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Motto:  

Podnik§n² m§ dvŊ, a pouze dvŊ, z§kladn² funkce: marketing a inovace. Marketing a inovace 

plod² vĨsledky, vġe ostatn² jsou n§klady. 

(Peter Drucker) 

Đvod 

 

Tento studijn² text je urļeno pro studenty jak prezenļn², tak i kombinovan® formy studia 

z§kladŢ marketingu na vysokĨch ġkol§ch. Jeho c²lem je sezn§mit studenty se z§kladn²mi 

pojmy z oblasti marketingov® teorie a praxe. Jak jiģ bylo Śeļeno, jedn§ se o z§kladn² studijn² 

materi§l a studium je proto nutn® doplnit jeġtŊ z dalġ²ch pramenŢ, kter® jsou doporuļeny 

pedagogem nebo jsou obsahem doporuļen® literatury. Publikace vych§z² z ¼spŊġn® knihy 

stejn®ho n§zvu, kter§ byla vyd§na poprv® jiģ pŚed 27 lety v celkov®m n§kladu 60 tis²c 

vĨtiskŢ. Byla z§sadn²m zpŢsobem inovov§na a doplnŊna a tento text pŚedstavuje jiģ jej² 

4. vyd§n². Velk§ pozornost je vŊnov§na kapitole marketingovĨch komunikac², zejm®na 

reklamŊ. Tedy problematice, kter® t®mŊŚ kaģdĨ rozum², zasvŊcenŊ o n² diskutuje, obvykle 

vġak ve skuteļnosti velmi m§lo v². 

 

Slovo marketing je jedn²m z nejļastŊji citovanĨch pojmŢ. A to buŅ ve smyslu spasitele, nebo 

naopak pŚ²ļiny vġeho zl®ho, co naġi spoleļnost tr§p². Opomineme-li skuteļnost, ģe vŊtġina 

z tŊch, kteŚ² slovo marketing, aŠ jiģ v  jednom, ļi druh®m slova smyslu tak r§di pouģ²vaj² 

a v²cem®nŊ neznaj² jeho skuteļnĨ obsah, je mylnĨ vĨklad a ch§p§n²m tohoto pojmu v²ce neģ 

bŊģn®. Marketing souļasnosti, a  pŚedevġ²m budoucnosti, nen² jen jednou z funkc² 

podnikatelskĨch aktivit, je integr§ln² souļ§st² zpŢsobu uskuteļŔov§n² tŊchto aktivit, je urļitou 

filozofi² pŚ²stupu k nim. Nen² ani novou reklamn² kampan², ani novou akc² podpory prodeje 

pro pŚ²ġt² mŊs²c, nen² vytvoŚen²m webov® str§nky, pŚihl§ġen²m na Facebook ļi Instagram. 

Marketing by mŊl bĨt souļ§st² myġlen² kaģd®ho pracovn²ka organizace, pronikaj²c² do vġech 

jeho pracovn²ch aktivit, aŠ jiģ se jedn§ o gener§ln²ho Śeditele firmy, grafika ļi pracovnici 

telefonn² ¼stŚedny. 

 

Praxe ukazuje, ģe lid® vŊtġinou ani neznaj² uplatnŊn² n§strojŢ marketingu v praxi. Tyto 

znalosti se vġak daj² nauļit. Daleko horġ² je vġak skuteļnost, ģe konzervatismus, setrvaļnost 

a nechuŠ mŊnit zabŊhnut® stereotypy br§n² zahrnout marketingovou filozofii do kaģdodenn² 

pr§ce kaģd®ho z n§s. A tak se marketing sp²ġe Ăzvrh§v§ñ v metodu ohlupov§n² z§kazn²kŢ, 

voliļŢ nebo ve falzifikaci image firmy. Pokud se podnikatelŢm nebo majitelŢm firmy jedn§ o  

rychl® zbohatnut² a str§ven² zbytku ģivota na Baham§ch ļi jinĨch pŚ²jemnĨch z§kout²ch naġ² 

planety, mŢģe tato strategie nŊkdy bĨt i ¼spŊġn§. Pokud jim vġak jde o dlouhodobou 

prosperitu a rozvoj firmy, je to cesta sebezniļuj²c². A to plat² jak v komerļn² oblasti, tak i 

v politick®m marketingu. Management ¼spŊġnĨch firem si obvykle uvŊdomuje, ģe s ¼spŊġnŊ 

uplatŔovanĨm marketingem je to podobn® jako s uzn§vanou kvalitou. Aby byl z§kazn²ky 

dlouhodobŊ uzn§n a akceptov§n, mus² tito m²t nejen s produkty, ale i s ostatn²mi aktivitami i 

se zamŊstnanci firmy vlastn² trvale dobr® zkuġenosti.  

 

Marketing je moģno uļit dvoj²m zpŢsobem. BuŅ formou kurzŢ v r§mci celoģivotn²ho 

vzdŊl§v§n², nebo Ś§dn®ho studia nŊkter®ho z typŢ ġkol, na nichģ jsou s vŊtġ²m ļi menġ²m 
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¼spŊchem pŚed§v§ny studentŢm znalosti z oblasti marketingov® teorie i praxe. Probl®mem je 

skuteļnost, ģe pŚi zah§jen² vlastn²ho podnik§n² nebo po pŚ²chodu do organizace, ve kter® je 

marketing ch§p§n sp²ġe jako n§stroj k obelstŊn² z§kazn²ka, do organizace, jej²ģ vnitŚn² klima 

je hluboce ovlivŔov§no zabŊhnutĨmi stereotypy chov§n², konzervativn²mi hodnotami 

a postoji popŚ. neochotou cokoliv mŊnit, jsou tyto znalosti a dovednosti rychle zapom²n§ny, 

nebo odhazov§ny jako nepotŚebn®. Druh§ cesta jak uļit marketing je nesrovnatelnŊ obt²ģnŊjġ². 

Zvyġov§n² profesn² ¼rovnŊ zamŊstnancŢ firem mus² bĨt uskuteļŔov§no ruku v ruce s daleko 

citlivŊjġ²mi z§sahy do existuj²c² kultury organizace, jej²mģ c²lem je vybudov§n² konstruktivn² 

kultury zamŊŚen® na z§kazn²ka a pŚin§ġej²c² prospŊch jak z§kazn²kŢm, tak i organizaci, 

a v neposledn² ŚadŊ i zamŊstnancŢm samotnĨm.  

 

Marketing jako vyj§dŚen² filozofie komerļn²ch i nekomerļn²ch aktivit vyjadŚuje i urļitĨ 

pŚ²stup k ģivotu. PŚ²stup, ve kter®m lid® spol®haj² v²ce na sebe neģ na to, co od nŊkoho 

dostanou. Um² se o sebe nebo svou firmu sami postarat a neļekaj², ģe to za nŊ udŊl§ st§t, 

rodiļe, ġkola, sponzor nebo nŊkdo jinĨ. Nestoj² s nataģenou dlan², vyv²jej² samostatn® aktivity 

vedouc² k uspokojen² potŚeb nab²dkou urļit®ho produktu (je jedno, zdali se jedn§ o chytr® 

hodinky od firmy Apple, vĨuku angliļtiny nebo fundraising). Proto se marketing d§ uļit, 

tŊģko se d§ ale plnŊ nauļit. ĻlovŊk jej mus² m²t tak trochu v sobŊ, mus² umŊt marketingovŊ 

myslet a ch§pat. KaģdĨ z n§s um² ļ²st, ne kaģdĨ vġak pochop² obsah kaģd® knihy. Jej²m c²lem 

je nauļit studenty marketingovŊ ļ²st, pochopit skuteļnĨ obsah marketingu se vġak mus² nauļit 

kaģdĨ s§m. 

 

Autor 
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1. Podstata marketingu a jeho role ve spoleļnosti 

 

Kl²ļov§ slova:  

konkurenceschopnost, marketing, potŚeby, vĨrobn², vĨrobkov§, prodejn² a marketingov§ 

podnikatelsk§ koncepce, soci§ln² marketing, gerilovĨ marketing, chov§n² kupuj²c²ch, 

segmentace a segment, c²lovĨ trh, marketingovĨ mix, marketingov§ strategie 

 

Osvojen² poznatkŢ:  

¶ pochopen² pojmu marketing a jeho vĨznamu pro jednotlivce, organizaci a spoleļnost 

¶ sezn§mit se v hrubĨch rysech s vĨvojem marketingu a se z§kladn²mi podnikatelskĨmi 

koncepcemi 

¶ pochopen² filozofie marketingov® koncepce a rozd²lu proti koncepc²m ostatn²m 

¶ sezn§mit se s obsahem marketingu a jeho z§kladn²ch ļ§st² 

 

PŚ²ļinou niģġ² konkurenceschopnosti Śady ļeskĨch podnikatelskĨch subjektŢ ve srovn§n² se 

zahraniļn²mi, je ļasto skuteļnost, ģe se neum² chovat trģnŊ a efektivnŊ, jejich pŚ²stup je 

statickĨ, vyļk§vac². NepŚich§zej² na trh s niļ²m novĨm, jejich snahou je z²skat od vl§dy rŢzn® 

vĨhody, zejm®na v podobŊ dotac², kter® jim umoģn² co nejdelġ² pŚeģit² ļi doļasnou prosperitu. 

Velmi ļasto si vedouc² pracovn²ci tŊchto firem stŊģuj² na objektivn² pot²ģe, obviŔuj² ze svĨch 

probl®mŢ vl§du, zahraniļn² konkurenci, Brusel, vlastn² zamŊstnance, z§kazn²ky aj. Velmi 

ļasto jsou vġak jejich probl®my zpŢsobeny sp²ġe chybami v managementu. Existuje Śada 

podnikŢ, kter® se trģnŊ chovaj², pozornŊ analyzuj² situaci na trhu, zjiġŠuj² sv® moģnosti, uļ² se 

novĨm technologi²m a postupŢm a snaģ² se jich vyuģ²t ve svŢj prospŊch. Zvaģuj², zdali jejich 

vĨrobek bude na trhu ¼spŊġnĨ, kdo jej bude ochoten koupit, nebude-li jeho cena pŚ²liġ vysok§, 

jak bude vĨrobek distribuov§n, jakĨm zpŢsobem podpoŚ² jeho prodej, jak z²skaj² z§kazn²ky, 

jak si je udrģ² a jak z nich vytvoŚ² nejen loaj§ln² z§kazn²ky ale advok§ty jejich znaļky, jejich 

firmy.  PŚ²stup takovĨch firem je dynamickĨ, protoģe souļ§st² jejich podnikatelsk® strategie je 

marketingovĨ pŚ²stup. 

  

Co je marketing? Slovo velmi pouģ²van® a ļasto zneuģ²van®. Je ļasto nespr§vnŊ spojov§no 

pouze s pojmy reklama nebo prodejem uplatŔovanĨ tzv. Ăġmejdyñ. A nebo tak® v²ce ļi m®nŊ 

¼spŊġnĨmi marketingovĨmi aktivitami rŢznĨch politickĨch stran ļi hnut² pŚed volbami, ve 

vz§cnĨch pŚ²padech i po nich. Nen² divu, n§ġ obļan je c²len®ho bombardov§n² televizn²mi, 

rozhlasovĨmi, venkovn²mi, mobiln²mi online i offline reklamami naġ² i zahraniļn² 

provenience. V novin§ch a ļasopisech se setk§v§ s rafinovanou snahou prodat mu cokoliv, od 

z§jezdu na Maledivy, pŚes volbu Ăspr§vn® stranyñ, aģ po novou odtuļŔovac² k¼ru. Marketing 

ovġem nen² synonymem tŊchto dvou pojmŢ. Ġlo by pouze o ġpiļku ledovce. A ġpatnou. 

