovi. Je

1T pos?2d@eanttaven? fizrmyk 8néa tepg?2aof ipromyddadimRy
obchodn?2mu j m®nu, | ogu apod.

T snfgepadrillsk®ho rizika. Zat2mco ve vysph
50% novich firem, u syst®mu franl2zy je t

pS2stup k vineadoRj g2m tce&m8§i z2sk&n2 konku
kvalitn? jako#tizdka vygg?

1 z2sk8n?2 akdawpy 8l n2 Kknow

1 pSevzetmakkwatlingédvsg strategie

§ optimalizace n8kl adT

T poradensk8 a koperstranfl t anh InZ2z poapor a

1 spol uwrbd @ae t | mar ketingov® komuni kace,
T

T

NevT hotohott syst ®mu | e | §stel n§ ztr8ta podni
podnikatt s k ®ho ri zika je avyv®gghao pmdghontaz tzhuk
vymezeno. fW angizgiiujz28 kdvadmnFoyfS8oranys| ug.bovyg f
Vprvn2zm pS2padhN mTgeme jako pS2klad uv®st pr
jednotlivich automobilovich firemColyajbMe pr od e
druh®m pS2padhD jsou zSejmhN nejzn&§mNj g?2 rT
(McDonalds) , pTjl ovny automobil T atd.
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JinTm zpTsobe rozvojlkorizormad dgdjnre2 crharkedenngev it
vpodstatnh pSedstavuj e spol upr 8ci obchodn?2cl
| ogi stick®ho upbhy®m mbegPND cél em pHBEJgeEVg2amr a
l okality, n8slednhD i n&kl @idty.prodej a soul asn

Z8kl adem je spojen? dvou nebo vZ2ce podni kT
mal oobchod) . Hori zont 81 n2 kooperMadeo omejhloa
firmy bon8uupnt.deentta organi zposmnd@a®zeenlteam® v I
|l ouceRrapai vaelbbcmhamPak ve jdichcemiPtavzs&gat ®? Kk

se st8§vaj?2 tato centra pSitaglivIimi mognost 2
Vel k® parkovac?2 plochy rudoowdntre§k upmopjoRug 22 Ve
Jednot!liv® firmy, kooperuj2c?2 v t®t o formbD r
na reklamu, parkov8n2, ¥klid prostor atd.

Jinou f or mou horizont 8l n2 kooperace na Yar

n
skl acdlovdr e@i §tritawl.vI blode & ksikekhadovich are8l T,
tvoSeny zaS2zen2m nhRkolika partnerT, je vDt
Vyug2vsg&§n2m spoleln®ho technick®ho a dFovozn
kagd®ho z partnerT zvyguje na jedn® stranh

provozn2C2xil§&«krmhadg. vgdy Wspora investiln2ch a
vel koobchodn2ch jednot ek na spol el n®&deYisz e m?
vybudov8ny spoleln® ingenlrsk® s2tn, vl el k
technickl servis, komuni kace atd.

8.2 Velkoobchod

Vel koobchod pln2 svou nezastupitelnou roli \
vel koobchodn®j 2| iwminrossbtkky kzap %%l el em jejich da
neboj i nTm organizac?2m. PSitom pln? Sadu funkc
postaven?2 v syst®mu distribuce mezi virobou
on8sl edu¢?2c?2 funkc
T pSetvs§S2 ¥%zkl sortiment virobn2 na ¢girok
T pSeklenuje |lasovi nesoulad mezi virobou

9 vytvgs:? z8soby Vv rozsabhavd@&nBtrrm®ml K, peej
maloobchodu,

T poskytuje odbDRDratel Tmkolpokdomdmky YpBRo &b
zbog2. Dodavatel Tm mTge | asto garantovat
prod8 zbog?2),

T pSeb2r8§ riziko spojen® s nS§kupem, doprav

T pod2z ] 2 s e na stimul aci prodejh mixwogg? ]
(rekl ama, podpora prodeje, pS2ml market.i
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f pod2l2 se na dohotoven2 zbog2? (dozr 8vgn?2
dl e potSeb odbRratel T,

9 zajigSuje dopravu do maloobchodn2 s2t0n,
virobaktpcky nemogn®,

T poskytuje trgn2 informace tlkaj2c2ch se
Mal oobchod informuje o technicklich novi
trhu v jinTch oblastech.

Ne vgechny velkoobchodn¢¥®fspeygi alaibZaee 2plvho
svim odbRratel Tm a nemus?2 tedy plnit vgechn
virobce popS2padhN maloobchod pSevezmou nDhRDkte

Typy vel koobchodn2ch podni kT

Girok8 pal ®& aefl kmlobx hoklt @l n2, dala vzniknout

firem. Podle poltu funkc?2, kter® v distribu
rozdDItirtadinlan? vel kopboAecdn2vgeradmiyk vel koobc
vel koobchosinédmenoamliikki funkcemi., agenty a kom
Tradi | n2 velkoobchodn? podnik poskytuje vgec
Zzbog? od dodavatel T a prod8vs§ je vDtginou r
Uskutel Ruje hl avimn2o st él k oNoabkcuhpoud ne2 zlbio ¢ 2 , skl ¢
prodej, dodg§v§ je podle potSeby z8kazn2kTm,
rizi ko spojen® s n8kupem, skladov8§n2m a pr oc

atd. NDkted® vedodowioby hobchoduj 2 se sortiment
(potraviny, drogistick® zbog?2, odPRDvy). Jin®

(napS2klad jign? ovoce). Do t ®t o kategori e
ipr Tsmyo v 2 d.iRltm2 bwted RRioobchodn?2 funkce vV e V Z
kmal oobchodu. Hl avnhD v sortimentu n8hradn?2ch
aj.

Vel koobchodsn?2o npeozdenniTknyip ofskiyk cié i sv® sl ugby v
Specal i zuj 2 se pouze na skladovsgn?, prodej n
podni kT napS2klad pat S2:

f Cashand-Carry (zaplaS a odvez) je velkoobchodn?
zej m®na na drobn® podnikatele. Tajgo for.
pouze n8kup Vv hotovosti. Odvoz zbog? S i
prost$end&sy.se jedn8§&§ napS2klad o firmu Mak

1 Drop shippernakupuje a prod8v8 zbog?2, kter® vg
ouhl 2, dSevo, stavebmpsS. mati ea® Hlb,j emh®&mimasg |
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cenou za jednotku. St8vs8§ se vliastn2kem zt
objedn8vky dodavatelem ag do okamgi ku spl

Pol i covl v elnkaobo?bzcchosilm® kzbog2 keoneha] mt sph
mstech (reg8l ech) mal o o b cdupemnarkete¢h ngb@ d not
jinTch jednotk8ch sortimentnhD zamhRSenTct

popS2padhN drogistick®ho zbog2. Mezi nejl
akni hy, podms&®dbdryoptr.o kosmetika, hral ky aj
Poj2zdnT velnkaob®®bzcchoan?Pk od&8vsg§ zbog2 mal oc

pot Seby pS2mo ze sv®ho dod§vkov®ho aut
osortiment knoeSbeon 2 kgaldpiteseabelkyrk2n o f | 2, lsponky) ni t N
apod. Mal oobchodn2k si nevede pSesnou evi
moment §l n2 pot Seby

Age nt i a kdgmiosui om&lSkoobchodn?2ky, kteS2 n
viastnictv2. Vykon8vaj?2 o0mezeens® umnmognsitnvg|
riziko a jejich hlavn2 funkc?2 je zprosts$S
slugbu si % tuj2 dohodnutl procentn2 pod?2

Komi si(orok&Nk ont aktuje kupuj2c2ho a prod§ve
obchoednh®npg. Za sv® slugby z2sk8v8 provi:
je obvykle naj2m8n pouze na jednu obcho
napS2klad pSi zprostSedkovg&n2 prodeje | aj
apod.

ObchodtupcijzsSosu nez§vislImi z8stupci virobr
Svirobci maj?2 uzavSenu smlouvu tlTkaj2c?2 s
a vige provize z prodeje. VRtginou blvaj
kt eS2 nezvalnakssttm2§ vmrjddej ce. Tak® virobci,
obl astech. Obchodn? z8§stupci s e nest 8vaj
virobcem a kupuj2c2m zprostSedkovs§vaj?2.

Auk]| n?2 s ppoalte§2n olsitdst ori cky mezi n eg Rutjazr g 2
vzg§jemnl &kontakt Kkupuj2c?2prrhohd ®gnotdZv ajadé
zbog?2. Cena je stanovena moamendtk§l.n 2mMS epdam

prodeje mohou bt zemDRDdDNDI sk® produkty, C
pSedmnNt yn2ajs.poAwekIinost z2@dkpsodefe povizk a g d ®h 0 Yas

N8kupn?2okhwyeklte pracuje pro wurlitou firmu
Pro firmu nakupuj?2 zbog?2, kontroluj?2 jeho

Vel koobchodn2cBs fplsemberdd teo wpkSm.r ozen®ho vIvo
kv Dt g2 koncentraci do silnlTch velkoobchodn?
speciali zowWarmludmuftcinoesm.i |l ze ovgem o]l ek8vat
podni kT, kteSi®& ozenig&hl adnpch principT bud:
vel koobchodn2 SethDzce.
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8.3 Maloobchod

Maloobchodem r 0 z u m2 me |l i nnosti spojen® s prodej e
konel n®mu spotSebiteli pro jJjeho osobp? pot .
kromhD mal oobchodu i virobci (podni kov® pr ode
organi zace. Do mal oobchodn2ho prodep&2mbhhr nu
marketing, p S i kter®m se prodej uskutel Ruj e mi m
Obrovskl rozmach zaznamen8v§8 zej meuosmespr ode ]
to jak prostSedni-gptoédenj ere) adlieniD adkychyeg?2v
strany tradiln2ch, kamennlch prodejen (Lidl,

Smabobchodn2m prodejem Yizsdeu gheebjuwlDts@g2 ir opcaky

obvykle nab?2z2 tradiln?2 obchodn? domy a spec
sodbornTm poradenstv2m a pomoc? pSi n8kup
pr ogkopleernsilom &1 em.mTNMeez ip astbSd ¢ b ydnow,0 zpr od e | na Y
zakoupen®ho zbog2, jehmpewdiuDna | i mognost na

Mal oobchod mTgeme charakterizovat jako obl a
mNDnzc2m se potkem&8mkTa EZSE§o¥eRE§se jedn§ o s

ZmiDny, k e kterT ma nta®mnrSh ud odo mha§z 2n 2 postave
spol el ned8tap nov® konkur ence sdto§ | nea | odiytth2cdhnoldjng
podm2B8kps&§p2 i y| aetYBppPShpadi jednotek, kter®
nepSizpTsob2. Proto jper wg measl vogpecchhmoyd Dz sfaimmo,z Ske
trhu doch&8z2. Z8roveR mus?2 mal oobchodn? fi

takzvmal®hobchodpSdi hd vronir>bld sv® prodejn2 strate
Mal oobchodn?2 mi x

Mal oobchodn? mix je tvoSen um2sthDn2m prodej

person8lem prodejny, cenovou hl adi nou, pr o
Rozhodowmt 3t On?2 jepvehd ceedjemy ke skutelnosti, ge 1
vhDt ginou m2stn? z8l egitost 2, jedn2zm ze z8Kk|
vDtginND mal oobchodn2ch prodejen nakupuj? z 8§
zbog2 kagdodenn? eaifdotg8eljye. blydrmhivyzads z8§kazn?2k
pravdhDpodobnost, ge zde bude nakupovat. VT j
z8kazn?2ci pravidelnD nekupuj? a |jsou ochot

Rozhodnut 2 zv8aktaznd k n8kepem do vDtg2ch vzdsgl
veli kost?2 pro@e$an2mabaicymoddst pphaavduaac?2 |
sl uflapS2klad veBk@®pRoemlaedmpt eéosagitel n® osol
nebo mDopiadowu | 8kaj ? mnoho z8kazn2kT zej m®na
veli kost?2 a girokou nab2dkou zbog?2 a slugeb.

Vel i kost, dispoelvihledprde@¢m?dy |jsou faktory ov
arozhodnut?2 z8kazn?2 kT vt on? jnaakk uzp8kvaaztn 2 cAit rpi rbouc
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pSi nNn8kupu mohou ol ek8vat, aS jig se tTk§ c
Kdi spoziln2mu Segen?2 prodejny patS$2 i m2sto
zbog?2 kagdodeboy2pomPebyi vicn®Ponzornost z§ka
mTgeme napS2klad ovlivRovat i jeho um2stBhDn2r
virovni ol 2 z8kazn2ka nebo v nejnigg?2 polici

Protpeeges maBbobchodn?2ch |j®nd nkootnetka kjteu vs en ezu§skta&ln
chovsgn2, vystupovsgn? a profesionalita vel mi
aovl i vRuje jej?2 n8vgthNDvnost. Kagd§ prodej n?
Jejich vy s t u p o vzBledenm ,znalostmi a komu kati vn2 mi NdpS8eKhadt
prodaval ky v obchodh s kosmetikou 4y mblDimpIl iyl
by umDt odbornhD poradit. Prodaval v obchodD
jednotlivich typT aut oorikoininoswd ,s g tzSe? 1z hp avll

Skutel nost, j ak c2lovl t rh vn2ms§ pS2slugnc
iupl at RevBiohmkmaod Makoobchodn2k komunikuje wur
z8kazn2kem o sortimentow, iktuem?ist@maéd HPuw H.ded hlye
virobkT, ceny, mognosti spldreriirkia rsgk ®hypu ¢ivi
urlitTch m®di2 rovnhRg ovlivRuje vnCem8mr§ pr C
hladnazvol en§8 pro procdajSmezesnigrnalsi2ztuj.e Pjoekjud j
prTmRrng8 hladina cen na trhu v pS2slugn®m s

jedn8 o exklusivn? prodej nu. Aby i mage byl
ium2 st Dn2 pr odemenryt,, njaej22z edil s ppoozritlin2 Segen?
islugeb. Jestlige je YroveR cen v prodejnhD

pSedpokl §daj 2?2 ugg? rozsah poskytovanTch sl uc¢
zbog?.

Maloobdhodn2 k s e mu sctimenm,Zkhtedrdowtude nab2zet c2 1

jeho ¢g2Si a hloubku. Rozhodnut 2 z8vis? na
prodejny nab?2z?2 ugg? sorti ment, ovgem ve zn
snepSetrgitim provozem nab2z2 girokl, ale ne
rovnhig silnhN ovlivRuje i mage prved sjl uy by aut

poskytovan® v maloobchodnRD pat$2 pSedevg2m i
(pro d e j na pTj!| ku), dod8vka do domu, d8r kov® |
dnNnt2, pSedvg&§dhNDn2 virobku, ochutn8vky, parko:
danhD z pSidan® hodnoty pSi vivozu zbog2 ze z

84 Obchodnadkyjed
Mal oobchodn? prodej se uskutelRuje v Sadh d

mTgeme |l enit 2poRIdekl eSagizySekrd ti®rdoubky sorti me
slugeb, cen, formy S2zen2? apoddnMeézik mpaj BSAEmMT
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Specializovas®uprodgpseny zejm®na Uu nepo

Z8kazn2kTm nab2zej?2 Y%zkl sortiment zbog:
Postaven? obchodT na trhu je d&no virobl
segmenta e zn&kka] a trgn2?m zac?len2m. Protoge,
skupinu vIirobkT, person 8§l se vihDtginou Vvy:
sortiment je pSev§gnhD znalkovl a jde do z
prodejnyjef eho prodej i plnd pSizpTsobeno. Prod
hlavn2 konkurenti, kterTmi jsou obchodn?
odNvT, spotSebn2 elektroniky, nS8bytek, k

sortimentnfrogdkupv nposzl ednhiitemii dzb.®dber ns@& § v
velkoprodejny. J edn§ se napS2klad o velkoprodejny
pot Seb pro domS8cnost a nradRIre gl s(iQBs 8 mdom
hoby aj.); vel koprodej fnaS2sk | ad b yi tkkEeAm , drogi s
zahradnick8 centra a jin®.