O funkce marketingu, kter® nejsou nejen podstatn®, ale ļasto v rozporu s podnikatelskou 

etikou. Jak bychom tedy mohli marketing definovat? Existuje cel§ Śada definic², jak ze strany 

autorŢ odbornĨch knih zabĨvaj²c²ch se marketingem, tak i Śady renomovanĨch instituc² 

a spoleļnost². Maj² vģdy spoleļnĨ jeden subjekt, a t²m je z§kazn²k a uspokojen² jeho potŚeb 

a pŚ§n² ke spokojenosti vġech, kteŚ² jsou v pŚ²sluġn® transakci zainteresov§ni.  
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Marketing je proces Ś²zen², jehoģ vĨsledkem je pozn§n², pŚedv²d§n², ovlivŔov§n² 

a v koneļn® f§zi uspokojen² potŚeb a pŚ§n² z§kazn²ka efektivn²m a vĨhodnĨm 

zpŢsobem zajiġŠuj²c²m splnŊn² c²lŢ organizace. 

 

Definice zdŢrazŔuje prvek Ś²zen² v uplatŔov§n² marketingu. ĐspŊġnĨmi budou ty firmy, kter® 

stejnou filozofii uplatn² na vġech ¼rovn²ch. V modern² firmŊ jsou vġichni zamŊstnanci 

v pŚ²m®m ļi nepŚ²m®m kontaktu se z§kazn²ky firmy a ovlivŔuj² jejich vztah k firmŊ, od ļistiļe 

podlah aģ po Ś²d²c² pracovn²ky. CelĨ syst®m podnikatelskĨch aktivit firmy by mŊl bĨt 

orientov§n na z§kazn²ka. Jeho pŚ§n² mus² bĨt zjiġtŊna, ļi dokonce predikov§na a efektivnŊ 

uspokojena. MarketingovĨ program v podniku zaļ²n§ z§rodkem pŚedstavy budouc²ho 

vĨrobku a konļ² aģ uspokojen²m potŚeb z§kazn²ka, kter® mŢģe nastat urļitou dobu po 

uskuteļnŊn² prodeje. Aby se podnik mohl povaģovat za ¼spŊġnĨ, mus² si zajistit vĨhodnĨ 

a efektivn² prodej v dlouhodob®m pohledu. Z§kazn²kovy potŚeby a pŚ§n² jsou uspokojov§ny 

z hlediska dlouhodobĨch c²lŢ organizace. Z§kazn²k vģdy byl a je na prvn²m m²stŊ v aktivit§ch 

organizace. 

 

1.1 VĨvoj marketingu 
 

Marketingov§ podnikatelsk§ koncepce v tomto slova smyslu se zaļ²n§ objevovat 

v rozvinutĨch trģn²ch ekonomik§ch v pades§tĨch a ġedes§tĨch letech naġeho stolet². Souvis² 

se zmŊnou soci§ln²ch a ekonomickĨch podm²nek po druh® svŊtov® v§lce, zejm®na v USA 

a Z§padn² EvropŊ. Tehdy vznik§ rozvinutĨ trh charakterizovanĨ jako trh spotŚebitele. 

Vzhledem k nasycenosti z§kladn²ch potŚeb z§kazn²kŢ a st§le silnŊjġ² konkurenci bylo st§le 

obt²ģnŊjġ² prosadit se na trhu. Firmy byly nuceny hledat nov® cesty k uspokojov§n² potŚeb 

svĨch z§kazn²kŢ, jejich pozn§n² a respektov§n². Je vġak tŚeba konstatovat, ģe jiģ ve tŚic§tĨch 

letech minul®ho stolet² existovaly podnikatelsk® svŊtov® osobnosti, kter® jiģ v tehdejġ² dobŊ 

vyuģ²valy to, co dnes nazĨv§me marketingovou podnikatelskou koncepc². Pro pŚ²klady 

nemus²me chodit daleko, v bĨval®m Ļeskoslovensku to byli napŚ²klad bratŚi BaŠov®, 

zakladatel obuvnick®ho imp®ria Tom§ġ BaŠa a jeho bratr, kterĨ velmi ¼spŊġnŊ rozv²jel firmu 

(a dalo by se i Ś²ci, ģe ji globalizoval) Jan BaŠa. Vedle marketingov®ho pŚ²stupu vġak existuj² 

i jin® podnikatelsk® koncepce, jejichģ formov§n² je vĨsledkem historick®ho vĨvoje. 

 

PŚed prŢmyslovou revoluc² vyr§bŊli drobn² vĨrobci zboģ² v menġ²ch objemech pro prodej ve 

v²cem®nŊ uzavŚenĨch komunit§ch. Se zav§dŊn²m nov® techniky se zaļal zvyġovat i objem 

vĨroby, aby bylo moģno uhradit n§klady na jej² poŚ²zen².  M²stn² popt§vka vġak byla omezen§ 

a bylo nutn® hledat nov® trhy, na kterĨch bude moģn® vĨrobky prodat. St§lĨ rozvoj vĨroby 

vyvol§v§ nutnost rozġiŚov§n² trhŢ. V dŢsledku rozvoje objemu vĨroby a trhu zaļalo doch§zet 

ke sniģov§n² n§kladŢ na jednotku vĨroby a t²m i ke sniģov§n² cen vĨrobkŢ. Sniģov§n² cen 

a zvyġov§n² pŚ²jmŢ obyvatelstva vytvoŚilo moģnost, aby si vŊtġ² pod²l populace mohl dovolit 

nakupovat zboģ², kter® dŚ²ve bylo vyhrazeno pouze bohatĨm. V tomto obdob² vznik§ tzv. 

vĨrobn² podnikatelsk§ koncepce.  

 

Koncepce vych§z² z pŚedpokladu, ģe z§kazn²k bude preferovat vĨrobky, kter® budou levn® 

a snadno dosaģiteln®. Proto je z pohledu t®to, v tehdejġ² dobŊ nov® koncepce, ģ§douc² 
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dosahovat vysokĨch objemŢ vĨroby, kter® pŚi vyuģ²v§n² nov® techniky a technologie zajist² 

niģġ² n§klady na jednotku produkce, neģ m§ konkurence, a d§le zajist² rozs§hlou distribuci 

vĨrobkŢ. C²lem podnikatele je dosaģen² co nejvyġġ²ho zisku prostŚednictv²m hromadn® 

vĨroby, zejm®na lepġ²m vyuģ²v§n²m techniky, technologie a lepġ² organizac² pr§ce. Heslem 

je, ģe ¼spŊch firmy z§vis² na zvyġov§n² produktivity pr§ce. Kvalitn² a levnĨ vĨrobek si totiģ 

r§d koup² kaģdĨ z§kazn²k. TypickĨmi pŚedstaviteli pŚipom²nan® podnikatelsk® koncepce byla 

v pŚedv§leļn®m Ļeskoslovensku firma BaŠa (Tom§ġ BaŠa, Jan rozvinul koncepci sp²ġe jiģ na 

marketingovou), v USA firma Henryho Forda, v Nizozem² firma pana Philipse aj. 

Charakteristick§ byla hromadn§ p§sov§ vĨroba, centralistickĨ zpŢsob Ś²zen² podniku 

s racion§ln² organizac². Motorem vĨvoje je technickĨ pokrok a zdokonalov§n² organizace 

vĨroby a prodeje. Tuto podnikatelskou filosofii nelze jednoznaļnŊ odm²tat, jej²mi typickĨmi 

pŚedstaviteli v ned§vn® minulosti jsou americk§ firma Texas Instrument (elektronika), nebo 

nŊkter® asijsk® firmy. V hospod§Śsk® praxi pŚevl§dala v USA zhruba v prvn²ch 25 letech XX. 

stolet². V EvropŊ s vĨjimkami do druh® svŊtov® v§lky. V souļasnosti je vzpom²nanĨ pŚ²stup 

typickĨ v ekonomik§ch, kde popt§vka pŚevyġuje nab²dku. Z§kazn²k se snaģ² vĨrobek nŊjakĨm 

zpŢsobem, i vzhledem ke svĨm omezenĨm moģnostem, sp²ġe z²skat za co nejniģġ² cenu 

a nepŚemĨġl² o jeho vlastnostech a dalġ²ch aspektech. 

 

VĨrobkov§ koncepce vych§z² z pŚedpokladŢ, ģe z§kazn²k bude pŚi n§kupu d§vat pŚednost 

vĨrobkŢm nejvyġġ² kvality.  Znamen§ to, ģe podnikatel zamŊŚ² svou aktivitu pŚedevġ²m na 

produkci vĨrobkŢ vysoce kvalitn²ch a neust§le se je snaģ² zdokonalovat. VŊŚ², ģe z§kazn²ci 

budou volit pŚi n§kupu pŚedevġ²m kvalitu ļi vĨjimeļnost. Jako jeden z mnoha pŚ²kladŢ lze 

uv®st ġvĨcarsk® znaļky hodinek, ale i v novĨch technologi²ch produkty firmy Apple. Velmi 

ļasto se tento pŚ²stup projevuje pŚi zav§dŊn² novĨch vĨrobkŢ na trh, kdy vĨrobci prezentuj² 

zejm®na vyġġ² kvalitu a technick® vĨhody svĨch vĨrobkŢ. Koncepce je vġak nebezpeļn§, 

protoģe vĨrobce je aģ pŚ²liġ Ăzamilov§nò do sv®ho vĨrobku. Coģ nŊkdy vede k tzv. 

Ămarketingov® kr§tkozrakostiò. VĨrobce nevn²m§, co se na trhu dŊje, k jakĨm zmŊn§m 

doch§z² a jak§ jsou pŚ§n² a chov§n² z§kazn²ka a jak se tyto mŊn². Staļ² si vzpomenout na 

bĨvalou jedniļku na trhu mobiln²ch telefonŢ, finskou znaļku Nokia. Kde je tato znaļka dnes?  

 

Prodejn² podnikatelsk§ koncepce vyplynula z hromadn® vĨroby, kter§ vġak potŚebovala 

masovou distribuci a prodej. Distribuļn² s²Š rostla spoleļnŊ s objemem vĨroby.  Podnikatel® si 

vġak zaļali uvŊdomovat, ģe z§kazn²k se nemus² s§m o sobŊ rozhodnout pro koupi pr§vŊ toho 

jejich vĨrobku a ģe je nutn® mu v rozhodnut² Ăpomociò aktivn²m prodejem. Jednoduġe Śeļeno, 

c²lem vĨrobce je prodat to, co se vyrobilo, nikoliv vyr§bŊt to, co by se prodalo. Proto byla 

vyvinuta cel§ Śada rafinovanĨch prodejn²ch technik a trikŢ, kter® pŚesvŊdļ² z§kazn²ka, aby si 

koupil zrovna n§ġ vĨrobek (napŚ²klad v prodeji automobilŢ, nab²dky mobiln²ch oper§torŢ, 

distributorŢ energi² aj.). KaģdĨ den jsou lid® vystavov§ni televizn²m reklam§m, propagaci 

v novin§ch, e-mailŢm, adresn® komunikaci v prohl²ģeļ²ch, v mobiln²ch telefonech aj. D²vaj² 

se na reklamn² tabule a reklamou pomalovan® tramvaje. Ve svĨch poġtovn²ch schr§nk§ch 

nach§zej² kaģdĨ den reklamn² let§ļky. Stahuj² si zdarma aplikace do svĨch chytrĨch telefonŢ, 

kter® jsou pln® reklamy (anglick® pŚ²slov² Ś²k§, Ăģe zadarmo nen² ģ§dnĨ obŊdñ. Nen² tedy 

divu, ģe marketing spojuj² pouze s prodejem a reklamou a tv§Ś² se ponŊkud udivenŊ, kdyģ se 

jim snaģ² nŊkdo vysvŊtlit opak. Aby byl prodej plnŊ efektivn², mŊly by mu pŚedch§zet 
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ale i jin® marketingov® ļinnosti, napŚ²klad prŢzkum trhu, vĨvoj vĨrobku, stanoven² spr§vn® 

ceny a cenov® politiky a optim§ln² distribuce, aktivizace z§kazn²kŢ v jejich hodnocen², 

vyuģ²v§n² prvkŢ CRM (vztahŢ k z§kazn²kŢm) k budov§n² jejich loajality a n§slednŊ 

i advok§tŢ znaļky.  