Prodejny s e Zzbo§g?2 mepderreant wjot Sy dej ny

potraving§SskIm sortimentem, popS. dal g2 m
drogistick®ho zbog2y mapodny. aVyabépep¥, ve
v m2stlD a | ase. Jsou um2stiDny obvykle min

hustotou obyvatelstva a blvaj?2 otevSeny
obvykle maj?2 vygg? neboehgpermder.g Vs upeudowms keg ty
| astoaw| 8st2 kagd®ho vDtg2ho benzinov®ho | €

Supermarkety j s o u vel k® samoobsl ugn® prodejny

potraving§SskIim a potSebami pro dom§cnost .
m& Vel mi | aptomaiké&t echsuzS2zen obslugnl
Konkurence pSinutil a v posl edn? dobnD su
apSi j mout nNNDkter® zmiDny % sortimentu.
nepotraving§Ssk®ho zbog?2.i Swlpaestma?r kzrtal kaw
popS. generi ck®, neznal kov® zbog?2. Prod
obchodn2m rozphDt?2 a vysok®m obratu. Ve s
vel k® fili&8lkov® spol mlap&s) iTeE&ip2egTs abBiSt s
supermarketT m2stn2zm podm2nk8m, a to ve Vv
cenov® politice a stimulaci prodeje.
Hypermarkety j sou obrovsk® samoobslugn® prodeji
20000 . s o0u bugS&e8enakignz ch mNst. Protoge S
nN8kupy pomoc?2 automobil u, j sou v j ejich
Hyper markety prod8vaj? za ni gg?2 ceny ne.
kompenzovs§no velmi vysokIm obr at ezmb opjr2o djeg
znalnh girokT, od potravin, pSes KvDtiny
n8bytek, odDvy ag p o pol 2tale a Sadu
hyper mar ket T. Vihoda hypermarket T, t ] . |
jejichdunevNihkot eS2 z8kazn2ci, zej m®Bna star
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obchodech. Jednak pr o osobn? kont akt S
vobrovsklch prostor&8ch mTge blt pro nh fy

Obchodn? sdamyrodej n2 Zejd2novt&lymi kdgier ® Tnad
vpr TmRrn® hloubce pod jednou stSechou. E
amasovs§ viroba spotSebn2ho zbog2, kter§ p
ke zrodu obchodn2ch domT. Obubhbdy kvnpbB2 d
masovhD vyr 8bhDn®ho zbog2. Prodejn2 prostor
do vygg2ch podlag2. PSed druhou svRDtovou
Y%l ohu v mal oobchodvm2lrkt predl dkéljcih vmeWS A pal 2 ¢
Ew opy. Vych8zely toti¢g vstS2c svim uspoS
zej m®Ana ¢geng§m st Sedn? a horn?2 wvrstvy spoc
kupn2 s2]lu. V t® dobh se z USA rozg2Sil
obchodmimdh Maj 2 omezenl sortiment zbog?
SetNzce se spolelnim n8&§kupem za vihodnl
mnogstv2 nejrTznNjg2chNygd rob&Thlizy ciel ®hone
domy. Zalaly sevastt §Hemw?2ese omensana (2 S?
specializovan® pouze na urlitou spotSebn:
bytov® zaS2zen?2, sSpdrtma nkormpowit Sgége safptoldc
VEvropRhD projevovat pS2omadky Negwvde g®r yij onlic
domTm v centrech mDst pSines| masovl au
vozem si zvykly ug2vat jej pSi nm&kuypdchs,e
viznam n8kupn2ch vzd§lenost2 a2nezbytrkm:
prodejny. RovnhDg vysok® ceny pozemkT v ce
obchodn2ch domT.

N§stup | evnhDjg2ch di sk onnStknu2pcn? eohbachdomtrTeyd chhy
vel koprodejen na okr aj 2?2 c hvelmiksgnou kankueemese n 8 pr
Protoge konkurence se st8le v2ce prohlub
nov® cesty, jak pSilg&kat a wudrget si z 8k

zbog2. N8&kladnTimi investicem$ejzmygtuj 2| ¢ Sk
klimati zace. V. Sadh mengt &henmf3s tfted.® omu mo kil
Obchodn? domy zal2?naj? provozovat i nov®
kancel §S2, pTjl ov8n2 aut, neboppoondgardaejnzst p 2 o dejt
prostory jinlm firké8émkgtence shd®hupm2 shopd
vgak velmi silnl a d§8 se Sposledgmr2 ob&hniod
givotn2ho cykl u.

Diskontn?2 opvygkegnywTvaj2 | lreab?2ze¢ttR2cd @
sortiment, kterl vgak nens?2 pS21ig hl ubol
obr8tkou a v nejbhDgnNjg2ch velneb&kzoSstoebc h (
zbankrotovanTch firem). Pol et poskytovan
vSet NDzci obchodT wuskutel Ruje ve velk®m o

di skontn?2 obchody pol2taj?2 nigg?2 obchodn?
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N§kupn2jsenttaoSena rozs8&8hlTmi obchodn?2 mi

mNst. Seskupuj? Sadonl nlkezégbibodohchlhpikici ain
domT a nab2zej2 girokl sortiment zbog?2.

mNsta nebo |tvrt) jsou tvoSena 10 ag 15 o
Jsou n§padith archit ekttlovnni2ckkTym Sneegjeenna vae | rk
ns8kupu, al e [ odpol inku a obl erstvenz.
poskytovanich slugeb. Od chemick®ho |igth

kancel §8S2 ag pp bhanhouwag?2iphydy Bsbl sungh 2
Kat ol og o v @soupfarncod grgdejey S i kg8kn®n3ci zvyberou v

m2 stnost. podle katalogT pops§S. vystaven®
objedng8§vku a pSi zaplacen? u pokladny | e
obchodu je jednoduch®, bez velklch n8rokT
poskytovs8ny ve vel mi omezen®m rozsahu. C

sortiment se soustSeNuje pSedevg2m na pr
prodejentdl wgndlasv8na za nepS2jemnou ko

obchodTm. Z8kazn2ci se totig |l asto necht
prodejn8ch podrobnhD informovat o kvalithn
apotom si j ej koup? l eVyptpi pvodkajtmy 0g o Wnd

rozg2Seny a ve svhDtRD se rovnNDg nach8zej 2,
a ztr8ty z8jmu ze strany z8kazn?2KkT.

Online marketing. Obchodov §n?2 online 3m Ismptog remet
Prost Sednictv2m Internetu je mogn® si objed
rezervovat S i | epéeeku Bbi jebytedw®pmaikdiall n2 hzoe

tel efonu. ZSejmhN nejvnt@t2o ffiohrmulo vodn 2pr T & o @mm
spol el nost Ama sktadyy . Pusd hjEdy?2 fprm@ut $e dv? inter

vobchodovsg§n2 B2B, tak i B2C a jsou z8kl adem
je zalogeno na nab2dce amoygwnlilseé d8w8n? ez mwk@amgr
zakoupit. Fungovsg8§n? obchodT je mimo jin® za

aby dok8zaly wupoutat pozornost potenci 8l n2c
vyhled8vaj2 tuto mogmouantDgna yiumgt eran &tiw.T mDmgh
temati cky podobni zamhRSenT mi str8nkami, | 2
mar ketingov® komuni kace t2m, ge z2sk8vaj? Z
zSejmhN jejich strg&nky nikdy nenavgt2vili

Nenél wim pSekvsap®wln®sm o sgtei§ kwuyp T grep@ ek §1 e

va2ce z8kazn2kT. Existuje spousta webT nahb
(naps§. HecobekadTz) Mrogstv? obchodT a si
smognost? owrc&hn2wW@Qhoemsrtl al 2 ceny nab2dky t
kter® jsou prod8v &nmmem$d <lhu orb®& hprdedthk t W T\

str8nkou t®t o formy obchodovg&8n2z je i s k uf
zpohodl 2 sv®ho domevmagz nmygg lve’ncce tlraasnus ak c e,
urlit® doby i zrugit (nebo zbog?2 neodebr .
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nemognost Si zbog?2 vyzRolhdge svilamDooli tn@ b &
vi8§cen2m zbog?2 (zbog2dgabalit, j2t na pog

RTznorodost typT mal oobchodn2ch prodejen by
pSi respektovsgn? jeho finan]| n?2 situace, pr e
prodejn2 dobu apod. mMagpDiobghoabovat §etusm §
ekonomi ck®ho prostSed?2.

Vsouvislostig ednot | i vI mi f or mami mal oobchodn?2ho p
jednotlivich fortdde hproodejreem Kapdksh§z2 nebo p
vivojem. Pro ten byl chamdktreydtsltli ckTstp,ol §
an8sl eduj 2c? pokl es, kdy sts8vaj?2c? formy p
progresiZwanBjmgpomm2. pol ovinhD minul ®ho stol et ?
domT, od 80. Il et podc@lpmldhgstv o] ExaopygmaB&lupn?
u n8s byla obchodn2desv2alles&lt hichr d 2drealhe rz&,l av
houby p o degt i super mar kety a hyper mar kety
Vposledn2ch deseti | etPBsth carizhmd@adma®ind ddv Hmi
cyklus <charakterizuj2c2 vivoj jednot!livich

obr §#dek 8

Obr.8-4Gi v ot n 2maloopckddw s

Zivotni cyklus MOO

Pocatecni rust Rychly Zralost Pokles

rist

TP

~~ Zisk

Prodej a zisk ——

!

Druh maloobchodu aky 21 E“m. : i t yklu
5 rﬁst - zralost Z V- CYK
(USA)

Smisené prodejny 1800-1840 100 let

Pokles
Obchodni domy 1860-1940 50 let Pokles
Zasilkovy obchod 1915-1950 50 let Pokles

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

Internetovy obchod 1995-2015 10let  Rust/zralost
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85 N8rodn?2 rozdz2ly v distribuci

PSi vol bnN distributozahransjj @mdtinadgime® proomiDg8r
sod!| i gnoisgtmii vuci jdkorndmivdlkyh rzeamnwi.nutlch ze
ke sjednocov§8n? or gani zjaeje?  dtebahkacewn®Hrl aacvin 2 d ir so

zde hraj?2 vIizrMamm® .naZdn §vlojdinhiku mezi tNmito
Japonsko, do jehodg organizace distribuce sc¢
zej m®Ana projevy vysok®ho kolektivismu a sit
auni k8§tn2, g g2 wived2meefijeakkt i vn2 orga®iaace
Z emi je tradilnhD v2cevrstvsg, m8l o koncentro

oAl ern®j dpSedk® ekonEmiroed Zat pm¢Seba v2ce n
na v I atambhilu agdnoho na jeho prodej, ¥aponsku je tomu naopa
vysok® produktivithD prg&ce je potSeba jednoh
jeho prodej. To m§ samozSejmh i d Epra o pa j ee
prodg n 2 cena automobilu zhr uba  daponska 8sjeb kem
trojng8sobek.

PS2kl ad Jape@nsdgkea dpirsotkraizbusjce je | §amTgemamRet i
viednotlivich zem?2chTytdd i gsoe®d et hgam?attkebjes n &b o s
chovsg8§n2?2, organizace distribuce, velikosti a
existencir oz d2jlefdnwot | i vI ¥hNDkzteem2Tcchh z §gm%¥ oh n2pmau S3t
uskutel Rovat vel k®] nBkapypjedeapb®dj 37 kan®i upc ne
mnogstvz2. NNDmecko a VreTmBr uBrl1@ nioeby mat &l
mal oobchdoeckka,toviité&l 64 @7 vobyvatel. Pol et r
vzem2ch severn?2 a d§%p h Hodcdenirdeer matopbghodk | es&l& Dv

anivt Dcht o zem2ch nen?2 situace stejnsg. Pro Fi
vel kT ch a koncentrovanbbhasptriodephk ohb b cjheoddnuo
prakticky pouze |tySi vel c?2 di strmduk otST .
asupermarketT na polet obyp&tehdmMesobusednyhopo
viTsl edku | egislativn2ho omezen2? vistavby h
acel kovl polet maloobchodn2ch jedwmngté&k kjpeacpa
vel koobchodn? st2®@tho azelnoigi dddvi &kdhenae kv mi strov.
charakteristick8 t2m, ge mal oobc hmiikntzeril clve
evropsklich st&8tech m§ tr aodoiclhnold, sinlen®& T z o stma \
Gvicarsku, kde v2ce pegr ahi nmrmadc ejng zosbbcehzopdeul

drugstvy.

fada zem? pr 8vn?2mi pSedpisy ochraRuje sv®
vel i kost a typ novhD vizedrkat élkc.2 c Napmaa lolodbd h @
rozhodnut 2 o otevSen?z kter®hokoliv obchodu

VNDmecku trvg ag photeéveSenyBd2rzen®hcosihp arsma rs
komunita 0t evSen2m obchodu akésoull agsa?n,cenetne?nt p
Konkurencevmal oobchodn? s2ti je t2mto zpTsobem | §
dobnD obchodT jsou dalg?m projevem kultury v
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doba ve skandinS§vghiMchkzemiovajebo®opBedevy
orientace obyvat el t Dchto zem?2, kter8 zdTr az
PodobnRDmecrkeugul ovéwnar achB c hdoodhTa. Ve vgedn? dn
obchody otevSeny ddnvB@bbobdi nPak 8ronyl 6mohhou ¢
pel i wmediDlnw2 r8&no, ostatn?2 obcho8kamuweodbdijte
viznamn® c2rk¥ehkR®s BBytlkogndSeve nemyslitel n®,
ot ev SneendyN Ivi  ( tcrka8d inlund2n §8a meeldiNl e) . VT jimku tvosS

ale prod8vs8§ny soulasnhD knihy) a |lerstv® zel
porugovat m2 st n?2 mal 2 prodejci potravin zej
aprod8vat® ji m®kdeuhy potravin. Postupem | as

|l inNDny vIijimky u velklch obchodT nab2zej2c?
byl a tato omezen? zrugen&kaj aurlsiet ® ®1 &gyt ratke
Vsoul asnais BritT phSyepdrsmagr kre§lewmh , v tradil n? Y
obchodn2ky spojen®vaeamhy |lnvmit SokcoBahkmy po

vijimkou jsou Jtvrti velklTch mnRDst, ve kterl
neboaf ri ck®hoVIiptTeddidu e d o mi n pgtrédvinamilma h ®d ur ol i n n @
podniky. PS2| inou je tradiln? iltiatlossktl asisginlin@&:i
vztahy spolu d egi sl ati vou silnhD oohrezRiyj22c?2 emgpla® z
asupermar ket T. ltal sé®bBObobBbdygy paodvDrhbhdd| n
pro otev?2rac? dobu a prodgvanl sortiment S
srovnNhreckem (85 procent mal Tchdrogtew ez kT
vit 81 i vyug2vsgnamala® om2vSeh o(d=a0 cper keemtv obcho

obchodT je tvoSena pSedevlgt28d isia moldtbdil ruaj nd nc |
formou obsl uhy. Nen2 tedy divu, goep sk e®n yu np @t
nej vygg?2.