 

Marketingov§ podnikatelsk§ koncepce je vĨsledkem dlouhodob®ho vĨvoje a vznik§ v USA 

v polovinŊ pades§tĨch let dvac§t®ho stolet². Vych§z² z filozofie, ģe marketing je nŊco v²ce neģ 

prodej. PŚedpokl§d§ pŚedevġ²m zpŊtnou vazbu mezi trhem a vĨrobcem. Vyvozuje, ģe mezi 

nimi mus² existovat dvousmŊrn§ komunikace. Nav²c vĨrobce mus² prod§vat vĨrobek, kterĨ 

z§kazn²k chce. Koncepce totiģ vych§z² ze z§sady pochopen² trhu, tj. potŚeb a pŚ§n² z§kazn²kŢ 

a n§sleduj²c²mu pŚizpŢsoben² vĨrobku tak, aby jeho vĨroba byla s nimi v souladu. Jen tak je 

moģn® dos§hnout dlouhodobĨch c²lŢ firmy pŚi efektivn²m uspokojen² potŚeb z§kazn²kŢ 

i samotn® organizace. Pruģnost organizace na poģadavky a pŚ§n² z§kazn²kŢ vytv§Ś² 

pŚedpoklady pro budouc² rŢst firmy. Jej² vĨrobky budou v budoucnosti v z§sadŊ kupovat dvŊ 

skupiny z§kazn²kŢ: nov² z§kazn²ci a ti, kteŚ² koupi opakuj². VġeobecnŊ lze Ś²ci, ģe je podstatnŊ 

n§kladnŊjġ² z²skat nov® z§kazn²ky, neģ si udrģet st§vaj²c². Pro budoucnost firmy je nesm²rnŊ 

dŢleģit® si udrģet spokojen® z§kazn²ky. Kl²ļem k vŊrnosti je pln® uspokojen² z§kazn²ka, 

protoģe si: 

 

¶ pŚijde opŊt vĨrobek koupit 

¶ kupuje i jin® vĨrobky podniku 

¶ nevŊnuje tolik pozornosti vĨrobkŢm konkurenļn²m 

¶ o podniku a jeho produktech hovoŚ² se svĨm okol²m pozitivnŊ 

 

MarketingovĨ pŚ²stup ovġem pŚedpokl§d§, ģe se podnikatelskĨ subjekt nebude zamŊŚovat na 

trh jako celek, ale bude volit sp²ġe individu§ln² pŚ²stup. Sv® ¼sil² ve snaze z²skat z§kazn²ka 

zamŊŚ² na tzv. c²lovĨ trh. C²lovĨm trhem nazĨv§me urļitou skupinu z§kazn²kŢ vybranĨch dle 

pŚedem stanovenĨch krit®ri². VĨbŊr se potom prom²tne do vĨbŊru druhu reklamn²ch n§strojŢ, 

m®di² a strategie, ceny vĨrobku, prodejn² s²tŊ, balen² a jinĨch ļ§st² marketingov®ho mixu tak, 

aby tento c²lovĨ trh byl co nejl®pe uspokojen. 

 

Soci§ln² marketing je novou marketingovou koncepc², kter§ se snaģ² d§t do souladu potŚeby 

a z§jmy z§kazn²kŢ s dlouhodobĨmi soci§ln²mi a etickĨmi z§jmy spoleļnosti. Je vĨsledkem 

dosti siln® kritiky spotŚebn²ho, individualistick®ho charakteru marketingov® koncepce. 

Soci§ln² marketing pŚedpokl§d§ Ăinteligentn²ò spotŚebu, kter§ nebude m²t za n§sledek 

ekologick® ġkody a vyļerp§n²m zdrojŢ i ohroģen² lidstva. Soci§ln² marketing tedy 

pŚedpokl§d§, ģe organizace budou ve svĨch marketingovĨch aktivit§ch br§t v ¼vahu 

rovnov§hu tŚ² dŢleģitĨch faktorŢ; zisku firmy, uspokojen² pŚ§n² z§kazn²kŢ a veŚejnĨ z§jem. 

PŢvodn²m hlavn²m krit®riem pro rozhodov§n² firem byl jejich zisk, trģn² pod²l, n§vratnost 

investic ļi jinĨ vŊtġinou ekonomickĨ c²l. PozdŊji poznaly dŢleģitost uspokojov§n² pŚ§n² 

z§kazn²kŢ z hlediska jejich budouc²ho dlouhodob®ho rozvoje. Dnes mus² zahrnovat do svĨch 

rozhodnut² i faktor celospoleļenskĨch z§jmŢ. Firma, kter§ by dnes v zem²ch s rozvinutou 

trģn² ekonomikou vŊdomŊ tyto z§jmy poruġovala (napŚ. neetickĨm jedn§n²m v podobŊ 

zamŊstn§v§n² dŊt², poġkozov§n² ģivotn²ho prostŚed² aj.), bude m²t velk® probl®my se svou 
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dalġ² existenc². Soci§ln² marketing vġak v sobŊ zahrnuje i vyuģit² marketingovĨch n§strojŢ 

v oblasti neziskov®ho sektoru, ve prospŊch ļinnosti nadac², charity a jinĨch spoleļensky 

potŚebnĨch aktivit, kter® v trģn² ekonomice nejsou plnŊ zabezpeļeny st§tem. 

 

V posledn² dobŊ se u malĨch a stŚednŊ velkĨch firem zaļ²naj² prosazovat nov® odliġn® 

pŚ²stupy k z§kazn²kŢm, konkurenci, ve vyuģit² n§strojŢ marketingov®ho mixu atd. Tento 

pŚ²stup vych§z² ze skuteļnosti, ģe vŊtġina malĨch a stŚednŊ velkĨch firem m§ oproti 

konkurenci velkĨch, ļasto nadn§rodn²ch hospod§ŚskĨch subjektŢ nevĨhodu zejm®na ve 

svĨch omezenĨch zdroj²ch. Jejich vĨhodou je vġak dokonal§ znalost prostŚed². Nov§, 

flexibiln², marketingov§ taktika vych§z² pŚedevġ²m z tŊchto dvou z§kladn²ch premis. 

A protoģe Śada marketingovĨch strategi² a taktik pŚeb²r§ terminologii ¼spŊġnĨch v§leļnĨch 

strategi², i v tomto pŚ²padŊ bylo t®to terminologie vyuģito a zm²nŊnĨ novĨ pŚ²stup byl nazv§n 

gerilovĨ marketing.  

 

ĐspŊġnĨ gerilovĨ marketing se vyznaļuje dvŊma z§kladn²mi znaky: jednak je to kreativn² 

pŚ²stup, jednak poģadavek toho, aby se vĨsledky rychle dostavily a byly viditeln®. 

Neznamen§ to zbavit se myġlenky strategick®ho Ś²zen² a pl§nov§n², znamen§ to hled§n² 

a nal®z§n² zkratek vedouc²ch k dosaģen² stanovenĨch strategickĨch a taktickĨch c²lŢ. Rozvoj 

novĨch, zejm®na online technologi² nab²z² pŚedevġ²m malĨm a stŚednŊ velkĨm podnikŢm do 

nebe volaj²c² pŚ²leģitost vyuģ²vat nŊkterĨch taktik gerilov®ho marketingu. Zejm®na v oblasti 

efektivn² marketingov® komunikace.  

 

Finanļn² kryt² tvorby i distribuce propagaļn²ch materi§lŢ si obvykle vyģadovalo a vyģaduje 

nemalĨ rozpoļet. PŚi uplatnŊn² efektivn² marketingov® komunikace dnes ļasto nejde o vĨġi 

rozpoļtu, ale o n§pad, kreativitu, rychlost a znalost. Z§kladn² vĨzbroj² dneġn²ch 

marketingovĨch a reklamn²ch odborn²kŢ je poļ²taļ a mobil. Koncem 70. let ġlo v USA 

a Z§padn² EvropŊ do reklamy celĨch 75 procent objemu rozpoļtu na marketingov® 

komunikace. O dvacet let pozdŊji se tento pomŊr radik§lnŊ zmŊnil. PŚibliģnŊ 50 procent 

rozpoļtu jde na podporu distribuce, 25 procent na podporu prodeje orientovanou na 

spotŚebitele a necelĨch 25 procent na reklamu. PŚitom st§le se zvŊtġuj²c² ļ§st z uvedenĨch 

prostŚedkŢ je urļena na aktivity internetov®ho marketingu. Z uvedenĨch ¼dajŢ je v pŚ²padŊ 

marketingovĨch komunikac² viditelnĨ posun do tzv. podlinkovĨch aktivit a souļasnŊ do 

online prostŚed². 

 

Pokud chce bĨt firma ¼spŊġn§ v siln®m konkurenļn²m prostŚed² a vyuģ²vat novĨch n§strojŢ 

marketingu, potom by pro ni mŊlo mimo jin® platit, ģe: 

 

¶ zn§ sv® z§kazn²ky, 

¶ pro jej² prodej nen² rozhoduj²c² cena jej²ho produktu/sluģby, 

¶ jej² produkt/sluģba je z§kazn²ky odliġiteln§ od nab²dky konkurence, 

¶ nikdy  nepouģ²v§ unfair trikŢ ke zvĨġen² prodeje, 

¶ m§ jasnĨ pl§n marketingovĨch komunikac² se svĨmi z§kazn²ky, 

¶ nemŊlo by se st§t, aby jej² dlouholetĨ z§kazn²k nevŊdŊl, co vġe firma nab²z². 
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SouļasnŊ s uplatŔov§n²m vĨġe uvedenĨch pŚ²stupŢ bychom mŊli definovat tak® oblasti, ve 

kterĨch jsme silnŊjġ² neģ potenci§ln² konkurence a hledat cesty, jak zt²ģit popŚ²padŊ zdraģit 

jej² vstup na n§mi obsluhovanĨ trh a jak popŚ²padŊ za¼toļit na jej² slabiny. V kaģd®m pŚ²padŊ 

je tŚeba tvoŚivĨm, kreativn²m zpŢsobem hledat vġechny cesty, jak pos²lit vlastn² pozice 

a pŚedevġ²m se vyhnout strategii ĂnicnedŊl§n² a ļek§n².ñ NezapomeŔme rovnŊģ na 

vĨznamnou skuteļnost, ģe napŚ²klad ze strany EU existuje Śada projektŢ na podporu mal®ho 

a stŚedn²ho podnik§n². K jejich vyuģit² je potŚeba pŚedevġ²m m²t relevantn² informace o tŊchto 

zdroj²ch a moģnostech, kter® se zde nab²zej², m²t dobrĨ podnikatelskĨ n§pad a pŚekonat odpor 

k byrokratickĨm postupŢm pŚi pod§v§n² ģ§dost² o z²sk§n² tŊchto prostŚedkŢ. OdmŊna za naġi 

snahu mŢģe bĨt pŚekvapivŊ vysok§ a jej² vyuģit² mŢģe zvĨġit i naġi konkurenceschopnost.  

 

Ve druh®m desetilet² nov®ho mil®nia vznikla jako reakce na podstatn® zmŊny 

v marketingov®m prostŚed², zejm®na v dŢsledku globalizace, technologickĨch, politickĨch, 

kulturn²ch a ekonomickĨch zmŊn, koncepce tzv. holistick®ho marketingu. Ta vych§z² ze 

skuteļnosti, ģe marketing je nutn® br§t jako ned²lnou souļ§st ġirġ²ch nejen ekonomickĨch, ale 

i spoleļenskĨch vazeb. Z§kladem holistick®ho pojet² je tzv. komplexn² pŚ²stup k z§kazn²kŢm 

a trhŢm, kdy Ăvġe souvis² se vġ²mñ. Holistick® pojet² integruje do jedn® podnikatelsk® 

filozofie vztahovĨ, integrovanĨ, spoleļenskĨ a intern² marketing. Jen tak, spolu s kreativn²m 

pŚ²stupem k vyuģit²m novĨch technologickĨch moģnost², vznik§ pro firmu moģnost z²skat pro 

sv® produkty nov® z§kazn²ky, s c²lem vybudov§n² dlouhodobŊ pevnĨch a vz§jemnŊ 

vĨhodnĨch vztahŢ cestou neust§l® inovace tzv. Ăhodnotov®ho ŚetŊzceñ cestou vysok® kvality 

vġech ļinnost² organizace. 

 

KaģdĨ jednotlivec se dennŊ, aniģ si to uvŊdomuje, setk§v§ s marketingem ve svĨch 

kaģdodenn²ch aktivit§ch. Kupuje zboģ² a porovn§v§ jeho kvalitu, hodnot² obal, chov§n² 

prodavaļŢ, vybaven² prodejny. Z²sk§v§ Śadu informac² o trhu pŚi sledov§n² televize, ļetbŊ 

novin a ļasopisŢ, prostŚednictv²m sv®ho Ăchytr®hoñ telefon, notebooku, tabletu ļi jinĨch 

zaŚ²zen², diskutuje zvyġov§n² cen, vymŊŔuje si n§zory na produkty se svĨmi vrstevn²ky, 

pŚ§teli, kolegy, rodinou. VŊtġinou posuzuje sv® okol² intuitivnŊ. Lze vġak Ś²ci, ģe l®pe 

a odbornŊji informovanĨ z§kazn²k rozum² projevŢm vznikaj²c²m na trhu l®pe a dovede se 

podle toho tak® zaŚ²dit. O vĨznamu marketingu pro podniky jsme se jiģ zm²nili a v dalġ²m 

textu se t²mto fenom®nem budeme d§le zabĨvat. JakĨ je vġak vĨznam marketingu pro 

spoleļnost jako celek? 

 

1.2. VĨznam marketingu 
 

Marketing je uplatŔov§n v kaģd® zemi s rozvinutĨm trģn²m hospod§Śstv²m, kde je nadbytek 

zboģ². VĨroba, i kdyģ to zn² paradoxnŊ, sama o sobŊ nevytv§Ś² bohatstv² zemŊ. Bohatstv² 

poch§z² aģ z prodeje zboģ², nikoliv z jeho vĨroby. Staļ² se zeptat Śeditele tov§rny, jej²ģ 

odbytov® sklady jsou pŚeplnŊny neprodejnĨmi vĨrobky. Proto tak® zvyġov§n² produktivity 

pr§ce mus² bĨt soubŊģnŊ doprov§zeno zvyġov§n²m spotŚeby. Je logick®, ģe zvĨġen§ produkce 

mus² bĨt absorbov§na trhem. Proto nen² moģn® zvyġovat bohatstv² zemŊ bez zvyġov§n² 
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spotŚeby a naopak. Zvyġov§n² spotŚeby mus² bĨt podloģeno rŢstem produkce. řada faktorŢ 

pŚisp²v§ k rŢstu spotŚeby a produkce, a t²m i k bohatstv² spoleļnosti. 

 

Vġichni ekonomov® se shoduj² na principu ¼spor vyplĨvaj²c²ch z rozsahu vĨroby. N§klady na 

jednotku vĨroby klesaj² pŚi rozġiŚov§n² trhŢ a zhromadŔov§n² vĨroby. Ne vģdy je ovġem 

sniģov§n² n§kladŢ na jednotku vĨroby doprov§zeno radik§lnŊjġ²m sniģov§n²m cen. 

U nŊkterĨch druhŢ zboģ² je pokles cen zcela oļividnĨ (spotŚebn² elektronika starġ² jednoho 

roku aj.). V pŚ²padŊ jinĨch trv§ l®ta sn²ģen² n§kladŢ a t²m i cen. Sn²ģen² mŢģe bĨt zamlģov§no 

inflac² nebo sn²ģen²m kvality v dŢsledku m®nŊ kvalitn²ch, ale levnŊjġ²ch materi§lŢ. 

 

V prvn²ch desetilet²ch minul®ho stolet² mŊlo zboģ² nab²zen® na trhu z velk® ļ§sti homogenn² 

charakter a tŊģko se jeden druh rozezn§val od druh®ho. Postupem ļasu poznali vĨrobci 

vĨhody toho, kdyģ sv® vĨrobky oznaļili svou vlastn² znaļkou. V konkurenļn²m boji 

o z§kazn²ka se vĨrobci snaģ² o zvĨġen² kvality a uģitnĨch vlastnost² vĨrobkŢ sv® znaļky. 

NŊkdy to znamen§ zmŊnu obalu, designu vĨrobku ļi jeho skuteļn® zdokonalen². VĨsledkem 

ovġem je podstatnŊ pestŚejġ² nab²dka.  

 

Marketing rovnŊģ napom§h§ ke zvyġov§n² kvality podnikatelskĨch rozhodnut² a to mŢģe v®st 

ke sniģov§n² pravdŊpodobnosti vzniku chyb, ztr§t, ¼padku podnikŢ, nezamŊstnanosti apod. 

Sniģov§n² podnikatelsk®ho rizika je pŚedevġ²m pŚ²nosem pro podnikatele. DobŚe funguj²c² 

podniky jsou vġak z§kladem pro dobr® fungov§n² cel® spoleļnosti. Ve snaze dos§hnout 

prosperity nebo v boji o pŚeģit² mus² podniky inovovat nejen v prodejn²ch ļinnostech, ale i ve 

vĨrobŊ, distribuci, komunikaci. PodnŊty pro technickĨ pokrok sp²ġe pŚich§zej² z prostŚed², 

kde je c²tit tlak trhu, neģ z vĨzkumnĨch center, vysokĨch ġkol ļi podobnĨch instituc².  

 

Pro vŊtġinu masm®di² funguj²c²ch na komerļn²m z§kladŊ, aŠ jiģ se jedn§ o televizi, rozhlas, 

noviny ļi ļasopisy, jsou pŚ²jmy plynouc² z reklamy nutnĨm pŚedpokladem k tomu, aby 

pŚeģily. PŚ²jmy, plynouc² z uvedenĨch marketingovĨch ļinnost², mohou n§sledovnŊ bĨt 

pouģity na kulturn², vzdŊl§vac², umŊleck® ļi jin® programy. N§klady na reklamu 

a propagaci pak nepŚ²mo prostŚednictv²m pŚerozdŊlen² mohou bĨt pouģity na vĨġe uveden® 

¼ļely. Nav²c marketing nach§z² sv® uplatnŊn² i v neziskov®, soci§ln² oblasti napŚ²klad 

charitativn²ch ļinnostech, jinĨm pŚ²kladem mŢģe bĨt sponzorstv² sportu aj. Vyġġ² popt§vka 

vyvol§van§ marketingovĨmi ļinnostmi pŚin§ġ² obyvatelstvu vyġġ² zamŊstnanost. Pro hladk® 

fungov§n² trhu je tŚeba zajistit kvalitn² infrastrukturu, telekomunikaļn² s²Š, cesty a d§lnice, 

ģelezniļn² s²Š, pokrĨt potŚebu pracovn²kŢ v obchodŊ aj. ZajiġŠuje se tedy zamŊstnanost 

milionŢ obļanŢ v terci§rn² sf®Śe.  

 

VŊtġina kupuj²c²ch se ob§v§, ģe pŚi n§kupu udŊl§ chybu, zejm®na u zboģ² drah®ho nebo 

technick®ho charakteru atd. Dobr§ informovanost z§kazn²ka pŚi prodeji, moģnost vĨmŊny 

zboģ², zajiġtŊn² kvalitn²ho servisu poskytuje z§kazn²kŢm v²ce vŊdomost² o kupovan®m zboģ² 

a vŊtġ² jistotu. Konkurence a snaha o uplatnŊn² na trhu nut² podniky, aby rozġiŚovaly ġk§lu 

svĨch vyr§bŊnĨch a nab²zenĨch vĨrobkŢ. Nab²dka se tak st§v§ ġirok§ a pestr§ pro vġechny, 

i ty nejn§roļnŊjġ² z§kazn²ky. Je nepochybn®, ģe v trģn²ch ekonomik§ch hraje marketing 

nezastupitelnou ¼lohu v ģivotŊ spoleļnosti. Dnes jiģ nikoliv jen jako prostŚedek ke zvyġov§n² 
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spotŚeby, ale i jako prostŚedek ke zvyġov§n² kvality ģivota prostŚednictv²m soci§ln²ho 

marketingu, jeho pronik§n²m do neziskovĨch oblast² (ġkolstv², zdravotnictv², charita aj.). Na 

stranŊ druh® vġak tak® pŚisp²v§ k urļitĨm negativn²m jevŢm, kter® se ve spoleļnosti vyskytuj² 

zejm®na v podobŊ konzumu nadŚazen®ho jinĨm, pro kvalitu ģivota dŢleģitŊjġ²m hodnot§m. 

 

1.3 Obsah marketingu 

 

Jak funguje marketing ve firmŊ? Z§kladem kaģd®ho spr§vn®ho marketingov®ho rozhodnut² je 

z§kazn²k. C²lem podniku potom je pochopit, jak® jsou jeho potŚeby a pŚ§n². Na z§kladŊ toho 

pŚiprav² spr§vnou kombinaci marketingov®ho mixu, tj. vĨrobku, ceny, distribuce 

a komunikace. PŚi vġech rozhodnut²ch pŢsob² na podnik Śada vlivŢ z jeho prostŚed². Mezi 

dŢleģit® vlivy nepatŚ² pouze ekonomick®, kulturn², politick® a jin® faktory z makroprostŚed² 

podniku, ale i vlivy uvnitŚ samotn®ho podniku, jeho organizace, interperson§ln² vztahy 

a ¼roveŔ jeho managementu.  

 

Ke spr§vn®mu rozhodnut² potŚebuje management podniku dostatek pŚesnĨch informac². Ļ§st² 

marketingu zabĨvaj²c² se z²sk§v§n²m tŊchto informac² je marketingovĨ vĨzkum. PŚedstavuje 

systematick® shromaģŅov§n² a analĨzu informac² tĨkaj²c²ch se marketingu. Aby byl vĨzkum 

efektivn², je nutn® pŚesnŊ definovat, jakĨ druh informac² potŚebujeme z²skat. Mus²me pŚesnŊ 

urļit zdroj tŊchto informac², postupy jejich z²sk§n² a analĨzy. V ŚadŊ firem existuje tzv. 

marketingovĨ informaļn² syst®m. V nŊm jsou potŚebn® informace jak zvenļ², tak i zevnitŚ 

firmy systematicky a soustavnŊ shrom§ģdŊny a zpracov§ny. Existuje tak moģnost a nutnost 

jejich prŢbŊģn®ho vyuģ²v§n² pŚi Ś²zen² marketingovĨch ļinnost².  

 

Jednou z ļ§st² vĨzkumu trhu mŢģe bĨt i zkoum§n² chov§n² z§kazn²kŢ. Marketing se zabĨv§ 

studiem zpŢsobu chov§n² z§kazn²ka, aby se tak daly zjistit jeho pŚ²ļiny. řeġ² probl®my, proļ 

z§kazn²k kupuje urļitĨ druh zboģ² a kter® vlivy jej pŚitom ovlivŔuj². Smyslem je lepġ² 

pochopen² toho, co je pro z§kazn²ka dŢleģit® a jak bude reagovat na urļit® situace v nab²dce, 

v reklamŊ apod. Kupuj²c²m mŢģe bĨt individu§ln² osoba. Pak pracovn²ci marketingu studuj² 

jej² n§kupn² zvyky a urļit® z§konitosti v procesu rozhodov§n² o koupi urļit®ho zboģ², ģivotn² 

styl aj. V jinĨch pŚ²padech kupuj²c²m mŢģe bĨt dom§cnost nebo organizace. V tŊchto 

pŚ²padech je chov§n² kupuj²c²ch odliġn® a m§ sv§ specifika. Z§kazn²ci jsou podstatou 

marketingu, a proto jednou ze z§kladn²ch ot§zek je ta, na kterĨ okruh z§kazn²kŢ se firma 

zamŊŚ². JinĨmi slovy, kdo je c²lovou skupinou, tj. kter® z§kazn²ky chce podnik svĨmi vĨrobky 

ļi sluģbami uspokojit. D§le jak® jsou jejich potŚeby. JakĨm zpŢsobem je v souļasnosti 

uspokojuj². Zdali oslov² masovŊ vġechny potencion§ln² z§kazn²ky, nebo si vybere jen jejich 

malou ļ§st. Z§kazn²ci, kteŚ² si chtŊj² koupit urļitĨ druh zboģ² v r§mci urļit®ho sortimentu, 

jsou rozd²ln². Ne kaģdĨ z nich chce zrovna tento druh ļi znaļku. Vyģaduj² rŢzn® druhy 

informac² o urļit®m vĨrobku, nakupuj² v rŢznĨch druz²ch obchodn²ch jednotek, vyģaduj² 

odliġn® sluģby spojen® s prodejem a uģ²v§n²m vĨrobku aj. JinĨmi slovy Śeļeno, nen² re§ln® 

prod§vat jeden vĨrobek vġem z§kazn²kŢm (pokud se nejedn§ o benz²n ļi podobn® homogenn² 

produkty). Existuj² skupiny z§kazn²kŢ s podobnĨmi potŚebami a pŚ§n²mi a celkovĨ trh je 

moģno na menġ² skupiny rozdŊlit. Tomuto procesu Ś²k§me segmentace trhu. Skupina 
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z§kazn²kŢ, kter§ podle tohoto ļlenŊn² mus² bĨt dostateļnŊ velik§ a ļiteln§, se nazĨv§ trģn² 

segment nebo c²lovĨ trh.  