Zaj?2mav@ropensginz jlakg8§deg2pS2padh z8kazn2 kT,

vmal oobchodn?2ch prodejn8ch. SamozSej mn, ge
ekonomi ck.® Stakttiogtyi ky vgak Frah&zadljw p@pdéSeta
pS2padT kr&§deg? v prodejn8ch mnoheimecvkyu.g 2 l

( Radnhj i se nezmi Ruj eameem2oc hi RIS 28 ti inku§ cl hz ek rhsl deed
do jak® m2ry spolelnost tolervujeechi gt pak®kgi i
kr8deg obecnhD povagovs8§na za vel mi z8vagn® :
avt Dchto zem2ch je procento kr8&8deg?2 nigg?2. F
nevztahuje pouze na |leny NapiSe®l adciv§lzreim? s |
mal oobchodn?zci jsou ve vel k® | §sti pSisthho
povagovs8na za stejn® zl o, jako je tomu v

supermarketuE x i st uj 2xe proamd2tligyf pS2im@tio wmbir Pe i ngu
VNDmecku, Framtobl abaBmnipgode,] prost Sedni ct v?
prode,] je Poapsgal asku vbezviznamnT 2NDDiew&kdT m
Rakouskia Br by Bmi z hi st or ircakc®h od ohbl ae dvi gsdkya oonteezve?v §
Vv minul osti stala tato f or nNadnperodeddelj eed eonb | Reb eg
vel i kostiprmajegi Ipmrjsit2Sedma c ¢ v AmNkkdaytgaliogtTam t
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pomal u Ami z2 DZeodemnypiyg gp’r odlej e prost Sedni c
historicky n2zk8 %roveR pogtovn2ch slugeb.

NejnovRhRj g2 for mou pp&et viofliheoshopealr k Eenngupijede] l
isv8 Wskal?2 z pohkedusgi&tg@2hegvyPhgiatzmzdynemgadi
rol i vV e Vyug2vsgn2 Rrevm?2 nf ozappP dplr @dgeheoddfw NDr
Zzabezpelenz proti zneugit2 bankovnVhistorikar et ,
se |Jasto stalo, ge m2sto akbhehhc&B8@®eo fbo@d2oo
nemaj 2c?2 hodtn®tta .f dRromh D@Pr vdej e mTge hr 8t pro

ochoten se zdrgovat doma pTl dnbPalagd ekavl mad
t®t o formy pS2m®ho 2pmtood ez peT sj oeb esnk ultzeel nporsatd, § vgae
virabkT kdyg i zde padaj?2 tradiln2 bari®ry a
online RovnhDg |l ast?2 wugivatel ® internetu jsou s
VNt gi nou seyjedu§gmimggvndRog§nad npboze pSée§ucC
ml ad® generace. Z toho vyplTvg i obl i ba nej
i nternetu. Jedns§ s e pSedevg2m o produkty

avl pol etinc2e t(escolfnt war e, i nkoustov® n8plnhD do t

a hudebn?2 nosil|le,cd=zttenkiyhd yntDkal®a® st dgby
Ot 8zky a %kol y:

1. Spol el nos.tuvAlgfua e ®. rs.néd ¢ e nizJednod® wdriando] na d
kter® se hovoS2, je vyloulen?2 zprostSedsfk
a dopady tohoto rozhodnut 2?

2. NavrhnDte vhodn® prodejn2 <cesty pro: a)
zemNDdDI sk® stroje; b) campikvegdpoernent. c h|l ad?2

3. M2 st n? mal oopcbdfwnaj 2fci2rmpSedevg2m potr a
Merkur, s.r.o Seg?2 , prjakl ®@mSe g2t tvrdou konk
nadn8&8rodn2ch mal oobc hto®&tn® cshi tSuea cliz cfTi.r nCid

4. Me z i virobcemdag§sédn2ch mal oobchodn2ch
konflikty. Co mTge bit jejich pS2linou
druhou?

5. Vel koobchodn? firmy tradi |l nlD neinvestuj
Prol ?

137



9. Marketingov® komuni kace

KI'2] ov8 sl ova:

mar keti ngov® Kkomuni kace, propagace, komuni Kk
zdr oj , sdnDl enz, pS2jemce sdhRlen?, gumy, zp
sdnDl enz, c2l e komuni kace, Al DA, ielaAUGaAVIAKR,, mo d ¢
podlinkov® a nadlinkov® aktivity, Il ntegrovan

Osvojen2 poznat kT:

T pochopen? poj mu marketingov® komuni kace,
komuni kace a jejich postawen2 a vliznam v
Tfsezn8&mit se v hrublTch rysech s modelem k.

| 8stmi se schopnost?2 jejich aplikace v o0ob
T sezn8mit s e S poj myu, stproactheogpiiet tpachjue ma p
anadl inkovich aktivit

Tsezn8§mit 2sea 9 SRinloezof ii nt egrovanlch market

Jakmil e se podnik rozhodne o strategi. uUum?2 s
uspokojen2 a ovlivnhDn2 potSeb a pS&n2 z8kaz
mar ket i ngaotvelfger?j et v yauSjadv&snt roj T. NazlT vE&me | e
mi xem. V zahraniln2 1 it erd@tmarStngu(peoduct]pgoe,me s et
promotion, placementfDo j ednot |l i vich skupin marketingo
n8sl eduwje2z c2 n8§s

T marketi ngov ® (pkomatiann tj. kpmopagace neboli komunikace se
z8kazn2kem podporuj2c? prodej pops§S. dobr
prodej, pS$S2ml marketing, podporu prodeje
1 Produkt, j eho char akt graikotsitka,t exhalilck8 Yar ove
cyklus atd.

1 Cenu(price)-st anoven? ceny, slevy, platebnz pod
1 prostorovou distribuci (placement- od byt ov® <cesty, vel i kost
stanoven? z8sob atd.

NRDkt eS2 marketi ngoiverg§iveai@pekanzm 4 P jegthD ps§
vobl asti slugeb jsou rozhoduj2c?2m n8sitdrGoj em
(people)aproces, t | . zpTsob.jej2ho poskytovsgn?

Mar keti ngov® komuni kace vyckalzrrz ho @becre@lua
z8kladn2 podstathD pSedstavuje vimhRnu inforn
zdrojem a pS2jemaemesdNben® kddguitaankajcee §i r g2
pojem propagace. Zahr nuj e kou Kgmsunikeéi. Pédie iviu ni k a c
Foreta pojem marketinggvRok®musinkabenBrakaghk
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mar ketingov® | innosti: vytvoSen2 produktu i
AMar ketingov§ komuni kactee mat ipookTorm wy u ¢o2mt Son 2pno |
a postupT marketingu pSi prohl ubovg§n2 a wupe
azej m®na jejich PD2djoomdd P(. z Kkoa z re2rk yv)ed .sv ®8m n
mar keti ngovou komuniskh mwia wmpglddovBedi 1 @gkm p

produktuASt yl i zace vIirobku, jeho cena, tvar a
prodejce-t 0o vgechno kupuj2c2mu nRco sdRluje. Cel]
mi x, mus?2 blTt sl adlrk ozareu n¥lkeall enrd hmoa 7| m&ikruzoh

Komunikacev. mar keti ngov®m pojet? je uvidDdomdDIl § |
aovl i vVRuje n8kupn?2 chovg8n2zzpRaznPkanar®epowy
promotion.V. pr a X i doch§8z2 k | ash®t e$2mNDmdr K dlitcihrt go v
vsouvislosti s angl tedyit®l Apvémet ipdSred n® SV ajp2o
komuni kace. nKadkbenrarArgaozvu?j 2 mar ket i ngov® komu.]
nebo propagace To j e w@EplStakbdnaldj &, pouze jednou z | §

mi X u. Vv mar keti ngu existuje p Nt z8kl adnzc
komuni kallrreXk | amima , podpora prodeje, pS2ml mar
prode;.

V posledn?2 dobD s eonmemi8rtee gurPacva m® t maBrvik8arei rsg qv
Princip jejich fungov8§n2 spol2v8 v propojen
procesu, kterl stanhrdyierhd edBohtn® prvk]T z p
organizace il avanzlmem dond ag k uwcilm&nm j asn®, konsi sten
j ak 0 organi zaci samot n®, t ak [ o] j ej 2ch
komuni kaln2ho mixu a jejich jednotn® S2zen?
principu synergéeelzdepedh®adisymevygj §dSit ma t
PS2|inou tohoto efektu je skutelnost, ge be:
mi xu nemTge bilt tak %% innl, jako pSi jejic
podporuj? &l zvygetf 2 st@ko pTsoben? na c¢c21]l ovo
snadn® dos §hnoupgotomnpTogkeunde sheo vodBda $2 o jej2m sy
podoblD 4E a 4C.

~ ~

Mezil t y iS2Bosy integrovanich marketingovlich Kk

T ekonofecondmial)p S24tgs zej m®na sn2gen?2 n8§kl a

T v 1 konefficient)-t j . dNDl at vhRDci spr8&§vnhD a kompe

1 efektivita (effective)-dosagen2 komuni kaln2zch c¢c2I|I T p:
zdroj T,

9 zvigen2 intenzityjpTodeemiterdmntzavdpTistgbier

~

Mezil t y $iS2@osy integrovanich marketingovlich kc¢
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1  ucelenost(coherence) t | . |l ogick® propojenz jednot|

mixu,
!  konzistentnosfconsistencyjt | . vyv8genost, jednota a Vv
v komunikaci,
1  kontinuita(continuity)-t j . propoj en? a kontinuita pTSs
T dopl Ruj 2 c? (somplekentary comiunicatond)j . vyt vgSen?
vyv8ggen® a v jednotlivich | 8stech se vz!
91Model komuni kal n2ho procesu

Pochopen? podstaty marketingov® komuni kace (
jednotliv® prvky z8kladn2ho modelu komuni ka
zak-dovsg&n2, zpr8vu, pSenos, dek-dovgn2, pS2|

Zdroj

Zdrojem jak®koliv komuni kace je osoba nebo
ojej2zm obsahu. V pS2padhN reklamy to je napS§
i nformaci 0o nov®m produktu, v eprS2spdad E n®s ozb8ns?
poji gSovny nab2zej2c2 Jgivotn2?2 pojistku, u p

novingSi atd. Aby nkuosntu nbiTkta cpe8 rbpyphtme v B wnyn\sn 2 .

PSijatadmojsé 2 r 0z um?2dipv Ndreyshjednkkodebonou .zpTsob
DTvBDryhodnost zdroje je d8na jeho poctivost:
vli astnosti silnn ovlivRuj?2 j eho Ysudek o p
vlastnost u public relationsebon a plS®2dk u r ekl amy zalogen® na a
spokojenT c h- tzu. Stdstnmomadch T Odborns§ zpTsobil ost

speci fickT mi znal ost mi , kterT mi zdr oj podp
zalogen8 na odborn®m2 p2osudkbboospby Opbacng =z
velmi dT! ega ttian Zeajare®@bamho prodej e.

V Dt gtraktivita zdroje | e pSedpokl adem vygg? pozornost

atraktivn2m zdrojem ovliVvRuj 2 @2 nmorhoao rbniots tz n
osobnosti, kr&sn® geny, dRti, obl2ben§ zv?2Sa
bTt skutelnost, ge tato mTge ApalupbatanDmnhf

atraktivn2ho zdroj e nemus2vibddn®y,gdpyo kzu dp ontel:
aobsahem zpr8vy neexistuje ¢g8dnStisokaSskbsst
pro vel kokapaNkadpmak t¥h|siknnost zpr8vy je t2m
ki ej2mu obsahu. Zde sgel|l psteney8bfhAav¥8z8katrmr?a
nebopodobat sv®mu vzoru a koup? si virobek, k
automobil atd.).
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Obr.9-1 Mo d e | komuni kaimazrtketp mgoeedich komuni k:

Dekoédovani \

= . 3 Zakodovani Pienos "
Koml'lnlkator Sdéleni (agentura) (medialni mix) (zakaznik) Komunikant
Zdroj reklamy Zakaznik
Reklamni cile: ‘ o
Vnimani
Informovat
Porozuméni
Povédomi
Pocity
Znalost I\
market. strategie poti¥eby a prani Obliba
Obliba <
Nalada
Preference
; aj.
Nakup aj.
Zpétna vazba/ zvySeni obratu, povédomi, obliba znacky atd.
PS2jemce sdRl en?
PS2jemtem2sigB osoba, kters8 ji vn2 m8 a kter®
vgichni potenci 8l n?2 z8kazn?2ci nov ®ho prod:
( mal oobchod, vel koobchod), kt eS? budou pr oo
iosoby,n8ktugpr ohou ovlivnit, | i o nDOm rozhod
iosoby, kter® se na pS2padn®m nS§8kupu produkt
firmy, finanln2 analytici, novingSi, odbor n?2
anevn2m8 vgechny informace, kter® jsou mu u
mnogstv2am infor mac? pouze ty, kter® jsou r

ovlivRuje motivy a z8§jemzpsrtsgemoa Vadmati akt
faktor y-kslotcurSnn,) demografi ck®, psychol ogi ck
viivT pTsob2 na z8§8jem pS2jemce v pS2padh ma
| 8st2 marketingov®ho mixu (produkt, cena, di

Zak-dovs8§n28m2 dek-dov

Zak-dovsg&n2 je proces pSevodudbontakmadeh Istye

kterTm bude pS2jemce sdRlen2 rozumNDt. Slova
vkomuni kaci mus?2 nhNco znamenat n e2bjoe meyi j, a dkS oev
odpov2ds§ t omu, cCo s e snag? zdr oj sdnl i t.
asrozumitel n®ho sdnDIl en?z, vygaduje proces zal
pochopen? pot Seb a zpTsobu chov§gnr2 btic hp,r okcte
k- dov8§n2? ze strany zdroje informace v soul ad
informace.
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ZphDtn8 vazba a Jgumy

ZpDtn8 vazba je sdbDlenz, kter® pS2jemce vys?2
pS2j emce nfaorzmasckianowWw g$Hh2padhN osobn2 komunika
projev pS2jemce, v pS2padhD masov®, neosobn?
(napS2klad n8kup produktu) | naopak Yplng§ n
pSedistomavt om, =zda a jak byla zprgva pSijata.
procesu a mTge vzniknout v kter®koliv jeho f
bTt visledkem vnRjg2ch vIiivT (rugen2? televi

napS2klad nevhRDnuje vys2|8n2 reklamy pozornos

SdNDI en?2

SdPDl en2 je wurlit8 suma informac?2, kter® se z
bTt vysloven§ sl ova, text inzer 8tu | rekl a
sdhRl eept mijedVlegitl proces jej2ho vn2m8n2. J
vn2 mat , vli astnost mi a kvalitou zpr8vy a <cho
sdhNl en2? Obecnh | ze S2ci, ¢ge by mhRla vyjads
obshem zpr&§vy, by mhDly m2t na pSdpembe old8&kE8:
mus2 blt jasnhD formulov§gno, co a komu chcem
obsahu sdbDIl en?2 je nutn® pellivnD v§ggilt, | 2 m
g8§douc2m zpTsobem. Mus2me jim pSedlogit nn

VpodstathD mTgeme pTsobit na pohnutky raciont
odv2j2 obsah sdRlen2.rdoci aqnElgge2mp 62 p®m@ime pSe

i nformaci t ak, aby on viastn2Zm rozumem a Yv
ug2vegnz. Toho mTgeme dosS8hnout pSedv&§dnn?2
zdTraznBDn2m jeho kvality, hospod&8r noksetui , nz2 z

a dragg2ch hraj?2 u kupuj2c2ch racion8ln2z dT
okoupi,Emoci ohgd Pl obsah sdhRlen2 pTsob2?2 pSedev
dos8hnout takov®ho <citov®ho rozeol BEmea? on &Kt
obsah sdhRlen2 mTge m2t buN charakter poziti\

vyug2vsgno | 8sky, radosti, humor u. NRDkt er ®
orientovanlch emoci-or&l mhal adnDmplddi @sng IGIvdrkad h |
atd. Velmi diskutovanim probl ®mem je vyug?2yv
humor z2sk8vaj?2 vDtg? pozornost, mnohdy t ak
jeho obsah. V. pS2padhD negat i v nstracho(rekdamamaa kt e r
nov® bezpelnostn2 zaS2zen?2) |i nepS2jemn® po
Me z i emocion8lnN |l adnNnl obsah zahrnujeme | t
spojen® se zakoupéeoz Bl gakz potb®\hyY jpe odalkd@gen na
spolelensk® potSebnost. urlitTch aktivit a |
prosphRNgn® a c¢co nikoliv. Obsahem takov® zpr 8§
zvs8l |l 2c2ch zem?, apeb o nrae pdo8gr2cvodvns2t va& | kkorhvoel i c k

motorovlich vozidel
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Struktura a for m§t sdhDl en?z

To, jak sdDIl en? zapTsob? na c2lov®ho pS2jen
struktuSe. TvTrce zpr8vy mus$Sedledyerzzvag®dwhlr u
formuluje ve formhRD doporulen?2 pro pS$S2jemce,
z8vDry. RovnhRNg rozhodnut?2 jakl bude sled arc
Praxe ukazuje, ge sil m@ pog@&@mekt y ajl @€ zikd @@ a
RovnhDg je vhodnDhDj g2 um2stit emocion8ln2 apel
konem.muki k8t or mus?2 pro sd[DlWnt2i gutylyn @& oruek I¥d ni

tvTrce mus? road@mmnoaobr §3ak,] ®m&mMNt veli kos
Utelevizn2 reklamy mus2 rozhodnout, jakTl zdi
bude jeho mimika, Sel tRla, co a jak Sekne,
zvukovl depramowidho got u, zda zvol 2 form8t t e
sjinTm virobkem |i demonstraci jeho pougit?2.