 

Jakmile podnikovĨ marketing zn§ potŚeby trhu a svŢj c²lovĨ trh, zaļ²n§ zvaģovat podrobnosti 

toho, co mŢģe ¼spŊġnŊ tomuto trhu nab²dnout. Firma se mus² pokusit vyvinout a vyrobit 

vĨrobek, kterĨ uspokoj² pŚ§n² konkr®tn²ho c²lov®ho trhu. Prod§vat vĨrobek za cenu, za kterou 

budou z§kazn²ci ochotni vĨrobek koupit a souļasnŊ pro firmu generuje dostateļnĨ zisk, 

vytvoŚit ļi napojit se na distribuļn² syst®m, kterĨ umoģn², aby vĨrobek se k z§kazn²kovi 

dostal na m²sto, kde si jej mŢģe bezprobl®movŊ zakoupit. SouļasnŊ mus² komunikovat se 

z§kazn²kem takovĨm zpŢsobem, aby se k nŊmu dostaly ģ§douc² informace, kter® budou 

vĨrobek propagovat a informovat z§kazn²ka o jeho pouģit² a m²stŊ, kde si jej mŢģe zakoupit 

a souļasnŊ vyvol§ u nŊj pozitivn² emoce a touhu vĨrobek m²t. ĻtyŚi ļ§sti, tj. vĨrobek, cena, 

komunikace a distribuce vytv§Śej² takzvanĨ marketingovĨ mix, nŊkdy tak® nazĨvanĨ ļtyŚi P 

marketingu (product, price, promotion, placement). V oblasti marketingu sluģeb se k tŊmto 

ļtyŚem pŚipojuje jeġtŊ p§t® a ġest® P (people - lid® resp. procesy). 

 

Vġechny ļ§sti marketingov®ho mixu jsou vyuģ²v§ny k vytvoŚen² urļit® pozice, um²stŊn² 

vĨrobku na trhu (positioning). Jedn§ se o ļinnost, jej²mģ c²lem je dosaģen² individualizace 

vĨrobku a toho, aby z§kazn²ci vn²mali vĨrobek odliġnŊ od jinĨch konkurenļn²ch vĨrobkŢ. 

Pokud firma chce zmŊnit pozici sv®ho vĨrobku na trhu, to znamen§ jeho vn²m§n² z§kazn²ky, 

mus² zmŊnit nŊkter® nebo vġechny ļ§sti marketingov®ho mixu. VĨrobek (v ġirġ²m slova 

smyslu mŢģeme hovoŚit o produktu, protoģe se mŢģe jednat i o sluģbu ļi urļitĨ n§pad ļi 

myġlenku) uspokojuje urļit® potŚeby a pŚ§n² z§kazn²ka. Jestliģe marketingovŊ uvaģuj²c² firma 

poļ²t§ s vĨvojem a vĨrobou nov®ho vĨrobku, mus² m²t pŚedstavu; 

 

¶ jak se bude vĨrobek jmenovat, 

¶ jakou image by mŊl vĨrobek m²t, 

¶ jak® by mŊl m²t vlastnosti,  

¶ v jakĨch variant§ch by mŊl bĨt na trhu nab²zen, 

¶ jak® sluģby se v souvislosti s jeho prodejem budou poskytovat,  

¶ v jak®m obalu a velikosti balen² by mŊl bĨt prod§v§n, 

¶ jakĨ bude asi jeho ģivotn² cyklus 

¶ a kdy tedy bude zapotŚeb² vyv²jet a vyr§bŊt vĨrobek novĨ. 

 

Pokud tuto pŚedstavu podnik m§, hovoŚ²me o ch§p§n² komplexn²ho vĨrobku, to je kromŊ 

jeho z§kladn²ho urļen² i rozġ²Śen² o jeho znaļku, kvalitu, image, balen², sluģby atd. 

 

Cena vyjadŚuje hodnotu vĨrobku pro z§kazn²ka. Stanoven² ceny je velmi komplikovanĨm 

procesem a to proto, ģe cena je vĨraznŊ ovlivŔov§na jak ekonomickĨm prostŚed²m, tak 

i vnitŚn² ļinnost² podniku a pŚedevġ²m pohledem z§kazn²ka na vĨrobek resp. znaļku. Urļit 

optim§ln² cenu je pro podnik velmi sloģit®. Je tŚeba uvaģovat o cel® ŚadŊ faktorŢ: popt§vce na 

trhu a jej² elasticitŊ, cen§ch konkurenļn²ch vĨrobkŢ, f§z²ch ģivotn²ho cyklu vĨrobku, zdali 

chce firma dos§hnout zisku ihned ļi pozdŊji, slev§ch atd. Stanoven² ceny z§vis² na celkov® 
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cenov® strategii firmy a c²li, kterĨ bude preferovat. D§le na maximalizaci zisku, dosaģen² 

vŊtġ²ho trģn²ho pod²lu, rŢst obratu, co nejrychlejġ² n§vratnosti vloģenĨch prostŚedkŢ apod. 

Cenov§ strategie je i souļ§st² tvorby image vĨrobku, z§kazn²k vn²m§ cenu vĨrobku jako odraz 

jej² kvality. ProstŚednictv²m ceny se podnik obrac² na urļitĨ c²lovĨ trh, kter®mu buŅ jde 

pŚedevġ²m o kvalitu, status, nebo naopak hraje hlavn² roli pŚi jeho rozhodov§n² niģġ² cena. 

 

C²lem komunikace se z§kazn²kem je sd²len² informac² o produktu, kterĨ mu nab²z²me. Proto 

se sp²ġe v souvislosti s touto ļinnost² hovoŚ² o marketingovĨch komunikac²ch. Podnik se pŚi 

prodeji vĨrobku mus² rozhodnout, na kterĨ okruh z§kazn²kŢ (c²lovou skupinu) komunikaci 

zamŊŚ² a jakou formu marketingovĨch komunikac² zvol². Ty zahrnuj² tyto z§kladn² formy: 

reklamu, public relations, osobn² prodej, podporu prodeje, osobn² prodej a direkt 

marketing. Odborn²ci v oblasti marketingu a komunikace jiģ dlouho vŊd², ģe to, co nejv²ce 

ovlivŔuje z§kazn²ky pŚi koupi vĨrobkŢ, nejsou informace, ale pŚedevġ²m emoce. Proto se 

prostŚednictv²m jednotlivĨch n§strojŢ komunikaļn²ho mixu snaģ² vytvoŚit pozitivn² vztah 

z§kazn²kŢ k produktu resp. ke znaļce. 

 

Dalġ² ļ§st² marketingov®ho mixu je distribuce. Smyslem distribuce je pŚem²stit vĨrobek od 

vĨrobce do m²sta, kde si jej z§kazn²k koup². Subjekty, kter® tento pohyb zabezpeļuj², 

vytv§Śej² prodejn² (distribuļn²) cesty. Nejjednoduġġ² je tak zvan§ pŚ²m§ cesta (pŚ²m® 

dod§vky). Zboģ² je dod§v§no vĨrobci pŚ²mo do maloobchodu nebo prod§v§no jiģ spotŚebiteli. 

Takov§ cesta je ļasto pouģ²v§na drobnĨmi ģivnostmi (pekaŚi, ml®kaŚi atd.). Probl®mem 

pŚ²mĨch dod§vek je, ģe nut² vĨrobce plnit Śadu nevĨrobn²ch marketingovĨch funkc². 

ZamŊstn§vat pracovn²ky na prodej a distribuci zboģ² je velmi n§kladn®, takģe vŊtġina vĨrobcŢ 

radŊji spol®h§ na zprostŚedkovatele, kteŚ² jejich vĨrobky prod§vaj² z§kazn²kŢm. Pak se jedn§ 

o cesty nepŚ²m® a distribuļn² cesta obsahuje velkoobchodn² a maloobchodn² ļl§nek. Jeho 

¼kolem je zprostŚedkov§vat prodej mezi vĨrobcem a z§kazn²ky, pŚiļemģ jim velmi ļasto 

poskytuje celou Śadu doprovodnĨch sluģeb.  

 

Vġechny ļ§sti marketingov®ho mixu jsou velmi ¼zce spojeny s formulov§n²m marketingov® 

strategie v podniku. Obsahem marketingov®ho strategick®ho pl§nov§n² je stanoven² c²lŢ 

pro podnikov® marketingov® aktivity. D§le urļen² pŚedmŊtu ļinnosti organizace a krokŢ, jak 

stanovenĨch c²lŢ dos§hnout. V konkr®tnŊjġ² podobŊ obsahuje marketingov§ strategie hled§n² 

cest k z²sk§n² konkurenļn²ch vĨhod, pl§nov§n² podnikov®ho rŢstu, analĨzu podnikov®ho 

portfolia a alokaci zdrojŢ nutnĨch pro uskuteļnŊn² podnikovĨch z§mŊrŢ.  
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Ot§zky a ¼koly: 

 

1. Mysl²te si, ģe vġechny firmy mus² uplatŔovat marketingovou koncepci? Jestliģe ne, tak 

proļ? 

2. Kter® potŚeby a pŚ§n² z§kazn²kŢ jsou uspokojov§ny n§sleduj²c²mi produkty (smart 

hodinky Huawei, tenisky Nike, koncert skupiny Rolling Stones, volba urļit® strany nebo 

hnut², studium nŊkter®ho ze studijn²ch oborŢ z nab²dky vysokĨch ġkol)? Vyjmenujte pros²m 

nŊkter® jejich substituty a vysvŊtlete pŚ²padnĨ rozd²l v uspokojen² potŚeb. 

3. Marketing m§ mnoho podob. Jednou z nich je i marketing vysokĨch ġkol. Co si v tomto 

pŚ²padnŊ pŚedstavujete pod pojmy: 

a) Marketing je inovace 

b) Marketing znamen§ pŚ§telskou atmosf®ru a ¼smŊv 

c) Marketing je zamŊŚen² na urļitou c²lovou skupinu 

d) Marketing jsou marketingov® komunikace 

4. Jenou z tv§Ś² marketingu je i tzv. politickĨ marketing. Co si v tomto pŚ²padnŊ 

pŚedstavujete pod pojmy: 

e) Marketing je inovace 

f) Marketing znamen§ pŚ§telskou atmosf®ru a ¼smŊv 

g) Marketing je zamŊŚen² na urļitou c²lovou skupinu 

h) Marketing jsou marketingov® komunikace 
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2. ProstŚed² marketingu 

 

Kl²ļov§ slova:  

oddŊlen² marketingu, mikroprostŚed², mezoprostŚed², makroprostŚed², konkurence, partneŚi, 

z§kazn²ci, veŚejnost, public relations, image, ekonomick® prostŚed², hospod§Śsk§ politika, 

pŚ²rodn² prostŚed², technologie, politick® vlivy, legislativa, kulturn² a soci§ln² prostŚed². 