C2]l e komuni kace

Jak® by mhRly blt c2le marketingov® komunikac
se sna@g? o kadmwuniikaddkea.ciPathdddidAiDAej zn8mhDj g2 | e

Obr. 9-2 Model AIDA

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

Model AI DA vych8z2 z pSedpokladu, ¢ge kupuj?2c

f§8zemi sv®ho vztahu k virobku |li slugbh. Nej
Pradukt upout8vs8§ jeho z8jem. Potom se tento z
oproduktu v2zce informac?2. Po z2sk8n?2 wurlit®h

produkt m2t a pS&n2 jzemhmomzkadwp P .e nBjoep alkpainuek| t radk
f8z2 tohdttdhhomddelegi tost spol2v8g v tom, ge z
se nach8z?2 z8kazn?2kTv vztah k produktu a wur
Takto vytvoSen§8 zpr8§§va mTge zeSFkekztri2veniDj © ©3% |
nov®ho virobku? Jestlige nikoliv, potom moh
produkt pSedstav?2 a vysvDtl?2 jeho pS2nosy. J
informace o vliastnostecm® nowtdhoSivtl rtodkawl Pdrt

bude z8kazn2kovi prezentovat vl astnost.i pr o
un nj vzbud? z8j] em. MRl a by bTlt vytvoSena to
tvorba zpr8vy mus?2 ozb8kaahzonv?akta iknef ok anapcii , mdttie

vyugit nhRkterT z n8strojT podpory prodeje).
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JinTm pohledem na ident i fAhkiaecriar @zliUgohdtd murkiTk
model u pSedpokl| §d§me, ge z8kazn?2k obsdueoduktt
gest z8kladn2ch prvkT.

Obr.9-3 Model Ahierarchie % inkTOo

CIHECHTHOCHE
S

Kognitivni faze Afektivni faze Konativni faze
Slogany Srovnévaci reklama POP

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

Inzerce Status Testimonial

Popisny text Provedeni reklamy wom

Oznameni Apely zd{raziujici Nabidka ,posledni
Chytlavéd kampaii krdsu, ldsku, rodinu..  3ance koupit®.

Prvn2zm krokem v t ®t mforthovamostaz §hazngei vwhdZB Ser
produkt u, zat2mco ve dr uh® fziabstproguktu aijeha 8§ k az n

vihod.DNcWWto pozn§vac2ch f8z2ch je c2lem kom
MTgeme vyug2vat zpr8v v m®di 2ch, inzerce, n
atd. Ve tSet2 f8§zi je vyt wBilkan tlkl adenTv ev zft &azh
pSt v§Senafenpemae?o produktu oproti ostatn?2m,
existuj?2. V. tDchto emocion8ln2ch f8z2ch pTs
MTgeme vyug2vat napS2klad srovng8vac?2 erekl anm
produktu | i status spojenl s jeho ug2vsgn2m.
0o n8kupu produktu. Ten vgak mTge blt odlog
pSesviNd|it ke kone|ln®mu kroku a témunkace nS§ku
stimuluje |i wusmRrRuje pS&n2. Je mogno Vyuodq
prodeje (P.O.S), rekl amy v mal oobchodn? pro

cenov® politiky atd.

Podobnl model | e Ddfiningvaddedisng GpalEomMarsuredidvertising
Results), kterlT vytvoSil dTekhktammddedbm&npitR
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krokT. Z8kladn2m vichodiskem t®to teorie je
rekl amy ] e vynal ogerkou meeedfoeskttaitvknuld |vi dnTesel xel
definovanich c¢c21 T. C21T,,akcer @8byljtasndDl eabd

urlitTch, pSesnich a mhRSitelnich ¢c21 T umogR
povede z8kazn2?ka odod@kttu na@v Bdo miBéeel giehpr
Dagmar obsahuje kromhR zm2nRnlch pnNti f8z2 |
mohou bTt pougity k dosagen? urlitlTch, s p
uvhRdomMn2pSesviNd| en2 ®eokoalpije Modalegatikvnh
kterT mi mus2 komuni k8tor pol2tat pSi tvorbhn
trh s vel mi atraktivn?2 nab2dkou n8kupu sv®h:t

kn8kupu nagehoepmédekt &) i s & emT §

Obr. 9-4 Model DAGMAR

| Marketingové sily

Reklama z
Podpora prodeje 2 s ‘ s Konkurence
Osobni prodej M« a‘ g: Selhéni pamaéti
Publicita Q. o o Odpor k nakupovani
Doporuéeni = 3 Unava, nemoc aj.
Dosaiitelnost, vystaveni 3 3 <
Design produktu a g‘ -
‘Con-.obal — —_— - —
Negativné pasobici sily
SpS2chtodem novich m®di 2 se naprosto zmDnil o
chg8&§pgn2 fungovgn2 reklamy. Vige uveden® mode
podm2nek. I proto® mej 2 yctbamaoldtedry, | kne8r n2
siln® kritiky pr8vRarpgpumenhpbolTojepojfet2 geleédomndym
rozhodov§8n2, kter® je pl nte? netnoo cp @ jn engednitT. § @ 6 kI3

mohou z8kazndbemz¥%¥skat i mf or mac 2 inteonetuiznela| ce |
z%4stn2ho pod&n2 zng&mlich, odborn2kT, rodiny,

rekl ama, kter8 je st8le vz2ce |idmi odm2t 8na.
z8kazngwkiad|piSe, aby gel a produktz nsail kkgo @mi |

vn2zm8n2 a rozpozn8§n?2 ze strany z8kazn2KkT (sa
A tak velk® Sady model T, kter® ch8pou fungc
vgirg2m sl ova smysl u, je velkg8 Sada pojet?,
tradiln2ch sekvenl| n2chnonvoldeehl, T dpirge zt e8n tne? vcahn Tpcohx
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Jako pS2klad tohoto pojet?2 mae kmogm@ ywR@IStSevy
vhov®m online pr ofteSed?nt oNanoaberl §z kkt e T popi s
momentu prvnphodkhklnhémkzmalskou ag po jeho zak
jak je tSeba d8le pramiconejet osp Sk BkazBkhynakbpu
pS2slugn® znal ky. Ti se st§8vajorijSejkau nej sviildr
ve kterTch f8z2ch kter® n§stroje marketingov

Novy: sit zakaznikl

Vyhledavani, buzz,
Povédomi blogs
Kampané PPC nebo FB,
srovnani cen, recenze

Socidlni sit, YouTube,

Plvodni: tradiéni média

TV, radio, venkovni,
print

Direct mail, brozury A S
Zvazovani

— —

Loajalita.

Srovnani, produktové

testy

mistni vyhleddvani

Nakup v obchodé,

Nakup v obchodé

telefon, tablet

FB, adresné e-maily
PR élanky

Darek, vérnostni
karty

Obr.9-5Mar ketingovl tryrmhti Sk aza[bddhyuyv ksulpoviédr o pr

9.1.1Tvorba komuni kal n2ho mixu

Mar keti ngov? odborn2ci pl 8nuj 2 sv® aktivit
komuni kaln2ch c¢c21T. K dosagen2 tRDchto <c¢c2IT
mar ket i ngiokvac ek:o ntuenk | a my , podpmarryk efin ondyalj ea, OFSF
prodeje (komunig | n 2 mi x) . Kagdg8 z tDchto forem mS§

zvihodRuj2 pSi sdRlovgn2 wurl|lit®ho druhu zpr §

Reklama j ak o pl aceag8sofbmPma mmasov® komuni kace
prostSednictv2m tiskovich m®di 2 (noviny, | as
venkovn2zch m®di 2, vil oh, firemn2ch g¢gtz2ztT at
z8kazn?2 kT se Z&mbrcdm kaplnizv ncihtov 8§n?2 . Hl avn2m
osl ovuj e girok® vrstvy obyvatel stva. Je v h
i nformac?2 velk®mu poltu osob. Z pohledu Ahi
vytvg§Sen2 wuvhDdepmBuauksiu. eSiesettghceedy k upout
z 8] mu
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Podpora prodejez ahrnuj e aktivity stimuluj2c2 prostsS

virobkT a slugeb. Podpora prodeje se zamhRSuj
na konlkdnm® kY. Pro nhD se st&v§&§ n&§kup urlitlec
Kkup- - nT, pr ®mi 2, vzorkT zbog?2?, pr ®mi ov®ho ba
kombi nac? reklamy a cenovlich opatSenz. Pok
asod asnlD nab?2z?2 stimul , obvykle finanlnn zvl
nejlastRji vyug2vs8na k tomu, aby pSimhDla kup
je koupi. Je zamhDSena na ¢girokl okS8uéd z&&men
Public relations] e neosobn? forma komuni kace, j €] 2 mg
vyvol 8n2m kladnlTch postojT veSejnosti. Kl adn
j ej? virobky i nab2zen® sl uzg8hjyema ov ynvib | Be §

potenci 8l nz2ch z8kazn2kT.

PS2ml (direfe)pdamBet adgesng komuni kace mezi

zamhNRSena pSedevg2m na prodej zbog?2 |i slug:
pSedevg2m prost$$admniuct vizem epogquy, tEIl evi zn2ho
novin a | asopisT. Se z8kazn?2kem se pracuje
pS2m§ vazba mezi prod§vaj2c2m a kupuj2c2m,

Osobn? jpr ddejma osobn2 komuni kace8bknf midnzfkart
Jeho c2lem je dosagen? prodeje produktu neb

ostatn2ch forem pr8vn proto, ge serukiurdng o
af or m&§t zpr 8vy mohou bTt pSvizpdassesbénpckonkle:d
on8kl adnou, ale vysoce efektivn?2 formu komu
odl i gnost? od ostatn2ch forem, komuni kace t

okamgit§.
Faktory ovlivRuj2c?2 xuvorbu komunikal n2ho mi

Organi zace vDtginou nespol ®haj 2 pouze na | €
vybz2zraj? a vytvgs? mi x forem, kterl ] e z al
Skut e| n@ §2o,r elmt ®emr gani zace pougi|j e, vmpnak® ko
druhu vheaoblm, v vkater2@hef Sezhikbbek nach§z2 a
kouphR u K&8k8kopkarychloobr&8tkov®ho spot Sebn?
jako je obuv, konfekce atd. nen?2 Zz8kpaoztnSechiz b

mp 1 i pSedevg2m uviRDdomit, ¢ge produkt na trhu
nejvhodnDj g2 mi f or mami rekl ama a podpora prc
v2ce I nf or mac? z8kaznz2ci k& S esbwu® . rJoez ho e ad y
oboustrann8 komuni kace prod8vaj2c2ho s kupu
konkr ®t n2 dotazy, zbog?2 pSedv®st . To j e mogl
prod8§veg&no investiln2 zaSZazen2, gabvomg2n2dlpoyh a
jin® slugby. ObecnhD | ze S2ci, §ge osobn?2 prod
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U jedndt8lzizv Iigd tv o Inr2chiok wc yjkd uvhodn® poug2vat rT

Ve f8zi uveden2 widmodkluemakdmihnijkachd awpout §n
produkt u. NejvhodnRDjg? a nejefektivnhDjg?2 fol
komuni kace | i nNDkterT z n8strojT podpory pr
komuni kace mTgbec hboldtu ,moatbiy ascie wl robek v2ce ob
dos8hnout rovnhDg n8stroji podpory prodeje z
podni k chce, aby co nejvzce z8kazn2kT byl o o

pokral uje ambj.eho nrRkk erTch virobkT mohou z§k
Zde se mTge vyug2t osobn2ho prodeje. Ve f 8zi
a proto mTge podnik vyug2vat ke stimulaci p
existmce virobku ovgem prob2h8& stgle prostSedn
mTge snagit o nov® trgn2 um2stiDn2 produktu.
segment z8kazn?2kT. Pro prodlougen?2 prodeje
prodeje.Vol ba jednotlivich prvkT komunikaln2ho
strategii tahu | i tl aku.
N§stkhkomeni kmiln® hoe r owv§ Wigs Inoentpir owrae st §zoaehodo
z8kazn2ka o koupi virobku. i Repklbamgoat PIR2 hp
avzbuzen2 z8jmu. Ve f8zi rozhodov§8§n2 o n8kuy
forma osobn2ho prodeje. P$itouozlmddoh§Er @on§

Strategie tahu a tlaku

Strategie tahu (pull strattgy)j e zal ogena na snaze prod8vaj

konel n®ho spotSebitele, kterlT s8&8m v touze po
V situaci, kdy je spotSebitelTITm na trhu nab
vyugawg§m2 strategie stimulem pro obchodn2ky,
s e strategi e tl aku uskutel Ruj e t ak, ge N
prost Sednictv2m inzerce, ge zah§8jil kampaR
z8kazr2 ksee. plSedpokl|l §dat, ¢ge visledkem rekl am
tomto nov®m produktu a ge obchodn2k by mnDlI
kontakty virobce se zamhRS2 pouze na jeden ||
vyughlktemli ch nS§stroendp Poldlpad yf ipmamlene pS2sph
u potraving§Ssk®ho sortimentu j sou dsgl e ob
poug2vanil mi | 8st mi mar ketingov® komuni kace |
kome®ho spotSebitele.

C2 | #rategie tlaku (push strategy) e podpor ovat virobek na je
Z8kl adem | e komuni kace S jednot !l i v mi pr vk
dos8hnout spol el nou rekl amou,odpbahiodpr?zomd e | I
ViznamnTim prvkem t®to strategie je osobn?2 ¢
kt o mu, aby se v2ce snagild.@ nab2zet a proda
DPsphRNRgn® firmy mohou vyug2vat rTznlch kombina
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Nadlinkov® a podlinkov® aktivity

PSi tvorbhRD komunikaln2ho mhadl isek onT& eane p s e |
aktivity .

Nadlinkov®T@&kme vehygrakterizovat jako neosobn
Tyto aktivity |jsokl mivo 8@ dtyianejgmed@davia, rozhlas, s i ¢
tisk, venkovn2 reklama a rovnBDg internetovou

Podlinkovg marketisgoav®Skdmtmaivoagay aktivit
medi §l n2 formy rekl amn2ho smtl$lee ruzp,l avt eR uk t2e rolsa
komuni kace | i formy pS2mo a osobnhD pTsob?2c?
v2cem®nhD pouhTm dopl Rkem k podlinkovim akt
Zzejm®na podpora prodeje viedeajd ppIpmoir ymar ksd tr

V. soulasn® dobhR vhRDtgina prostSedkT vliogenTc

nadlinkovich aktivit. V pomRDru mezi obnNDma f
zemDmi z§padoevropskIl mi a nlLaegsi kconu hrreapnuibcl ilkionu?.
nadlinkovimi a podlinkovimi aktivitami zhrul
opal n§, hl avn?2 | §st prostSedkT vliogenlTch do

pSedevg2m do nadlinkovi®h akktviviy. jPSut opno\
agresivnhDjg2 a Y% innNRjg2 a jej2 prodejn2 vI:
viditelnl posun ve prospRch podlinkovich kom

Ot 8zky a %kol y:

1) VysvDhDtlete vlastn2mi mdrokvet irmazodIimi mezoimu
propagac?, propagandou a integrovanl mi m:

2) Aplikujte vyugit2 jednotlivich P&9t13% ko
kterou studujeteb) ho k e j o v ® Kameta Brmpwc) Aut o ,Glk Nadlaxe
APmozte dRtemo.

3) UveNte, zdal i n8sl eduj 2c? osoby jsou dT
market ngovou Kkomuni ka@gcipanZdR&joidmdk e:- b)) T
modelka, cP et r -I[fothaidta,ddAndr ej-pBdbitg k, e) - Michal
herecala v.i |

4) Produktovaekmgtegowvi ma vol bu komuni kal n2h
ZdTvodnDt e!
5) UveNte na kowmkt ®r® magk$oklyad |jak pTsob?

mixu.
6) VysviRDtlete na konkr®tn2zm produktu vyugit:
7) VysWDt 1l ete viastn?zmi slovy a na konkr ®t n2zm

mar ketingovich komuni kac?2.
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9.2 Reklama

KI'2] ov8 sl ova:

rekl amn?2 strategi e, kKr ejaefi n ktcae , r eektliaknay , v dr e
zadavatel ®, rekklllamaeér vaigceent aggnt ur vy, tvTr]| 2
medi 81 n2 agentury, account management, kreat
pl at by, mar ketingovi a reklamn2 pl §n, pl 8§8n
pl 8§n, apel, pasdej at propozice, tvrzen?2, u ¢
ar ekl ama, tvorba reklamn2ho sdRlen?2, for m§t

Osvojen2 poznat kT:

fosvojen?2 z8kladn2ch pojmT z oblasti rekla
Tpochopen2 tS2 z8kladn2cny prvk]T %sphRgn® a
fsezn8men? se s regulac?2 a autoregulac? re
fTznal ost forem a or g aznpiTzsaocbeu rjeekjliacnhn 2fci hn aangce
f sezn8men? se s marketingovim a reklamn2n
i ntegr ovan® makadea jejichnogsaher® k o mu n i

fznal ost obsahu pl 8nu reklamn2 KkampanhD a
pl 8§nu

fsezn8men?2 se s procesem kreativn?2 tvorby

BDsphNDch kagd®ho podni k§n?2 z8Vvis? na schopnos
z8kaznkkBS2 splRuj?2 tSi z8&8kladn2 podm2nky.
zakoupen2 a maj?2 mognost si j e] koupit. Aby
pochopit jejich potSeby a pS§n 2admenkediiujnz kwev a
vakuu a mus?2 ch8pat sv® probl ®my a pr8§ci v
cCo, jak a prol z8kazn?2ci dnl aj 2 a kupuj 2z |
z8kaznzky osl ovit, zahg8gj 2. Podm2e&bu | &s phc
mar keti ngov®ho mi xu.

N8g trh se st8v§8§ v2ce a v2ce konkuren|ln2zm, s
jak dom8c? ho, tak i zahraniln2ho pTvodu. Vv
rekl ama. Al koliv rekkamanj kalpoiakze (pdopagallr
| §st, kter§&8 | e hdajwi@cee rveiadBiny kMeozmil zv i gen:
avyvol §n?2 nov® |,ivoplh&kosah®® kbpoalDky, i dent i f
(znal ky) od podobnfichaptobduktVynadSbeenhl pozi f
virobku a budov§gn? tak preferenc? a vVvDhDrnost

mognost.i di stribuce a sn2gen? N8kl adT spoj
pracoRekk@amn2chve?2é¢Ruijel ngaki jegthD mnohem v
Aby tRchto ¢c2I T mohlo blt dosageno, musz?2 r el
nebo mu pSipomenout pS2nos, kterlT pro nhRj ko
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z funk| nost. a vl@awsujneo st 8z wrmhawdk us lao goksu my g
pS2nos vyvolanlT designem reklamy oslovuj2c?
emotivn2 reakce.

Ot 8zkou | e, pr ol u nDkter® reklamy je c21le
z8kakn2ani nevgimnou a jbismp@chs ajeek Viaimg s @n Stad
hl avn2mi faktranrygiksowektlamy, tvoSivost a proc

G8dng8 dobr8 a YsphRDgn8 rekkaman3 eTaobsahijee gide . |

z8§saadmRPodnut2 o c2lech, kterTch m§8 bilt dosayg
zamNS2, rozhodnut2 o vIibRru m®dia, obsahu, s
m8 reklama na trhu komuni kovat atd. ANBorba
tvoSivli marketingovl pS2stup. G8&8dn§ rozhodnt
vytvoSit dobrou rekl amu. Strategie ukazuje r

jak se tam dostaneme.

Po vytvoSen?2 stratetgsitevojSéevdal gkmeathbkem§ p&g
reklamhD ¢givot. JinIimi slovy, pro vitvarn2ky
nezbytnhD nutn® marketingov® z8sady mus?2 bt
pozornost,kz8k&8zmnpxtkcagpaeakn€&r 8 odliguje .tuto |

Obecnh | ze S2ci, ¢ge reklama m§ tvTr|2 zpraco
neol ek8van8 a nezvykl §. Podstatou origin8ln
nemysl el . iNgeiznvgylknl2®,viotrvarn® Segend? Spojen®
sloganem mTge blt jednou z podm2nek wWspRhRgn®
mu s 2 bTt nejen origins8ln?, mus? tak® obsaho
TvTrl?2 zprtedygv PrSedpok!| §d8& i wurlitou empati.i
pS2jemce a pochopen? toho, j ak mysl 2| c2t 2,
pozornost . Soul asn mus? tvTreci rekl amy r es
przent ovat sv® vl astn?2 mi moS§dn® a vIijimeln:
produkt nebo pr8&8§vn2 subjekt, kterT reklamu p

TSet2m faktorem YspliBiem&st aBl aamyprjoef eseyjsra B § n

reali zace. PSi t wTrjlez nm uzt pnr®a cne? vt 8 ns?t 8rleek Inaam p a m
to je informovat, pSesvhdlit |i pSipomenout.
ni koliv vgak cestou samo¥% eln® pSehl2dky kr
stanoventchgonmalrkle c21 T, strategie a taktik)
srozumitel n®z &dgbnef),koles ®henar ket i ngovinebodbor n-
regi s®r ovi pSed jeho prac? na rekl amhD posk
komuni kadun2nmJog entme pohl 2get 2z v2ce hledisek.

na kreativn? proces, soci 8l n?2 fenom®n | i j e
ekonomi ky. MTgeme i definovat jako proces
asocd §pmoces, jako proces pSesvhDd|/ovgn2 a inf
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Z8kl adn2 poj my

Trad(Kdtled ef i ni cmeklahéuk ®,2ugé me pl acenou formu n
komuni kace uskutel Ruj 2c? s e prostSednictv?2r
spot Sebinmierlelm soev!Izi&vnit | ®eféimokapnal ehpB&shh
reklama je dnes vel mi PrezZident B ®InternetoAgiverdising nem
Bur eau) prohl 8sil, ge Adefinice rekl amy j e
AnepochRbnpr anvdu.

Pojem reklama je vel mi kompl exn? a mTgeme
mT geme r opzrdiM8irtn 2n aa( zsneall eki®trviom® *. n 2  (ekdama &eo v §)
pokoug?2 zvligit celkovou popt8vku Iplou useé iijtedn
(reklama na ml®o a ml® n® virobky, rekl ama
Sel ektivn2?, zm8l kavg&2telplSamddt kupuj2c?2ho, a
produktu (BaSa, o-@dlaa t Jingu foOnowa weklamy jer€ktamaa
instituciTans§jlen2zamNSena na vytvoSen2 ¢g8§douc:
instituci Vv ol2ch veSejp8esivhNDdlUedrao g@2sabjy
apoctivou instituci Melzdypdpdnkidna B8R jeke®ajg bl ah |
zamNDSena na podniky a propaguje pSedevg?2m
rekl amy, zej m®Ana v masovlich m®di?2ch, ] e vge
dom8cnosti a jednotlivce.

Mal oobchodnm§ rme2ksitanm®a & hpeakt@enNSena na propasc
zbog? % konkr®tn2zm obchodD, nebo na zvlgert
prodejnu. Tato reklama zdTrazRuje cenu, umz2 s
Z geografick®ho Ilhaneudirsokzad knh Tagreunnemérsdakn d sov 8 r e
na novh otewk$an sk ®py siflisaiEVwn2 rodhlegson®l| st :
(reklama Univerzity Tom8ge Bat.i zahagiouj 2 c?
z8j ensced ®z L R, alepzMorag,nr€l? odmékl ama je zamRSena
Lesk® r epmmelzliinkByPoda*. nositele zpr8vy, to e
mT § e me rekl amuelreova dehlzi,tt rmg&g Phasov ouw,kl amu n a

venkovn?2, r e k ltantum pdriors@¢tS&ldana gly g g2 rekldmanam m!
nekomevtlonmtt o pS2padh mohou bTt zadavatel: po
neboj i Nn® organi zace, oblansk8 sdrugen2 atd.

V posl edn? dobND se v souvi sl os8tnme redamou> mt o d
soci BaAnd&e postupnhD st&vs§ jedn2m z prostSedk?
poci t spoluzodpoviBDdnost.i za znevihodnhRn® sk
na Segen?2 jejich probl @mTnt%p apdd) pjosky t onel§ingd mr
vyugity pro propagaci spol el ensky ¢g8douc?2ch
pSed kouSen2m, nebezpel2m drog | i mebmoci A
billboardy propaguj2c?2 beozigelel nT zpTsob S2zen
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Na rekl amn?2nt Stir hhul apph9sobfmiz pdlavpat el ® r ekl amy
agentury a m®di a.

Zadavatel ® rekl amy

U zadavatel T zal2ng cell proces r1r ekl amy. Za
tento proces abdaeayktel émiciel] amy Zmohou bTt ‘
rTznTch slugeb, obchodn2ci, kteS2 prod8§vaj
veSejnosti, nezi skov® organizace atd. U ve
oddnDIl en2 |, kter@® | pelDma gdoi zoad dnlll en a mar ket ir
organi zuje pr8ce pracovn?2kT oddnDIl en?2 a krom
rekl amn2ch agentur, koordinuje prS8ci S ostat
organi zaci . jE2 d3 aat Rdbnre&l amn? aktivity toh
rozpoltu na rekI|l amu, vyhodnocuje efektivitu
rekl amn2ch c¢c21 T. Rozsah a funkce tohoto oddr
Mall Oh¥%¥kosi aktivity spojen® s reklamou | e
at vorbu inzerce pSenech8v§ m2stn2m noving§gm,
Vel k®, nadng&8rodn2? SetRDzce hypermarketT maj 2
kompet encemi, virobn? organi zace d8gvaj? pSed
agenturami.

Ko mu ni kgerdtuny?

Dal g2m dTlegitim hr 8| ekomueni &wlkt Paagaptark | a my
Zadavatel ® reklamy naj?2magvalnez&vius k@t algreinl

vgechny j ejich rekl amn? aakgteinvtiutrya. jTeentr @ z hy
organizaln2m rweskdaS$sesdm?2 mr Tvmy s | u . Zadavatel ®
rekl amn2ch agentur, vychS8zej 2efz&tdkwntDg|grfo st i
zpracov§gn?2, nalasovs8§n?2 a realizaci rekl amn?2|
rekl amn2ch agentur je jejich znal ost pl 8nov
schopnosti jejichIlmprsgadcawdidRT,atddTkl adn8 zna
M®di a

TSet2m subjektem reklamn2ho prTmyslu jsou m
kter® pSeng§g? zpr8vu (sdiDl enz) od zadavat el
rekl amn2 kampaR blv§g§ jedn2om YspihohhoduRr2oct2oc
pS2slugn®ho m®dia, jeho vihod a nevihod a
dTl egitou sou| 8st2 pl8novs8&8&§n2 reklamy. Mezi n
ti gtNng8 m®di a (novinynt drammetp,i sB.) Q. ¥.e nfhatvenrzi §n

Z pohledu toho, jakou r ol hraje rekl ama v
| t ySi fankde teldaghy® unk ci mar ketingovou, komuni kal
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Funkce marketingovs

Funkce marklexavrgoe8 s&pobel nosti, ge r ekl ama
prost SedkT (spolelnhR s public relations, p o
prodej em) komuni kace organizace s | ej2zmi z 8
produktuea pSeayNddeéetj k jeho zakoupen2. Gance
t2m vygg2, | 2m v2ce o nDm |i firmhD, kter8 je

obraz m§8 o nich vytvoSen.
Funkce komuni kal n?

Reklama je formou SmansS@®® rko@mu finkda cder.u hB t r gn

propojen?2 prodejce a kupuj2c?2ho. Rekl ama | al
t2m, ¢ge vytvs§S2 wurlitou image tohoto produkt
tTkaj 2. kRe@aVhmaRujae preference z8kaznz2ka, 1}

aodl i guje produkt od nab2dky produktT konkur

Funkce ekonomick 8

Rekl ama zvyguje popt8vku po propagovan®m zboa
podni kTm zvy gosahavatsswiorr o wubrsapadrayhw rozsahu, k t
ni §gg?2 n8klady na jednotku produkce, j sou dc
pod2lem fixn2ch n8kladT, kter® byly vynaloge

Rekl ama svIim pTsonb2erm&nm? nhTojden oztvyl gpirtodwu kt u v m
z vihod pTsoben2? trgn2ho mechanismu je skut e

hodnot ami , kter® jsou prcenamd®djordTz &lgaz ®2 k P&
Nn8kupu zbo®2em8ktveyrs® koiucd mage, ale m§ nigg?
dTl egitou hodnotou i mage, potom bude d8vat
Z8kazn2k je potom ochoten zaplatit tak® vyg
produktu je velm | asto diskutovsgn. NRkt eS? odpTrci
rekl amy se prom2taj? i do ceny produktT a z\v
j sou podstatnhD nigg2 neg WWspory dosahovan® z
e napS2klad reklama v maloobchodhR, jej2¢g po

produktT, v pS2padhR n&rodn2 reklamy zvyguj:
produktu doch8z2 vDtginou k opaln®mu efektu,

Lastovnjleg rdoi skutovsgn viiv rekhampod@Sshklubdyk
Vizkumy ukg8zaly, ¢ge zvigen§8 popt8&8vka jako v
vygg2 zamhRstnanost a zprostSedkovanh i hrubl
sehopod8§8§Sskl cyklus dost&8vs§ do f8&8ze recese, (
snaze wudrget kr8t kodobhD ziskovost produkce.
investuj?2 do reklamy i v tomto obdobv¥ede maj 2
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k z8vRDru, ge ve f8zi rTstu mTge reklama teni
jako stabilizuj?2c?2 faktor ekonomi ky. Obecnni
a rovnhDg stimuluje k n8kupTmiz ®k aezxni2sktyu,j 2kt2e
trhu.