 

Osvojen² poznatkŢ:  

 

¶ schopnost systematicky popsat a rozdŊlit faktory ovlivŔuj²c² chov§n² firmy 

¶ specifikovat vlivy pŢsob²c² uvnitŚ firmy 

¶ sezn§mit se s vlivem a vĨznamem firemn²ho mikroprostŚed² na marketingov§ 

rozhodnut² veden² podniku 

¶ pozn§n² vlivŢ a vĨznamu makroprostŚed² firmy 

¶ sezn§mit se s hlavn²mi trendy v technologick®, politick® a kulturn² oblasti vļetnŊ 

jejich dopadŢ na chov§n² firem. 

 

Podnik je pŚi sv® ļinnosti a rozhodov§n² z§sadn²m zpŢsobem ovlivŔov§n prostŚed²m, ve 

kter®m pŢsob². Vlivy pŚedstavuj² s²ly, kter® buŅ ļ§steļnŊ jsou, ļi nejsou ovlivniteln® a pŢsob² 

uvnitŚ ļi vnŊ podniku. KaģdĨ z faktorŢ ovlivŔuje jinĨm zpŢsobem a jinou vahou 

marketingov§ rozhodnut².  S²lu tŊchto vlivŢ nen² snadn® pŚedpov²dat a odhadnout. Proto si 

rozdŊl²me vlivy tak, aby bylo moģn® rozpoznat jejich pŢsoben² na marketing firmy 

a ovlivnitelnost.  

 

RozdŊlujeme je z hlediska m²sta. Tzn. podle toho, zda pŢsob² uvnitŚ podniku ļi mimo nŊj, na 

vlivy vnitŚn² a vnŊjġ². Velmi dŢleģit®, i kdyģ nesnadn®, je vymezen² ovlivnitelnosti. NŊkter® 

vlivy, zejm®na vnitŚn², jsou ovlivniteln® managementem podniku, jin®, zejm®na ty, kter® 

pŚich§zej² z makroprostŚed², ovlivniteln® prakticky nejsou. VnŊjġ² vlivy mŢģeme jeġtŊ rozdŊlit 

na vlivy pŚich§zej²c² z tzv. mezoprostŚed² pŚ²sluġn® firmy (z§kazn²ci, dodavatel®, distributoŚi, 

konkurence a veŚejnost), nebo z makroprostŚed² (vlivy ekonomick®, demografick®, pŚ²rodn², 

technick® a technologick®, politick® a kulturn²), kter® pŚedstavuje s²ly, ovlivŔuj²c² nejen 

situaci a rozhodov§n² firmy, ale souļasnŊ i cel® mikroprostŚed² firmy. V pŚ²padŊ vnitŚn²ch 

vlivŢ je jejich ovlivnitelnost podstatnŊ vyġġ², neģ tomu je u vlivŢ vnŊjġ²ch, tzn., ģe podnik 

mŢģe podstatnŊ v²ce svou aktivitou ovlivnit vlivy pŚich§zej²c² z vlastn²ho mikroprostŚed². 

 

2.1 Vlivy vnitŚn²  
 

PŚi zpracov§n² marketingovĨch pl§nŢ a prov§dŊn² dalġ²ch marketingovĨch ļinnost² hraje 

hlavn² roli v organizaļn² struktuŚe podniku dobŚe funguj²c² oddŊlen² marketingu, 

v marketingovŊ orientovan® firmŊ se vġak na tŊchto ļinnostech pod²l² i dalġ² ļ§sti firmy -

veden², oddŊlen² financov§n², vĨroba a pŚ²prava vĨroby, technickĨ rozvoj, ekonomickĨ odbor, 

odbyt a prodej aj. PŚedpokladem vz§jemn® dobr® komunikace a spolupr§ce je vytvoŚen² 
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vhodn® organizaļn² struktury, ve kter® m§ nezastupitelnou roli oddŊlen² marketingu. 

OddŊlen², v z§vislosti na konkr®tn² organizaļn² struktuŚe podniku, by mŊlo plnit tŚi z§kladn² 

funkce: 

 

¶ funkci komunikaļn² a informaļn² 

¶ funkci koordinaļn² 

¶ funkci analytickou  

 

PlnŊn² kaģd® z funkc² pŚisp²v§ ke skuteļn® orientaci podniku na trh a z§kazn²ka, protoģe 

z²sk§v§ informace a sjednocuje aktivity jednotlivĨch organizaļn²ch struktur podniku smŊrem 

k trhu.                            

  

Svou funkci komunikaļn² a informaļn² ve styku se z§kazn²ky pln² tak, ģe je informuje 

prostŚednictv²m n§strojŢ marketingovĨch komunikac² (reklama, podpora prodeje, Public 

relations aj.) o vĨrobku a jeho vlastnostech, sluģb§ch s jeho prodejem spojenĨch (servis, 

zapracov§n² aj.) a jeho fyzick® distribuci. PŚi zpŊtn® vazbŊ pŚen§ġ² oddŊlen² marketingu 

informace od z§kazn²kŢ v podobŊ ¼dajŢ tĨkaj²c²ch se prodeje vĨrobkŢ, budouc² popt§vky aj. 

Zpracov§v§ a vypracov§v§ progn·zu o budouc² popt§vce po urļit®m vĨrobku (vĨrobc²ch). 

Informace slouģ² jako podklad pro strategick® pl§nov§n² (napŚ²klad oddŊlen² technick®ho 

rozvoje pŚi vĨvoji novĨch vĨrobkŢ), pro vĨrobn² ¼sek pŚi stanoven² mnoģstv² vyr§bŊnĨch 

vĨrobkŢ nebo pro finanļn² oddŊlen² jako podklad pro tvorbu a rozdŊlen² finanļn²ch 

prostŚedkŢ na technickĨ rozvoj, propagaci a jin® marketingov® ļinnosti. Z§kazn²ky rozum²me 

jednak samotn® spotŚebitele, odbŊratelsk® firmy nebo distributory vĨrobkŢ. Informace od 

vġech tŚ² subjektŢ maj² vŊtġ² komplexnost a vypov²dac² schopnost. 

 

Jak vid²me, slouģ² oddŊlen² marketingu jako ļl§nek a prostŚedek komunikace mezi firmou 

a jej²mi z§kazn²ky. Sleduje trh, analyzuje jej a hled§ pro podnik nov® ġance jak uspŊt. Ostatn² 

oddŊlen² firmy nemaj² moģnost komunikace s trhem. VŊtġinou vyv²jej² aktivity pouze uvnitŚ 

podniku. PodnikovĨ marketing proto jednak vstupuje do vz§jemn®ho styku s vnŊjġ²m 

mikroprostŚed²m, ale souļasnŊ komunikuje a spolupracuje i s ostatn²mi organizaļn²mi celky 

podniku na sestaven² a plnŊn² jeho marketingovĨch pl§nŢ. V ide§ln²m stavu by marketingov§ 

koncepce mŊla bĨt obsahem kaģd® aktivity jednotlivĨch ļ§st² organizace a podnikovĨ 

marketing by mŊl hr§t vedouc² roli. Ovġem v re§ln® praxi podnikŢ tomu tak ļasto nen². Đsil² 

o zvĨġen² vĨznamu marketingov®ho pŚ²stupu se v denn² realitŊ setk§v§ ļasto se skeptickou 

a z§pornou reakc². DŢvodem mŢģe bĨt pocit ztr§ty urļitĨch vĨsad a postaven² nŊkterĨch 

¼tvarŢ podniku, vŊtġ² odpovŊdnost, nepochopen² aj. Prosazen² marketingov® koncepce uvnitŚ 

podniku je vġak jedn²m z pŚedpokladŢ ¼spŊġnosti a rozvoje firmy a dobr§ spolupr§ce mezi 

organizaļn²mi sloģkami jej² podm²nkou. 

 

Jedn²m z ¼kolŢ podnikov®ho marketingu je zjistit potŚeby z§kazn²kŢ a hledat nov® typy 

vĨrobkŢ, kter® potŚeby mohou uspokojit. Informace pŚed§v§ oddŊlen² technick®ho rozvoje, 

kter® je porovn§v§ se svĨmi aktivitami pŚi inovac²ch a vĨvoji novĨch vĨrobkŢ. DŚ²ve neģ 

nov® vĨrobky budou vyvinuty (nebo st§vaj²c² inovov§ny) a uvedeny na trh, mus² bĨt zŚejm®, 

ģe uspokoj² nŊkter® potŚeby a pŚ§n² z§kazn²kŢ, ģe po nich bude popt§vka a ģe se na trhu 
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uplatn².  Jakmile jsou zjiġtŊny moģnosti podniku na trhu a je vyvinut novĨ vĨrobek, je tŚeba 

zajistit finanļn² prostŚedky na jeho vĨrobu a uveden² na trh. PodnikovĨ marketing mus² 

vyļ²slit pŚedpokl§danou ļ§stku investovanĨch prostŚedkŢ. Posoudit efektivnost jejich 

vynaloģen², zjistit ļasov® rozloģen² popt§vky a moģnosti firmy ji vĨrobou pokrĨt atd. Na 

z§kladŊ doloģenĨch informac² finanļn² oddŊlen² zjist² moģnosti z²sk§n² finanļn²ch 

prostŚedkŢ, zpracuje rozpoļty a prostŚedky dle potŚeby pŚerozdŊl².  

 

VĨrobn² ¼sek, kterĨ zajiġŠuje vĨrobu, se ļasto dost§v§ do konfliktu s podnikovĨm 

marketingem. PodnikovĨ marketing se snaģ² uspokojit pŚ§n² a potŚeby i nejn§roļnŊjġ²ch 

z§kazn²kŢ, a proto poģaduje po vĨrobŊ rŢzn® velikosti vĨrobku, barvy, rozd²ln® materi§ly 

pouģit® pŚi vĨrobŊ, rychl® a pruģn® dod§vky, st§le nov® nebo inovovan® vĨrobky atd. VĨroba 

m§ vġak tendenci sp²ġe vĨrobu zjednoduġovat, sniģovat n§klady na jednotku uģġ²m vĨrobn²m 

sortimentem a zhromadŔov§n²m vĨroby. NemŊn² vĨrobn² sortiment, protoģe vyģaduje novou 

technologii, zapracov§n² pracovn²kŢ aj. Rozd²ln® z§jmy je vġak tŚeba neust§le koordinovat 

v z§jmu rozvoje podniku. Spolupr§ce podnikov®ho marketingu je nutn§ i s ostatn²mi 

oddŊlen²mi podnikov® organizace, z§sobov§n²m, ¼ļt§rnami, odbytem (pokud nen² souļ§st² 

oddŊlen² marketingu) a jinĨmi.  

 

Jak bylo Śeļeno v ¼vodu kapitoly, podnik vyv²j² svou ļinnost v urļit®m prostŚed². Dalġ² funkc² 

podnikov®ho marketingu je shromaģŅovat a analyzovat faktory pŢsob²c² v okol² podniku 

a ovlivŔuj²c² jeho aktivity. Posl®ze pŚed§vat zpracovan® informace veden² podniku. Na 

z§kladŊ provedenĨch analĨz se rozhoduje o c²lech, pŚedmŊtu podnik§n² a strategii podniku 

v dalġ²m obdob². Vġechny zm²nŊn® organizaļn² sloģky podniku tvoŚ² jeho vnitŚn² prostŚed². 

Jeho souļ§st² je pochopitelnŊ i vrcholnĨ management firmy, kterĨ ¼rovn² sv® Ś²d²c² pr§ce 

ovlivŔuje i dalġ² faktory vnitŚn²ho prostŚed² organizace (lidsk® zdroje, image firmy, finanļn² 

situaci atd.). Organizaļn² ļlenŊn² v konkr®tn²ch pŚ²padech bude odvisl® od velikosti, rozsahu 

a pŚedmŊtu podnik§n² firmy a na rozhodnut² managementu firmy o koncepci jej²ho rozvoje. 

Nutno Ś²ci, ģe ģ§dn§ z existuj²c²ch organizaļn²ch struktur nen² dokonal§ tak, aby vyhovovala 

kaģd®mu podniku a v kaģd® situaci. Organizace mus² bĨt proto peļlivŊ budov§na, aby 

poskytla nejvhodnŊjġ² r§mec pro uskuteļŔov§n² podnikov® marketingov® strategie.  