Funkce soci 81 n?

Rekl ama m§8 Sadu soci §8§ln2ch funkc2. Informuje
a ul?2 n8s tomu, jak tRDchto inovac?2 vyug2t.
Odr §¢g2 trendyu va mmiBde at alke sp $insp2vat k estet.|
rekl ama pouze n8sleduje nebo sp2ge spoluvy!t
hodnoty jsou v souladu s celospolelenskTl mi

pSekral ujmeez@&§domarti pul uj e | i dmi a pom8h§ v
hodnoty, jako napS2klad konzumn? zpTsob ¢giv
mnoho reklamy zal2n8 mnoho | id2 obtRDgovat a
PS2klade@ntiesb@8mét rostouc2ho poltu rekl amn?
pogtovn?2ch schr 8nek, pSep2ngn? me z i tel evi .
rekl amn2ho p8§8sma, znechucen? | ten§STnebmad zv )
| asopi semwah. m8Reklil anam nejen marketingovl a
svobodn®ho toku informac? a svobodn®ho tr hu

prTmyslu mus?2 blt S2zena a usmhRrRov&na neje
rekl amy prmse$éedhichv kodexT (napS. Z8§sady
republice-t zv. Eti-ukfvk8derk Radou pro reklamu), a
kter® omezuj?2 nhDkter® negativn2 jevy pTsober
ochranuspt Sebi tel e atd.).

921Komuni kal n2 agentury

Komuni kekihdmm?ent ur a ] e nezs8visl § organi zac
apS2pravou reklamn2ch pl &nT, n8vrhT rekl amy
ostatn2ch | 8§st? pr gpa@alni?gh ocormiaxii .zupPgerdtiurz
rekl amn2ho pm@®dit dch, at bagsgevv z8) mu zadavate
agentury mohou m2t rTznou zeeloi koesdtn,o hmT ¢ve t v &
ol nstituci S bebtos¥NDizamddst pFeaj 2 c? tis2ce
agentury ma | 2 vihody v t om, ge |jsou vel mi
Nevlihodou je, ¢gespodatlegmakl®epirB8gev®@ aNDchto
a ge neposkymakImspimlizSkavis. Tyto mal ® ag
meng?2 z8kaznz2Kky, nebo pln2 nhDkter® drobnhj g?

St SednhD vel k® | mal ® firmhRN, pokud chce Y%
z8kazn2kw,2 creen®miDv i c jin®ho, neg se obr§tit
Tyto firmy nemaj? ani kvalifikovan® pracovr
zabezpel it rekl amu vIastn? mi si |l ami. PonDhDku
zvaguijj2e, pzda nN vihodnRhRj g2 vyug2vat slugeb

pl 8nov8&§n2, tvorbu reklamy a n8kup m®di? vl a
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inevihody. VIihodou existence vlastn2ho rekl.

reklagedtury, je pln8 kontrola nad procesem
a | asto i ni gg2 n8klady. Nevihodou | e, ge
adovednostem pracovn2kT a skutelnosti, ge 2
schopm st i , dochg8z2 | astnDji k z8kladn2m chybg8m
relativn?2 Ysspory na n8kladech vel mi di skutab

Vihodoywg2vgn2 slugeb reklamn2ch agentur je

poskytuj2 komplpeexlm2 csellulg bpyr oac ezsaboedz A do Z. J
protoge na klienta, popS2padhN jeho produkt

me z i agenturou a klientem se st8vaj? visl e
skutel nolstugn§g eageSrPtsura nemus ?2 m2 t podrobnou
odvDiDtvz2, ve kter®m pTsob?2. Kl'ienty mTge nDBhKk:«
stg&vsg§, ge pSi z2sks&n2?2 velkTch a lukrativn?2c]|
sl upr8ce s agenturou vgak v obl asti rekl a
vel kT mi ,-sdrzwi.cef uddent ur ami j sou vel mi giro
pSedevg?2m na dlouhodobRj g? b8§zi pro vel k®

jednotlivich reklamn2ch kampan2 sloug?2 svim

konzultanti . Organi zace vel k® rekl amn? agen
zabezpeluje. Me z i tyto | innosti patdblasti mar k e
anal Tzy trhu, pSedv2dgn2 tendenc2 a smRru | e
a silnich str8nek, jeho pozice na trhu, an
strategi e, vidaje na rekl amu aanalyzovatkeestymlD t o
kterT mi se produkt klienta dost8vs§8§ k c2]lov®

adovednosti jejicHypb8§wved &®Y i deu hdkeamptuury pSe
aktivitami r8mec bRgnTch2cekbvgmg2uht agé€nmneur
agenturyOd r ekl amn2 agentury se rzoavchgng) kpeSte d p ok | !
zpracuje rekl amn? pl 8n a odpov2daj?2c? k omun
agenturyjewmwapl §novgn2, apS2pr&vV@Amaz2r &ampanhD atd.
tyto slugby mo h | a poskytovat % g8§douc? kv

mar ketingovlTIch odborn2kT i pracovn2ky tvTr|
at ext ov®, wred and v n@d &klyr pau o bzl neamaat si tk2y me®di 2, pr
apracovn2ky zablvaj2c? se sl ugbami kKl ientTm

agenturou je nutn® pSesnhN vymezit pogadavk:
agentura pSiprav?2 a kleamhd zmje2 WPéabtv¥®m§dadh
aposilovat marketingovou strategi. klienta v
mu s 2 klient s agenturou sjednotit na pogado
kampanhD, aby sfee kttakv nSmeud evgylnaa lmejeen2 finanl| n2

Z a d gmmier)

Z8kl adn2zm komuni kalnzm stupniDm ifbeef)iJ eadqe&ntser o
o celkov® shrnut?z YkolT rekIl amy, O pracovn?
budoupodz2 1l et . Pro svou dTlegitost a obsagnost
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rozsah se |ig2 dle velikosti podniku a pSed
zad8n2 je vgak ta, aby bylo vistign® a strul

f marketingov® c21| e

T komuni kaln2z c21l e

fc2lovou skupinu

fcel kovg data o trhu

1T %daje o n8kladech

1 informace o podniku
Zejm®na u mendg2ch firem se | asto stg8v§g, g e
agenturou nemaj ? pSedst aveuh o coob szashde§m 2a jjea k cl
zpracovat. V. tom pS2padhN je na reklamn?2 age
(account), aby klientovi se zpracov8§n2zm zadS§

Organi zace reklamn?2 agentury

I kdyg kagd8 r ekl amn?2 aangieznal|lunr2a sm8 uskvau uynijt
prugng8 a | asto se sp2ge pSizpTsobuje kagd®
agentury je myglenka, proto tak® organizace
novich myglenek. aPrfolteoxijbd | bt av e nmrs§ci r ekl
dTl egitNDjg2 neg vliastn2 form8ln2 organizaln
organi zal n?z strukturu podl e pot Seb svich z
standardn?2 funklzejsam jjaek imnalg®,z 8tkd la di vel k®
obr. 9-6) Jedn8 se o0 tyto z8kl adn? funkce: acec
amar ketingov® slugby.

Obr.9-60r gani zace reklamn2ch agentur

a) Mal§ agentura

Reditel
agentury
SluzZby Kreativni Sonamicios sacli
klientim oddé&leni =l e Media

Account Textari U&etni

— Vytvarnici —1 Provoz
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V mal Tch agertt umezdh Sjeedistpedjeem agentury a vger
Ten m§ tak mognost pS2m®ho S2zen2? aktivit, k

b) Organizace vel k® rekl amn2 agen

Podle jednotlivych nastroju komunikacniho mixu

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

Account management

Acount management spad8 v DI ek? amd2uaghe badkdn te

pSedevg2m funkci obchodn?2 a jej?2m obsahem | e
prezentuje pr8ci kreativn2ho oddDl en2 kIl ient
dosagen? pS2zni v®ho aogbecnhtoudrnu?.h oJ avkinsilleed kkul iperno
hl avn2 Ykoly pro reklamu, je to oddDlen?2 aco
strategi . a reklamn2 pl&8&n a dohl2¢g2 a kont:H
YVak 01 u . PSedpokl! adeefrme sper oj ev 1\kIdtng i tn®tuo vpyrs o k 0 g k
vzdDI|l 8§n?2 ekonomi ck®ho smDru (nej |l ®pe v o0obl
schopnosti, smys|l pro obchod a u velklich age

i vel mi dobIrtg8i reyn.al ost angl i

Ve velkTch agentur8ch je oddnhDlen? accountu
Nejvygg?2 r ov iclient sepi@editestora viugine pSedk| §d§ zpr §v
nejvygg? mu veden? rekl amn2 agenthryozhednadt:
vyhl ed8vs8 nov® klienty, odpov2d8 zaAoutzvoj] s
supervisorj e obvykle kl?2] ovou osobou ve vztahu ke

Vpr opoj en? me z i agenturou astkrateeagieank ® Tmlt ®n
priority, vyhodnocuje a schvaluje vgechna z
projedn8vs8na, dohl 2 g2 na prezentace rekl amn
Account executivg e odpovhRdnl z at yk a gldtoddre®@ nd Sadks ti v u

| asov®ho rozpisu pr8ce agentury a vliasn® do
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Dohl 2§2 na to, aby YWkoly jednotlivich oddh
stanoven®ho rozpol tuekldaonhnl22cghz maat ev y @Brl a[c oav §me
nen?2 v rozporu S pl atnT mi pr 8vn?2mi | i et
jednotlivlch oddDnDIl en?2 agentury na pS2pravh
Prezentuje n8vrhy r ekl aynAdgsistant apcouBtneXecutijé i ent T
norm8lnhN nejnigg2 zaSazen2 v oddRlen2 accout
|l id® zahajuj?2 svou kari ®ru v obl asti rekl am
executive se zpracovs8§n2?2m zpr8v a rozpisT.

Kreativn?2 tvorba a produkce

Jedn2m z rozhoduj2c2ch funkc? rekl amn2ch ac
Vlele kreativn2ho oddRlen?2 je kreativn?2 Sed
Yak o | co nejl ®pe roze?2jehomyhasenkychkl penbabp:
“wkol jasnl a jednoduchT . PSesnh pochopit z
prezentovateln® podoby a prostSednictv2m Kkr e
director koordrB8uke pmbde&keuasdohl 2g2 na ni

a realizovat pS2m® dod§vky. Dzce spolupra
acopywriterT, spolupracuj?2c?2ch produkln2zch s
studi 2. Dohlngg2 vydb2rc&sa S2d2 nab2dky doday
kreativn2mu Sediteli, jehog hlavnzm ¥kol em
sv® tTmy, dohl2§g2 na %YroveR kreativity a | a
druhglregjidnj g2 v reklamn?2 agentuSe, je vysoc

Pr§ce kreativn2ho oddRlen2 mTge blt organi zc

postavena na kreativn2ch pracovn2c?2ch, mys]|?
vidDt gsnhojpu? u zrodu origin8ln2ch myglenek a 1
Ost atn? pracovn?2ci j sou organi zovs8gni t ak,
ar ozpracovs8val. do konkr®t n2 podoby tigthDn®
bf zalogena na vytvoSen?2 kreativn2ho t1T mu
kol ektivn2ho my gl en?2 a prs8ce. Tento t+Tm je
copywriters), vitvarn2ky, kteS2 zpralaomv §vaj 2
a | i dmi (produkce), kteS?2 tyto n8pady a my
televiznz | rozhl asov® rekl amy. Produkce | e
se rekl ama, kter8§8 byla vytvoBeBhemakkbatntvat
na odpov2daj2c2 fyzickl nosil, kterl zajis
venkovnz?2mi medi i, Il nternet em, tel eviz? a r

kontakty na nahr 8vac? agtff,l nroevp8r osgtruadfiiac, k 8§ rsatf
Pl 8nov8n2 a n8kup m®di 2

OddnNl en2 pl 88novs8§n2 a n8kupu m®di 2 vykon8v§ |
agentuSe. OddnDIl en?2 mu s 2 doporul it nej efekt:i
skupi ndlstaSeadkrov at um2 st NDn?2 rekl amy do zvol er
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m®di 2 zahrnuje volba m®di a, | as a n8kl ady.
atento pl8&8n je soul|l 8st? celkov®ho rekl amn2ho

m@& i 2 ng8§sl eduje proces jejich pls&8novgn2, To
Pracovn?2ci, kteS? se t2mto Wkolem zablvaj?
avyhodnocuj 2 j e. Tyto %daj e, kter® jsou z8Kk
tel evizn2ch programT, slogen?2 div8kT, posl uc

relevantn2 pl8nov8§n2 m®di 2 v budoucnosti

Dal g2 slughby

Jednotliv® reklamn2 agentury mohou nab?2zet
zabezpelenj? zaoauBorm8 ky v pS2slugn®m oboru
podm2nky. NDkter® agentury maj 2 ve sv® org

zamhNSuj2 v2ce napS2klad na podporu prodej e,

VnitSn2 slugby

JesamozSej m®, ¢Je jak8koliv podnikatel sk§ inst
Sadu ekonomicklch, administrativn2ch | pe
agentury zSizuj?2 ekonomick® (finanl|lnwz oddDI
Vzhl edem Kk vel k®mu poltu zamBDstnancT, vidDtgi
vysok® fl uktuaci pracovn2k T zSizuj?2 velk® re

Druhy reklamn2ch agentur

Rekl amn2 agentury nejl adteBenlithestmgepodedbo!
jakl trh se tyto agentury pSedevg2m zamRSuj 2

Full-service agentury

Moder n3 erfvulcle agentury nab2zej 2 svim K1 i el
mar ketingov® komuniklacw@by mpToeomegavcez8TydD r c
aostatn?2 slugby. Rekl amn2 slugby zahrnuj?2 pl
vizkum a n&8kup m®di 2. Ostatn?2 slugby pSedst ¢
aktivity public relatons,d n8vr hu nov®ho obal u, grafick® Y
veletrz2ch atd. Podle toho, na jakl trh pSe

rozdRlit na ty, Kktsepro®t Seeb ns2pmeapz Bdny2griu 9 ¢ ® nag ¢ n h

Agentury s peci al i zuj 2 c? sv® aktivity p(Genera v g 2 m
agenciess e zablTvaj2 reklamou rychloobr8&8tkov®ho z

automobi |l T atd. VRt gina reklamy je um2sSoveE
novingch a | asopisech a platby ve prospBRDch aq
provi ze. Me z i nej vt g?2 a nej zn8mDjsgreice sv Nt o
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(pTsob?2c? i % Lesk® republice) pat S2 mi mo
Young&Rubicam, Grey, Ogilvy&Mather, Leo BurneBaatchi&Saatchi, atd.

PrTmysl ov®pragewjtur pr o klienty, kteS:2 pTsob:
pSedstavovjgaj ipoldni kyodukce je prod§8§vsna dal
obl asti pgoaddnuij ke§ ny svoyk ® t echnick® a technolo
pSev®st tyto znalosti do pSesn® a pSesvindl] L
(B2B reklama) je um2sSov8&§na do odbornTch | a
funguj ?2veplpartobsyp Dch agentury na ©principu pro
n8kladu odborn®ho tisku a nigg2m cen8m inzel
poskytnut® slugby. Na tomto trhu pTsob? Sa

nab?2 zege voydborn® slugby napS2klad v obl ast
Slugby prTmyslovich rekl amn2ch agentur nej s
inzerce, nhDkter® agentury se specializuj?2 na

Speciali zovan® agentury

V pod edn? dobnD trend vedouc? k vRDtg? speci al
agentur . Me z i tyto mal ®, speTi lad1 a med imgyl®n 2a g
agentury.

TvTrl 2 (deéatyi vnZniskhagpPy)vhDt gi nou takh8zege¢ 2 z

talentovan? specialist® a zakl 8§daj 2 mal ou
kreati vn?2cshpesclivagleibzuj 2 se onbalpa%.t inadigraf§il i@
atdTyt o agentury pracuj 2 buN pSZ2amoujp?r os zraedkalvaar
agenturami, kterTm prod§vaj2 sv® tvTrl2 n§p
ast Sedn?2 firmy zal 2naj 2 dv2lcnep Sebsrtaocgeet pprS? dreoj

ng§padT a jejich ztv8rnDn2r peu na8lpeint2o sptozh,|l e
znal osti pracovn2kT tvTr] 2 d2l ny mus? bTt g
mini mg§lnhN zajigthNDno kvaltieaxnttanSema.r ket ®rem, v

Medi 8§l n2 jasgpentsugeci ali zovan® agrenm®@diy? .z aNbd dvic

agentura pTsob2 jako specializovanl |1 8nek
strategi e, na jej2mg podklkeadytsgsStcdkowys om® a id
mar ketingovou a reklamn?2 qifar at8&kdiad.l Oz aplod m
a doporulen? dosahu a frekvence, stanoven?z n
podpTrng m®dia. VIibRr m®di 2 je provg§dNDn na
televizn2ch stanic, | heasevichiskani poal édh
rekl amn2 kampanD je medi 8l n2 agenturou sl ed:¢
visledek analyzov§gn. BDsphDgnost k akmgprapnadn Dmfi § e
konkurenl| n2 mi | i dS2we ogealpiord&kV anewm lpampdm.
bTt co nejvRtg2 mnogstv2 pSesnlich infor mac?
zdrojem tRchto seiusfkutmd Ru,j eUzBEBbadn? medi 81 r
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Media projekt. V oblpastciujtee lze\ im®m2ah s wyi ss2l le&r
mNSen2 sl edovanost.i

Rekl amn2 agentury pTsob2c2 v Lesk® republice
(AKA) sdrudguj2c?2 pSedevg2TymeehB8Podremean8ineg
agentury jsa organi zovs8ny v ALRA (Asociaci | es kT

mognich subjektT na reklamn2m trhu v Lesk® r

Obr.9-7Sch®ma mognich subjektT na rekl am

Medi §|I Medi 8| Rekl ai
M®d i U zast ol agentura agentura Klient
A

A A A A . A A
Regil|o|r I nzert ‘T\/I.®d.|a LesKE |5
d e n 2 kly Bohemi& Direction reklIld |8
S o
c
<
o
Evropa 2 Regie Radio Music Leo Burnet

Europl ak 8y

Financovg8§n?2 reklamn2ch agentu
VysviDtl en?2 a pochopen? zpTsobu financovg8n?

ohl ®dnut2 do minulosti. VIinosy a(carimsdon)agent |
apopl @ee)ldgentura funguje jako zprosteBl@amykovat e
am®di i . DS2ve role reklamn2ho agenta byla op
pS2slugn®ho m®di a. V devaten8ct®m stol et? b
nebot i skaST reklamn2ch | et8&8kT ashtiskdavatelPiok

na reklamu, dostal vyplacenu provigommission).

BNDhem | asu se tato provize wusts8lila na 15%
provize byla ospravedlnBDna prac?2, kterou ag
vydavd e | i zak8zku zajistil, ale pSipravil joi

zabezpel il kresbu | i pozdDj i fotografii, Kkt e
vydavateld] pr 8ci a penz2ze, 0 ktakr @ oséd | r ovd @i
rekl amy, zal al i zadavatel ® reklamy spolupr a
popS2padhD pouze s jedn2m agent em, kterl mn |
zadavatele rekl amy. Tato praxe ptowhougbyn Nz ml
rekl amn? agent zastupoval jedno m®dium pro

jednoho, | i nDkoli k klientT a zad8val rekl ar
jako pozTstatek pionTrsklich dob rekl amy.
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V s ysptr®@nvui Zateblcihn? st andardn? provize st8le 1F¢

za zveSejnhNn2 reklamy. Jestlige napS2klad z
zaplat? reklamn? agentura | asopisu pouze KlI
Rozd?z2| ve vigi K| 15 tis. j e provi ze rekil
dogmati ckou sazbou. Tam, kde obrat m®di 2 neil
mogno hovoSit i o vygg2 sazbhD. NaopageknatpSi Vv e
i nigg2 provizi. PodobnhN vige provize mTge z
rekl amn2 agentury klient vyugz2vsg, zdal i n 8§ Kk

Vtomto pS2padhN by samozSejmhD odvobodrwcesa pr §c
nedostatel nih.

Sy s tp@®mp | gfeekjTe druhTm zpTsobem ¥hrady za akt:
podobnl syst®m, jakl wuplatRuj2 napS2klad pr
kalkulacedo kter ® je zahrnuphusapBam®anBbdady p
vinos. V tomto syst®mu je kritickIim prvkem
agentuSe, e jej?2 kalkulace pr§8ce odpov2daj ?
sp2ge provizn?2 systa®@mnagpimot @de hjopijtedmdduchl

TSet2m zpTsobem, kterT poprv® uplatnil v mi
firma Procter &Gamble, je stanoven? wurlit®ho

rekl amn2 agenturu se urllwje eda@& kzgkliddDrwekhad

922 Rekl amn? pl 8n a strategie

Lid® zablTvaj2c? se reklamou | asto diskutuj?2
umiDn 2 | Semesl o | i viDdu. OdpovRhDN mTge bTt |
iSemes| em. UmDn2 msignkaealTbeoa2ttvexba kKeeati v

Jej2 zpracovgn2 do % inn® reklamy pSedpokl §
Aby reklama byla dlouhodobD %%l inng, mus?2 vy
zobjektivn?2cphr acofvammad2 do podoby pl &nu a s
vojensk®ho pTvodu a znamen8 pl 8n aktivit zar
pS2padT pSipom2n8§8 marketing v§8lku, kdy bitev
firmy, nkarekeRt idhogu i nvestuj? miliony. Mar ket
vibnNr z Sady mognTch alternativ. Moudr® rozh
posuzovsg§n2 mognich Segen2 a vibRr toho nejl
exisuj e vgak v danlfch podm2nk&8ch cesta nejlepg

Z8kl adem reklamn2 strategie jeeknaarke2jaagph§
naj 2t pro spr8vnou c2lovou skupinu potenci 8§l
prostSednictv?2nRekpra§mwnmr ® bsotarm@moe§gd tevor bu pl §nu

komuni kace mezi zadavatelem a c2lovou skupin
mTgeme vybrat tu spr8§vnou z v2ce c2lovlich
sdnNl en2 a kmTjgehme wSamgeésu Sadu me®di 2. Strate

uskutel Ruje ve tSeekl &maeh@cBprramadnSy Ses® na
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jednoho rokumarkevg§ngouPBstplB mutekl amn2 kar
cog | e pprsaecnmonv® nr2ozpl 8§nu konkr ®t n2 kampanh, k
tuto akci. TSet? YWrovn2? je rozpracovanl krea

A)Mar ketingovl pl §n

Mar ketingovl pl&n je p2semnl dokumealbl ®nkyt er
apS2legitosti, stanovuje marketingov® c2le a
Mar ketingovl pl&n je zpracovgvsgn rolnh, [ K

vych8zej2c? ze strategi ck®Nar kezd elgotv®hop!l (8
pSinejmeng2m dvhD dTledgit® funkce. Jednak s
rel evantn? informace tTkaj?2c? s e pS2slugn®
z8kazn?2 kT, konkurence atd. ZAas ldugm® ohdanmmav,uj
at akti ku, kter® budou pougity k jejich dosag

Mar ketingovl pl&n m8§& hluboklT vlIiv na sest e
UmogRuje anallzu, zhodnocen? a z|l epgen?z wvge
mi nulsioccthl @asnTch marketingovich a reklamn2ch
propagace a reklamy v marketingov®m mi Xxu. L
pot Sebovat podporu rekl amy, a naopak, kter®
ostd n2ch marketingovich aktivit. RovnhDg wumog
rekl amn2 kreativity. StrulnhD Seleno, Yas pNDg N
pl 8nu mar ketingov®ho, rekl amn? (komuni kal n2°
pl 8n mTge m2t rTznhN vel kT rozsah, ve st Sedn
vcel ku o strulnlT, ale vistignisimauealrri2gl armralh
mar ketingov® c?21| e, mprlogt iamg okvoonuk r ®t métcd g imar
aktivit. U vel kTch podni kT je pl&n vypracovsgn v
zahrnuta i | 8st zablTvaj2c2 se kontrolou, mnRS

Mar keti ngmwsvit yplo§8nz8kl adn2 | §sti

1. Situaln2 anaPfobh$®mggiat pxBt. i Marketingov® ¢

Trh a z8kazn?ci Trgn2 pod?z2]|
Produkt Zisk

Distribuce Uveden2 nov® znal
Cena Zl epgen? i mage fi
Propagace

4. Strategie 5. Reali zace a hodnocen?

C2]1l ov® tr hy Realizace

Branding L a s @oevth

Geografick® Rokppt et
Distribuln2 ¥Kgh8bwocen?
Propagace
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Situaln2 anallza

Situaln2 anallza je standardnZdd §se2 skmgd®
rel evantn?2 informace tlkaj2c?2 e §meR o dzwBktaw,n 2
di stribuln2ch <cest atd. Situal n?2 anallTza se
dTl egit® pro dal g? pr8ce na marketingov®m pl

Trh a z8kazn?2ci

T Jakl je cel kovl oabkjTem ep S128sgl utgrng@ho ptordheul,, |
T Jak® jsou perspektivy trhu, ol ek8vans§ po|]
f Kdo je typickim z&8kazn2kem znalky (prod
ekonomi ck®, psychografick® charakteristil
f Jak u nRj prob2h8 nERKUemid t ®h @av 82 j e¢g o MTe
koupi
9T N8zory z8kazn2kT na virobek, jak | ej vV n?:
sn?m spokojeni, jak® s n2m maj? probl ®my
Produkt
T Jak8 je historie virobku
T Srovngn?2 virobku S K o n knuarteenr|in&lnyi, (pvol uagsi
z8kazn2ky,-ugomhg bedaota, | 2m se |ig? od
f Jak je virobek distribuovgn, je vgude do:
T Jak® je jeho balen? a desitgnng). jak® je | el
Distribuce

fJak se produkt dostane do pS2slugn®ho pr

1 Kde z8kazn?2cirp@plrotdu&ktt kppahehodT, jejich

T vVztah a postaven?2 podni ku vTIli di stribul

T Minul 8 politika v oblasti, sPp.o®0.e$ nmMda tr eerkil &l

Cena
T Jak8 je soulasn8 cena produktu, jej?2 hisi
T C2l e stanoven? ceny Vv minulosti, ngzor z:
T Vztah z8kazn?ka k cenhD, ceny konkurenl| n?
Komunikace

fTJak8§8 byla dosavadn?2 komplinkaltn?3stgtartaetgae ¢i
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fTJak sv® produkty propaguje konkurence
fJak® jsou vidaje na propagaci VvV soul asno:

T Hodnocen? prodejn2 sily podniku

Probl ®my a pS2leditosti

AnallTza je podstatou strategick®ho ps$lusnov§n
informac?2, kter® jsme z2skali. Po prostudovs§
kter® | sme si pol ogili v situal n? anal lze,
podni k m§. Definovat kl 2] ov® pdruojbel ®my zplowagear
mar ketingov® znal osti a analytick® myglenz.
anal Tzy, mTge bit vySegena a pSekon§na, | i
napS2klad vyplTvat z vihodnloahewladmnasd?2 na

Mar ketingov® c21 e

HI avn?2 mi c2 i podni ku vRtginou blTvg§ trgn2 p
zprodej e, zlepgen2 image firmy atd. Tyto c2l
Mezi typick® mamketzia®gdv® oap&. mTgeo:

Tzvigit podz2| na trhu na %kor konkurence
Tzvigit podz2l na trhu zac2l en2m na novou
fzvigit polet z8kazn2kT nab2zen2m dokonal
fzvigit n8kup produktu zkr8&8cen2m n§kupn?2h
f uv®st novl produkt na trh

fz2skat co nejv2ce z8&8kazn2kT, kteS2 novl
fzajistit opakovanou koupi virobku atd.

Marketingov § strategie

Ltvrtou | 8st?2 mar keti ngov®ho pl 8nu je konsi
dos8hnout. Maer kre§m n§ok ®j 2¢,2 | eho chceme dos§
odpov2d8 na ot8zku, jak toho dos8hneme. Zv
viznam pro reklamn2 aktivity firmy. Mar ket ir
reklamy i1iin8k¥p ®m®dul nosti, mar keti ngovs§ st
kl 2]l ovim vod2tkem pro stanoven2 reklamn2 str
zhl avn2ch marketingovich ¢21 T zvigen2? prode
marketingg T Seditel vyug2t reklamn2 kampanh Kk p
produkt kupoval: | ast Dji

Last D) g2 kouphD produktu u exituj2c2ch z8kaz
jasnim c2lem pro rekl amn?2 agearetjureyp.g? Agd mrtaud re
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dos§8hnout tohoto c2le je ulinit produkt pSi-
prezentovat v2ce pS2legitost?2 jeho pougit?2.
mar keti ngov®ho pl 8na? | owvathron utjr2h ui, d erna z if a ckmaucti ?