 

2.2 Vlivy vnŊjġ² 
 

Z§kladn²m c²lem firmy je uspokojit potŚeby a pŚ§n² urļit®ho okruhu z§kazn²kŢ efektivn²m 

zpŢsobem. To je takovĨm zpŢsobem, kterĨ mu zajist² zisk. Aby sv® c²le mohl podnik 

uskuteļnit, mus² vstoupit do kontaktu s Śadou jinĨch subjektŢ. Subjekty tvoŚ² jeho 

mezoprostŚed², ve kter®m podnik funguje a kterĨm je ovlivŔov§n. Mezi nŊ patŚ² pŚedevġ²m 

dodavatel®, zprostŚedkovatel®, finanļn² instituce, distributoŚi, z§kazn²ci, ostatn² veŚejnost, 

konkurenļn² firmy aj.  

 

 2.2.1 MezoprostŚed² firmy 
 

Konkurenļn² prostŚed² je ļ§st² mezoprostŚed² podniku, kterou mŢģe ļ§steļnŊ ovlivŔovat. Trh 

je dynamickĨ celek, kterĨ se neust§le promŊŔuje. Firmy maj² moģnost a tak® se snaģ² 
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ovlivŔovat chov§n² konkurence svĨmi aktivitami ke sv®mu prospŊchu. StejnŊ tak je ovġem 

jejich rozhodov§n² ve vŊtġ² ļi menġ² m²Śe determinov§no aktivitami konkurence. Moģnost 

a s²la vlivu je d§na zdroji a moģnostmi firmy (finanļn²mi, vĨrobn² kapacitou, technologickou 

¼rovn², ¼rovn² managementu aj.). Podniky se snaģ² ¼spŊġnŊ prodat sv® vĨrobky na trhu. A aby 

toho dos§hly, mus² z§kazn²kovi nab²dnout vĨrobek, kterĨ chce a kterĨ je v nŊļem odliġnĨ od 

ostatn²ch. Odliġnost mŢģe bĨt d§na produktem samĨm, tj. jeho konstrukc², designem, 

kvalitou, jeho cenou, m²stem prodeje nebo tak® odliġnost vytvoŚen§ komunikaļn² kampan². 

 

PodnikovĨ marketing vytv§Ś² takovou kombinaci charakteristik, kter® vytvoŚ² vyġġ² 

konkurenceschopnost schopnost jejich vĨrobkŢm. Z§roveŔ svou strategi² ovlivŔuj² chov§n² 

konkurence, napŚ. vhodnĨm sn²ģen²m cen vĨrobkŢ ji mohou pŚimŊt ke stejn®mu kroku. 

Vz§jemn® ovlivŔov§n² konkurenļn²mi firmami je vġak v praxi daleko sloģitŊjġ² 

a komplexnŊjġ²m. Existuj² firmy, kter® jsou charakteristick® agresivn² reklamou 

(Procter&Gamble) nebo vysoce kreativn²m pŚ²stupem ke komunikaci a dalġ²m 

marketingovĨm aktivit§m. Jin® sniģov§n²m cen (vĨprodeje velkĨch hypermarketŢ), 

intenzivn²m pŚ²mĨm marketingem, osobn²m prodejem, jin® inovacemi svĨch produktŢ 

a budov§n²m znaļky. PodnikovĨ marketing mus² studovat strategii svĨch protivn²kŢ na trhu 

a poļ²tat s n² ve svĨch pl§nech a rozhodnut²ch. Trģn² konkurence je prostŚed²m, kde neust§le 

nŊkdo v²tŊz², ale i nŊkdo prohr§v§. Podniky, kter® chtŊj² v takov®m prostŚed² zv²tŊzit, mus² 

rozumŊt sv®mu konkurenļn²mu prostŚed² a rychle reagovat na jeho podnŊty. Tyto reakce 

spoļ²vaj² pŚedevġ²m v dobr®m marketingu a st§lĨch inovac²ch. 

 

Podnik spolupracuje pŚi svĨch ļinnostech s Śadou firem, kter® netvoŚ² jeho konkurenci, ale na 

z§kladŊ kontraktu se na jeho aktivit§ch pod²l². Jedn§ se o dodavatele, distributory, 

zprostŚedkovatele, finanļn² instituce a firmy poskytuj²c² marketingov® sluģby. 

 

Dodavateli rozum²me firmy, kter® prod§vaj² sv® produkty ļi poskytuj² sluģby, kter® podnik 

potŚebuje pro plnŊn² c²lŢ. PodnikovĨ marketing mus² sledovat vlivy pŢsob²c² ze strany 

dodavatelŢ. Zejm®na ceny, kvalitu, spolehlivost dodavatele a ostatn² podm²nky spojen® 

s dod§vkami, napŚ. servis, dopravu, pruģnost, n§klady atd. PodcenŊn² vlivŢ mŢģe m²t 

dalekos§hl® n§sledky pro podnik. Dojde k z§vislosti pouze na jednom dodavateli a pŚ²padnŊ 

vzniknou pot²ģe na jeho stranŊ (st§vka, finanļn² ¼padek, ztr§ta jm®na, zvĨġen² cen, zpoģdŊn² 

dod§vek) a to mŢģe podnik pŚiv®st do neļekanĨch probl®mŢ. Proto je vhodnŊjġ² uzav²rat 

dlouhodob® kontrakty s v²ce dodavatelskĨmi firmami a tak sniģovat moģnost vĨġe uvedenĨch 

rizik. V souļasnosti se poģadavky na dodavatele neust§le zvyġuj². Pokud chtŊj² vĨrobn² 

podniky udrģet krok s konkurenc², mus² hledat vġechny moģnosti, jak sniģovat sv® n§klady 

a racionalizovat sv® ļinnosti. Jedna z cest je napŚ²klad optimalizace z§sob cestou uģġ² 

spolupr§ce s dodavateli a uplatŔov§n² metody Ăjust in timeò, ļi jin® logistick® metody.  

 

ZprostŚedkovatel® jsou osoby nebo firmy, kter® vyhled§vaj² z§kazn²ky. Projedn§vaj² s nimi 

moģnost prodeje zboģ², sami ale zboģ² nekupuj². Sv® sluģby poskytuj² za tak zvanou provizi. 

Dalġ²mi subjekty, kter® tvoŚ² mezoprostŚed² podniku mohou bĨt firmy zabĨvaj²c² se fyzickou 

distribuc² zboģ². Jsou to veŚejn² dopravci zboģ² (silniļn², vodn², leteck§, ģelezniļn² doprava) 

a firmy zabĨvaj²c² se skladov§n²m zboģ². V trģn²ch ekonomik§ch jsou dŢleģitĨmi subjekty 
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firmy poskytuj²c² marketingov® sluģby. Jedn§ se pŚedevġ²m o reklamn² agentury, poradensk® 

firmy zabĨvaj²c² se komplexn²mi marketingovĨmi sluģbami, firmy zabĨvaj²c² se prŢzkumem 

trhu aj. Pro Śadu firem, a to i velkĨch, je finanļnŊ ne¼nosn® m²t siln® oddŊlen² marketingu, 

kter® by pokrylo vġechny marketingov® ļinnosti. Proto se obrac² na odborn²ky z uvedenĨch 

specializovanĨch firem, kter® pro nŊ na zak§zku prov§dŊj² prŢzkumy trhu, marketingov® 

analĨzy, zabezpeļuj² reklamn² kampanŊ apod. I na tomto trhu existuje siln§ konkurence 

a firmy mus² opatrnŊ vyb²rat spr§vn®ho partnera, kterĨ se vyznaļuje tvoŚivost² a n§pady, 

kvalitou svĨch sluģeb a rozumnĨmi cenami.  

 

Podnik§n² nen² moģn® bez existence finanļn²ch instituc², zejm®na bank a pojiġŠoven. 

Pracovn²ci marketingu mus² ve svĨch rozhodnut²ch br§t v ¼vahu moment§ln² i budouc² situaci 

na penŊģn²m trhu. Mus² hodnotit moģnosti ¼vŊru, financov§n² investic ļi provozn²ch potŚeb, 

podm²nky pojiġtŊn² zboģ² ļi rizik vyplĨvaj²c²ch z podnik§n² aj.  I z tŊchto dŢvodŢ je v z§jmu 

kaģd® firmy navazovat velmi ¼zk® kontakty a spolupr§ci se zm²nŊnĨmi finanļn²mi 

institucemi.   

 

C²lem ļinnosti podniku je z§kazn²k. Z§leģ² na pŚedmŊtu ļinnosti podniku, jeho zamŊŚen² 

a strategii, na kter®ho z§kazn²ka se zamŊŚ², co nebo kdo bude jeho c²lovĨm trhem. PŚedmŊtem 

ļinnosti mŢģe bĨt vĨroba a prodej spotŚebn²ch statkŢ a c²lovĨm trhem dom§cnosti (trh 

spotŚebn²m zboģ²m B2C). JinĨm c²lovĨm trhem mohou bĨt dalġ² podniky, kter® pouģ²vaj² 

vĨrobkŢ podniku (kapit§lovĨch statkŢ) k dalġ² vĨrobŊ (trh prŢmyslovĨ B2B). Dnes doch§z² 

ke st§le vŊtġ²mu rozmachu trhu, na kter®m pŢsob² na obou stran§ch z§kazn²ci (C2C). MŢģe to 

bĨt napŚ²klad obchodov§n² prostŚednictv²m port§lu Aukro, eBay aj. 

 

ProstŚedn²kem mezi podnikem a z§kazn²kem na trhu spotŚebn²ho zboģ², pokud se ovġem 

nejedn§ o pŚ²mĨ prodej, je s²Š obchodn²ch spoleļnost² zabĨvaj²c²ch se velkoobchodn² 

a maloobchodn² ļinnost². KromŊ toho na trhu spotŚebn²ho zboģ², jakoģ i trhu prŢmyslov®m, 

operuj² odbytov®  a jin® organizace, kter® nakupuj² vĨrobky za ¼ļelem dalġ²ho prodeje. Velmi 

dŢleģitĨm c²lovĨm trhem je vl§da a st§tn² instituce (spr§vn² org§ny, arm§da, policie, 

rozpoļtov® a pŚ²spŊvkov® organizace jako napŚ. ġkoly, kulturn² zaŚ²zen² aj.). PŚi st§le silnŊjġ² 

konkurenci, n§roc²ch na vĨrobu a prodej a integraļn²ch tendenc²ch v civilizovanĨch trģn²ch 

ekonomik§ch vzrŢst§ vĨznam mezin§rodn²ho trhu. Zahrnuje jak zahraniļn² trh spotŚebn²m 

zboģ²m, tak i trh prŢmyslovĨ ļi trh vl§dn². 

 

VeŚejnost je posledn²m faktorem podnikov®ho mezoprostŚed², ovlivŔuj²c²m marketingov® 

chov§n² podniku. Rozum²me j² urļit® skupiny obyvatelstva, kter® mohou ovlivŔovat chov§n² 

podniku, stanoven² c²lŢ a jejich plnŊn². VeŚejnost² v ġirġ²m slova smyslu rozum²me: 

 

¶ m²stn² komunitu, kter§ tvoŚ² okol² podniku v oblasti, kde je podnik fyzicky situov§n. 

Je tvoŚena obyvatelstvem bydl²c²m v oblasti, organizacemi a ¼Śady v n² pŢsob²c²mi. 