(branding), rozhodnut?2 tlTkaj2c2 se cenov® poc
t Dchto rozhodnut 2 m8 YzkIl wvztah k rekl amh.
Realizace

Jakmil e jsou stanoveny mar ket isnq@aaw® 2¢2 lkd ea ®

aktivity by se mDlIly wuskutelnit, kdo a kdy b
mar keti ngov®ho mi xu. NRkter® z aktiwvit mo h o
komuni kace, di stribucekti nMm& 2dowynu ¢2Sv §maéd nti
sl i ds kT mi zdr oj i atd. ). Tyto konkr®t n2 aktiyv
jednot!| i v® sttakikbueSgoi uel,a smadz Tnvussmieme j ednot | i v®
iz pohledu | asSiedatpenPe. zEsagpn? rozhodnut 2
budeme jednotliv® aktivity uskutel Rovat a ko

BIKomuni kal n2pl(gekl amn?2)

Rekl amn2 pl8&8n vyug2vsg8 vDtginy pojmT a katego

procss z2 sk8v§8n?2 i nfor mac?, jejich anallza, S |
stanoven® strategie se vytvg§S2 konkr®tn2 ro:
Zat2mco marketingovl pl 8&n k|l ade dRomunikacina pr o
Ned2|l nou soul 8st2 reklamn2ho pl&nu je i stan

Shrnut?2 marketingov®ho pl 8nu

PSi zpracovsgvsgn? rekl amn2ho pl 8nu jeeboprvn2n
rekl amn2ho odborn2zka strul n®e shTlnadizt Gnawv Ik ti
smRSuj e, jak chce sv® c2le plnit a jakou ro
Proto prvn2 | 8st2 reklamn2ho pl8nu je shrnut
| 8sodjesi tual n? analPzy @GcEnapaceeyiosniku, def i
ahodnocen? z8kazn?2 kT, historie a hodnocen?
akr 8t kodobTch ¢c21 T a rozhodnut 2, kter8§ se t°

i nf or mac? j e mogdn®myi dae n pSEdjkggrii@ bst komuni kac
mTge v z8sadh Segit probl®my ovlivniteln® Kk
znal ost atd. NemTge Segit probl ®my vysok® ce
vgak Segit akobu®myvighocepy a n2zkou dosagi
(vijimelnost produktu, jeho exkluzivita apod

Rekl|l amn?2 c21] e

Na z8kladn definovanlch probl ®mT a pS2legit
mogno stanovit i ,rablyamasr kezliegod® e cdl ost a
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pl §nu byly pSevedeny do ¢c2| T komunikaln2ch,
stanoven?2 reklamn2ch ¢c2| T vych8z2me ze z8sad
C2le komunitkacebeNeg¢lvIDmg2se kterTm se napS2|
rekl amn2ch agentur, je pS2lig vewmPyetf drom§le

j mdno podni ku na gpici z8) mu z8kazn2kT). C2
defi novlBemmansPtrrorov8§n2 stanoven?2 konkr®tn2ch ¢
vV jejich sestaven? do | ogick® posl oupnost.

nov®ho virobku X.

f dos8hnout % prvnz2zm ponfoonbvartosgtia r o XK DdxX/MNDNETr o
virobku u c2lov® skupiny,

futvendlosty T j i me| n® konstrukce virobku oprot.

skupiny,

TvytvoSit +oblibudmT5®% zpralicent spotSebitel T c2

T dos8&8hnout upc?lf eviemsRkup ivieyeny T gi 40 pr

T pSes\3Dd|pirtocent c2lov® skupiny, ¢ge produkt

T z2skat 15 procentn2 odezvy na akci podpor
K volbhR sprg&vnich rekl amnz2ch cz2l T je zapot
marketingu, tak i reklan 2 t vor by. Stanoven® marketingov®
transfor movat do odpov?2daj?2c2ch c¢c2IT reklanm
pot Seba zvol it specifick® c21le komuni kace s
vytvoBehdddb®ho vztahu a vhRDrnosti z8kazn?2kT
me z i rekl amn?2 c2le napS2klad zahrneme budo:
vytvoSen2 takov®ho postavens? a akceptaci zn
(geografickyd | e v Dk u, pohl av2 aj.), vytvoSen2 vhoc
nov® znal ky | virobkov® Sady, zvygovsgn? p o
vVytvegsS2 silnhRjg?2 pozici virobce VvTIi di strib

Budov§gn? dTvDry wupn®duwktpo hflierdmy rje&k | amy a
specifikovat. Zdali nap S2 k| ad c hceme budovat i mage z al
dodatelnTch slugb8gch, progresivithD a rTstu f
| i uvhRdomNlI ®m a e Ssgpel sk®mstviztahpr st Sed?,
Jestlige mezi hl avn? “wkoly pat S? podpora ok
obratu, potom se budeme snagit pSesviDd|it z8§
produkt | awdatljad ,nawlifolr mognostech ugit2 viro
kteS2 ng&§g produkt nekupuj?2, poskytnout z8kaz
(cena, pr®mie atd.) nebo se snagit stimulova

Rekl amn2 strategie

Rekl| an2e hovoS$S?2 o tom, | eho chceme r ekl amo
apreferenc?2ch z8kazn?ka ve vztahu k nagemu j
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Seg2, jak tRchto c¢c2|1 T chasBéaniemegolvd@vimd2mad et @n
jak je Anam2ch8n&domank &bl mgawint mijagi eyugdgijem
c2|1 T komuni Rakhama2 mexeategeeakneattiyuvug?hd m
Kr eat i zahrduje:mi X

l.c2l ovou skupinu
2. charakteristiku produktu
3 m®di a

4. rekl a mn 2 sdiDl en?2

C2l ov8 skupina

C2lovou skupinou rozum2me wur/|itl okruh | i d?2
pravidlo 80: 20 n8&8m mTge napomoci vysviDtlit, jak a
nej pSesnhji. Byl o zji guknd, j ge 80 PEDODMENtMN]
uskutel Rov&no 20 procenty z8kazn2kT. Smys| €
skupinu. Pro co nejefektivnhDjg? zac2len? je

nejl ®pe defi nuj 2 adD otvi® hstkou pd mayr. a k tNear i zs& ki lk n
potenci 8l nSegml&kmteaan®@zny me nal ezen? c2lov® ski

krit@ i 2. Jedn§8 se o skupinu vnitSnhD homogenn:
z8kaznz2ci, kteS2 , patsdu &0 tv@ti oni slpopiobyi S
(preferencemi, chovg§n2zm, atd.), navenek se v

od ostatn2ch skupin.

Mar keti ngov? odborn2ci vid? v c?2lov® skupin
gij2d2chLid®, kteS2 reklamu pSedevg2m tvoS2,
konkr®t n2ho |l ovDka. Pro tento Yl el se obyv
(abstraktn2ho) typick®ho z8stupce, edtlgrT co
cel ® skupinpyfilt ypt uB®ho se8§stupce skupiny, k t
| l ovDk dost8vs§ sv® j m®no, demografickl profi
bydligtn atd.), osobn?2 vJl saosht njoeshtoi PcStivoywz§nrn§y adth
c2lov® skupiny a jej2ho typick®ho z8stupce

nakupuje nebo produkt ug?2v s, ale to, kdo | i
ovlivRuje. NapS2kladn&kltgd nmakt2erviecdhk Tpovtliriavw im
skutel nosti vyug2vsg firma McDonal dEs. Ta zat
reklamy |i akc? na podporu prodeje zamRSuj e

Charakteristika produktu

PSi zpracov§n? nrudgkil®a nan 2ehsop opRl &reu sjter ul nosti ¢!
bude pSedmhDtem reklamy. Na z8kladhR t®to chart
pro c¢c2l ov®ho z8kazn?2ka. Tato <charakteristil
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z8kazn2cik wmZmgejj22, jjeho balen2, jak§ je pozi
vztahu k produktTm konkurenl| n?2 m, | 2m se od
cyklu se nach8z2 atd. Na z8kl|l a2t ®t bodhanatk
produktu. Kvalitn2 anal inzm?2 pvioadky un&m|ephmT ke

sdPDl en2 m8 ganci c2lovli trh vyburcovat a | a
nezamBDnitel nosti produkt u (znal ky) zivtoll i t .
rekl amn2 zpTsob, t-n a styl rekl amy, kter® p
M®di a

V kreativn? strategi | se pojem m®di 2 wvztahu
prostSednictv2m se uskutel Ruje pSdnbsz2zmegv
jako televize, rozhl as, novi ny, | asopi sy, bi
nNDkter® n8stroje podpory prodej e, direct ma
zpracovs8§na v dal g2ch kaipigsoksgehati ye2 dgtl ea@t ¢ d
m®di a z8vi s? na volbnD c¢c2lov® skupiny, char a
vyugit2 a rovnhDg jeho relevanci k ostatn2m |

Rekl amn?2 sdhRDl en?

To, co firma pl&gmuyja $%0¢i jak <w® crhelel aSA ci
obsahem reklamn2ho sdhRlen2. Strategie tvorby

 tvorbutextu¢opy-co chceme S2ci a jak to chceme §:
TumiDl eck® -zpr adicw8nre? uk 8z atzatba j ak t o chceme

9 produkce- jak chceme reklamu vyrobit a technicky zpracovat.

Aby na reklamn2m sdRlen2 mohli textaSi a vI
z8kl adn?2 informace, kter® jsou obsahem marke

Rozpol et

Objemreklamh ch akti vit firmy je urlovs§gn i obj emer
do reklamy investovat. Jeho velikost je rTz
firm8ch. Urlit§ | 8st prostSedkT, kter® poc
ai nvestovsg8§na do cel kov®ho propagal n?2ho (kon
prost SedkT investovg8na do rekl amy. ObecniD | z
v2ce do rekl amy, pokud je pSesvnd]| ento, ge
Vpr TbNRhu 1l et byla vyvinuta Sada metod, kter
koli k na reklamu vynalogit. NejbhRDgnhDjgzmi a

f metoda podpéujedmnagebl asto poug2vanlch m
objemut geb v | oRsk®m roce, na pl 8novan®m ob
obou ukazatelT. Metoda |je obl2ben8 zej md
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bezpeln§8. Probl ®mem mTge blt stanoven2 vI

podni kT a téejm®oh pddRov2 velmi |ig?2.

met oda tr gnj2eh ov ypuwd?2?2v&8ina u podni kT, kter
podobnlch, homogenn2ch produktu. Na t omt c
me z i trgn2m pod2lem firmy a pod2lem vyn

podni ky vych8zej2 ze stanovenlch market.
trgn2ho pod21l u) a na jejich z8kladhD st ar

met ody stanoven? rozpoltu je to, ge poku
mus?2 mel owWyna vygag:? procento do rekl amy.
Procter &Gambl e, kter$§ j e | eadrem na trt
vynakl §d§8 nejv2ce prostSedkT na reklamu z
stinn® strg§nky. Doz adbelnt® pvSizsmoe d KaynN rnne@nu s
prostSedkTm na reklamu. Podniky si konku
avyug?2vaj?2 i jin® | §sti propagaln2ho mix
jejich trgn2ho pod2|l u mTgepowzesrekiareaet i na |
met oda je2Ilvowso sl edn?2 dobnD vel mi obl 2benou
kroky: url en?2 c¢2I|1 T, volba strategie a st:

kvantifikovateln® c2le je pot.Selbtaerus | m®d
budou vyugita, jak® reklamy budou pougit

dos8hnout c2le 50 procentn? znal osti no
stanovit, kolik lid2 chceme zas8hmmit a k
c2lovli trh osl ov?2me, d®l ku rekl amn2z kamp:
n8kl ady, kter® jsou n8slednhD vypol 2ts8ny
rozpol tu SamozSejmhN, ¢ge je nutn® pSihlz2yg
jsoun8kl ady ne%nosnhD vel k®, potom je nutn®
metoda vede podni ky k tomu, aby v2ce wuva
stupeR jejich dosagen? vzhledem k n8kl :
vynal ogeny. zp®gn®stvaz®yo jakog i skutelr

podm2nek je mogno rychle pSizpTsobit jak
metodu st8le obl2bennjg?2.

met oda parityvyschiaerkurSincgt anoven2 vige

skutekhesbi, vynakl §8d8 na stejnl %l el konk
V praxi Sada podni kT vyug2vsg kombinace vVvIge
nejrealistiltpDjg?2ho rozpol tu.

Pl & mmuni k &lkn gkngpnip an D

Reklamn2 pl &n, kterl tvoSaA2 zB6&klhamom2 pkammarml
podobnich | 8st2 jako pl&n marketingovi. NRKk
anallza aj., si mohou blt velmi podobny. Z§I
strategi. sdnNl eRE otab gvedtliblum@am®&dipr o pl 8nov_8n?2
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z8sadn?2 dTlegitost, sezn8§m2me se S ni mi pod:
dal g2ho textu. Pl &8n reklamn2 kampanhD m§ tyto
1.Situaln2 anallza

-probl ®my

-pS2leditosti

2Vol ba reklamn2z strategie
-c?2l e reklamn?2 kampanhi
-c2]l ov8 skupina
-charakteristika produktu a jeho tr:
-konkurenln2 vihody produktu
3. Kreativn?2 pl 8n
4. Pl &8n m®di 2
5. Ostatn?2 | 8§sti propagal nzho mixu
- podpora prodeje
- public relations
6Rozpol et
7Vyhodnocen? kampanhi
Kreativn?2 pracovn? pl 8n
Vedl e reklamn2ho pl8nu podniku a pl 88nu r ekl
pl 8n konkr ®tn2 rekl amy. Tento tzv. crdaive at i v n?:
nebo copy platform, creative work plan nebo creative blueprint. Ne vgechny re
agentury tento pl8n zpracovs8vaj?2. Ovgem ty,
tvorbu sdRlen2 a povaguj?2 jej z a vne?l ntio hdoTtl oe
pl §nu | s o wccourtd pupervBabn ik r e at i ereative drectbr).K eé at(i v n?

pracovnge ogl i§guwjeen,t ur a

od agentury. Vv nNkt e

opodrobnnj g?2 anallzu, vRDtginou jevefak §ehme
z8kl adn?2 mi | 8§st mi; rekl amn? strategi ? a st
zpracovsg8vaj? v tjakk pjoadrwbea®end |l rHPDnédovnih:
Kreativn2 pracovn?2 pl 8n
1) Reklamn2 strategie2) Strategie sdbDl en?
-pr obl ®&mye ¢ui tpdSs't i - apel
-c2 1] e -informal n2 obsah
-c2]1 ovs8 skupina -form8t (asociace, prod.
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-konkurenln2 vihodazpilfedbkpuoveden:?

- charakteristika produkfyeho pozice

Apel

Apel (appea) j e obxahktsamil empel uje url|litou vlastnc¢
pS2jemce sdRlen2 pSiapapglhlys PSHhoapnhj vmavs ap:
na racion8ln2 myglen2 z8kazn2ka. NejbRgnnDj g?2
huma , osobn? pohodl 2, romanti ka, | i stot a, z 8§
kouph, trvanlivost, jednoduchost ugi t 2, Spo
pozornost.i c2]l ov® skupiny k produktywgkPivapdl
tento pojem k vyj8§dSen2 kreativnz?, tvTr]| 2
zdTrazRovg§na vihodng§8 cena, apelem je Yspora,

| i ng§mahu, apelem mTge blt pohodmatkpokktdes
dNDlI 8 nNDco ve prospRNch sv®ho d2tDNDte, apelem |
status pS2jemce sdhRlen?2 je vyug2vsgn tehdy, |
kvalitn2 (a drahlT). Aprlv nmeklhamBnv®otpodgyVvikya

Kotl er rozdDluje apelyadioon82n 2z Skeloaoddi2oerhg | s
Raciong&ln2 apely se odvol &8vaj2 nap$2klad na

vyvolat pozitivn2z | n ergaadtoisvtn, 2 setnmmoacceh,, jvai knlami
se snag? vyvol at mor §l nék mldegiviu, nmeB3é kil apo tv
aj . Pol | ay definoval zSejmND nejvistignhNj g?
specifikace. s ou|l asn® odbome®| ast By dad kse®zyk Spre§ vsD n a
rekl amn2 apely (naps§s. vikon, trvanlivost, I
ml 8d2, mor 8l ka, dobrodrugstv2, svoboda, nezsé&

Poll ay konstatujpeo,nRD&ke dr § k Ind mao badarz§ gh2odnot ne
spol el nosti e xpi skt Quij e n @Hho vdortSe@a ® evAe snaze pS
pozitivn2z apely mBDn2 objektivn2 odraz spol e
nejsou pouhTm mniygh§dBeht mr jodbeelc hogjdB8dSen?Am v
vzor ku pozitivn?2ch a g8douc2ch hodnot pS2 ¢
ApokSiven® zrcadl o, zrcadl o, kter® ukazuj e s

I nformal n2 obsah
Dal g2 z 8k laatdinv2n 2| 8ssttr2atkergei e j e r oz hopdhtedut 2 o0 o

mnogstv2 informac?2. Mmodkstam?D ijref ocorvrha cv2R oovb§snand
faktor T {8i z. obr . 9
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Obr.9-8 Hl avn?2 faktory informaln2ho obsahu

Vsoul asnosti zSejmhD nejrozg?2 SenNj ¢2e knheatnonc? omu
sdNDl en? je metoda, kteR@QUavgpmatctodal $se Reakl §
anallTze obsahu zjigSuj2c?2 typnfomatiomcuggst vz t z\y
kterT mi rozum2zme jednotku informace 0 propac

pSitllmsi fikaln2ho syst®mu o®.sahu reklamn?2ho

Obr.9-9Kl asi fi kaln2z syst®m informal n2zho
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