Vztahy mezi m²stn² komunitou a podnikem mohou bĨt pozitivn² i negativn². V prvn²m 

pŚ²padŊ napŚ²klad tehdy, kdyģ spoleļnost prokazuje dobrou vŢli a z§jem o sv® okol²   

investuje (sponzoruje) nŊkter® m²stn² aktivity (ġkolu, nemocnici, dŢm pro pŚest§rl® 

aj.). D§le nab²z² obļanŢm pracovn² pŚ²leģitosti atd. Ļasto vġak mohou vzniknout 
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vztahy i negativn², zejm®na pokud podnik nŊjakĨm zpŢsobem poġkozuje ģivotn² 

prostŚed², vystupuje vŢļi veŚejnosti arogantnŊ aj., 

¶ z§jmov® skupiny obļanŢ shromaģŅuj² obļany, kteŚ² maj² snahu prosazovat buŅ 

celospoleļensk® z§jmy, ļi z§jmy urļit® skupiny obļanŢ, napŚ²klad hnut² zelenĨch, 

ochrana spotŚebitelŢ, hnut² na ochranu zv²Śat aj. Takov® skupiny mohou m²t na 

rozhodov§n² firmy velkĨ vliv, protoģe jejich akce mohou pozitivnŊ nebo negativnŊ 

ovlivŔovat Ăimageò firmy v oļ²ch ġirok® veŚejnosti, 

¶ sdŊlovac² prostŚedky, tj. noviny, ļasopisy, rozhlas a televize mohou rovnŊģ silnŊ 

ovlivnit pohled ġirok® veŚejnosti na ļinnost podniku. Proto velk® firmy ustanovuj² 

funkci tiskov®ho mluvļ²ho, kterĨ informuje sdŊlovac² prostŚedky o pozitivn²ch 

zmŊn§ch v podniku, zajiġŠuje pro nŊ vhodnĨ informaļn² materi§l, ļl§nky, vysvŊtluje 

nŊkter® probl®my, kter® by mohly sn²ģit dobrou povŊst firmy a jej² reputaci atd., 

¶ zamŊstnanci podniku, zejm®na u vŊtġ²ch a velkĨch firem jsou velmi dŢleģitĨm 

prvkem nejen vnitŚn²ho, ale i vnŊjġ²ho prostŚed² firmy. Jestliģe zamŊstnanci maj² ke 

sv® firmŊ pozitivn² vztah, vystupuj² vŢļi vnŊjġ²mu prostŚed² pozitivnŊ, vhodnŊ firmu 

reprezentuj², vytv§Ś² dobrou Ăimage firmyñ. PŚedpokladem je dobrĨ vz§jemnĨ vztah 

mezi veden²m podniku a jeho zamŊstnanci, vz§jemn§ komunikace a informovanost 

atd.  

¶ ġirok§ veŚejnost nevystupuje vŢļi podniku organizovanŊ jako nŊkter® 

z pŚedch§zej²c²ch skupin, pŚedstavuje vġak celkovĨ pohled veŚejnosti na postaven² 

podniku ve spoleļnosti, coģ mŢģe vĨznamnŊ ovlivŔovat jeho aktivity. 

 

VeŚejnost mŢģe tedy m²t velkĨ vliv na rozhodov§n² a ļinnost podniku, a proto je v z§jmu 

kaģd® firmy, aby si vytv§Śela co nejlepġ² vazby s veŚejnost². TŊmito aktivitami se zabĨv§ ve 

velkĨch organizac²ch oddŊlen² pro styk s veŚejnost² (public-relations). OddŊlen² 

shromaģŅuje informace o firmŊ, kter® se objevily ve sdŊlovac²ch prostŚedc²ch, analyzuje je 

pro veden² firmy a poskytuje veŚejnosti informace, kter® maj² pochopitelnŊ v jejich oļ²ch 

vytvoŚit o firmŊ co nejlepġ² obraz. Znamen§ to, ģe pracovn²ci podniku (a nejen pracovn²ci 

oddŊlen² pro styk s veŚejnost²) se mus² snaģit o co nejlepġ² kontakt se z§stupci hromadnĨch 

sdŊlovac²ch prostŚedkŢ, aŠ jiģ jde o tisk, televizi nebo rozhlas. Mus² poskytovat neust§le 

a v dostateļn®m mnoģstv² pozitivn² zpr§vy o firemn²ch aktivit§ch. PodobnŊ by mŊl bĨt podnik 

v dobrĨch vztaz²ch s rŢznĨmi obļanskĨmi iniciativami, aŠ jiģ se jedn§ napŚ²klad o ochranu 

spotŚebitelŢ nebo o ģivotn² prostŚed². Konflikty a pŚehl²ģen² tŊchto skupin obyvatelstva mohou 

nenapravitelnŊ poġkodit Ăimageò firmy v oļ²ch veŚejnosti. Jakou pozici si podnik vybuduje 

v oļ²ch veŚejnosti, to se odraz² pŚedevġ²m v situaci na trhu a v prodeji. Proto mnoh® podniky 

prov§d² Śadu charitativn²ch, sponzorskĨch ļi veŚejnosti prospŊġnĨch aktivit. V², ģe tato 

ļinnost pomŢģe vybudovat pozitivn² pŚedstavu o firmŊ jako o podniku, kter®mu se nejedn§ 

pouze o jeho vlastn² prospŊch, ale i o prospŊch veŚejnĨ.  

 

 2.2.2 MakroprostŚed² firmy 
 

ProstŚed² pro podnik§n² je pŚedmŊtem neust§lĨch zmŊn, je nestabiln², turbulentn² a dynamicky 

se mŊn²c². Tato skuteļnost plat² dvojn§sob pro evropsk® ekonomick®, pr§vn² a soci§ln² 

prostŚed² na poļ§tku tŚet²ho mil®nia. Hlavn²m rysem tŊchto zmŊn je rychl§ integrace 
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evropskĨch trhŢ a ekonomickĨch struktur. Integrace spoleļnŊ s existuj²c²mi novĨmi trendy 

v evropsk®m a svŊtov®m hospod§Śstv² ļin² podnikatelsk® prostŚed² promŊnlivĨm, nejistĨm 

a vyģaduj²c²m pruģnĨ a kreativn² pŚ²stup vġech hospod§ŚskĨch subjektŢ v nŊm pŢsob²c²ch. 

Jedn²m z pŚedpokladŢ ¼spŊġnosti a konkurenceschopnosti firmy na souļasnĨch trz²ch je dobr§ 

znalost prostŚed² a novĨch ekonomickĨch trendŢ, kter® ve spoleļnosti pŢsob². Mezi tyto 

hlavn² trendy souļasnosti patŚ²: 

 

¶ globalizace, kterou rozum²me celosvŊtovou ¼roveŔ organizace a integrace, kter§ 

zastŚeġuje n§rodn², region§ln² a m²stn² syst®my. Akceleraci tohoto ekonomick®ho, 

soci§ln²ho a politick®ho fenom®nu umoģnily jednak politick® podm²nky a zmŊny po 

roce 1989, jednak odstraŔov§n² obchodn²ch pŚek§ģek, deregulace finanļn²ch trhŢ, 

prohlubuj²c² se region§ln² integrace a vĨznamn® technologick® zmŊny zejm®na 

v oblasti komunikaļn²ch technologi², dopravŊ atd. V souļasnosti vġak zaļ²naj² 

pŚevl§dat, zejm®na ze strany souļasn® americk® vl§dy opaļn® tendence smŊŚuj²c² 

k protekcionismu a ochranŊ n§rodn²ch ekonomickĨch z§jmŢ. 

¶ regionalizace a lokalizace, vedouc² ke vzniku jednak velmi silnĨch ekonomickĨch 

seskupen² (EU, NAFTA, ASEAN), ale i menġ²ch regionŢ (¥resund v jiģn² 

Skandin§vii, Veneto v It§lii, Bremen v NŊmecku, Silicon Valley v USA, Ġanghai 

v Ļ²nŊ aj.). VĨroba n§roļn§ na pracovn² s²lu se postupnŊ pŚesouv§ na vĨchod, kde 

zat²m jeġtŊ niģġ² cena pr§ce a vyġġ² produktivita zajiġŠuje i niģġ² n§klady na jednotku 

produkce, souļasnŊ se v tradiļn²ch centrech a vŊtġinou i s²dlech nadn§rodn²ch 

spoleļnost² (LondĨn, PaŚ²ģ, New York aj.) koncentruje vŊtġina Ś²dic²ch funkc², 

vĨzkum a vĨvoj, centrum vĨrobn²ch sluģeb v podobŊ finanļn²ch (banky, pojiġŠovny, 

investiļn² spoleļnosti) a dalġ²ch sluģeb (poradensk®, pr§vn² firmy, reklamn² agentury 

aj.), vĨroba n§roļn§ na vysoce kvalifikovanou pracovn² s²lu a nejnovŊjġ² technologie 

se koncentruje pŚedevġ²m v zem²ch EU, Japonsku a Severn² Americe. SouļasnĨ trend 

vġak toto tradiļn² pojet² rovnŊģ mŊn², technologicky rostouc² Ļ²na, rŢst kvality 

ļ²nsk®ho ļi jihokorejsk®ho vysok®ho ġkolstv², vysok§ produktivita pr§ce atd. mŊn² 

souļasnou ekonomickou, ale i politickou mapu svŊta, 

¶ rostouc² vĨznam n§rodn²ch kultur, vyjadŚuj²c² respekt k existuj²c² kulturn² 

rozrŢznŊnosti svŊtov®ho (evropsk®ho) hospod§Śsk®ho prostoru, projevuj²c² se 

v nov®m pŚ²stupu k Ś²zen², marketingu a komunikaci (interkulturn² management, 

marketing a komunikace respektuj²c² n§rodn² kulturn² odliġnosti a rozd²ly), 

¶ rozvoj informaļn²ch technologi², zejm®na v podobŊ telekomunikac² a svŊtov® 

poļ²taļov® s²tŊ, ovlivŔuj²c² z§sadn²m zpŢsobem obchod se zboģ²m a kapit§lem, 

Ś²zen² firem a zprostŚedkov§n² informaļn²ch, poradenskĨch a finanļn²ch sluģeb, 

¶ masov§ kustomizace, spoļ²vaj²c² v nov®m pŚ²stupu k z§kazn²ku, kdy jedinec se 

st§v§ trhem. Jsou respektov§ny zvĨġen® n§roky z§kazn²ka na kvalitu, spolehlivost a 

rychlost, z§kazn²k pŚest§v§ bĨt anonymn²m, produkt se mu Ăġije na m²ruñ a v ŚadŊ 

pŚ²padŢ pŚedch§z² prodej vĨrobŊ, 

¶ reengineering, znamenaj²c² z§sadn² pŚehodnocen² a radik§ln² pŚemŊnu 

podnikatelskĨch procesŢ, zahrnuj²c² zmŊny tĨkaj²c² se buŅ ļ§sti podniku, cel®ho 

podniku ļi se jedn§ i o iniciov§n² a uskuteļnŊn² zmŊn nejen v podniku sam®m, ale 
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i v jeho nejbliģġ²m okol². Podstata spoļ²v§ ve vylouļen² zbyteļnĨch procesŢ 

a ponech§n² ve struktuŚe podniku pouze tŊch, kter® mu pŚin§ġej² zvĨġenou hodnotu. 

Tento novĨ trend v Ś²zen² podniku vede i k novĨm pŚ²stupŢm vŢļi dodavatelŢm 

v podobŊ vybudov§n² sofistikovanĨch logistickĨch dodavatelskĨch syst®mŢ 

pracuj²c²ch na principu outsourcingu, ļi vyuģ²vaj²c²ch principu integrace dodavatelŢ 

(kolokace), kdy dodavatel® se st§vaj² pŚ²mĨmi ¼ļastn²ky vĨroby. 

 

I kdyģ vŊtġina ļeskĨch podnikŢ vyv²j² svou aktivitu pouze na m²stn², region§ln² nebo n§rodn² 

¼rovni, jsou tyto podniky souļ§st² i evropsk®ho a svŊtov®ho ekonomick®ho prostŚed². 

Znamen§ to, ģe i nejmenġ² firmy, poskytuj²c² sv® sluģby pouze v m²stn²m mŊŚ²tku, jsou 

a budou ovlivŔov§ny zmŊnami nejen v n§rodn²m, ale i v evropsk®m a glob§ln²m 

ekonomick®m prostŚed². Kaģd§ zemŊ je ¼zce propojena s ostatn²mi st§ty, o Ļesk® republice to 

plat² dvojn§sob. Jej² hospod§Śsk§ politika je ovlivŔov§na politikou jinĨch zem² 

a ekonomickou situac² Evropy a cel®ho svŊta. To plat² zejm®na v tŊch pŚ²padech, kdy je zemŊ 

souļ§st² vyġġ²ho integraļn²ho seskupen², v naġem pŚ²padŊ Evropsk® unie. Trh n§rodn² se 

st§v§ trhem mezin§rodn²m a naopak, n§rodn² trh se st§v§ souļ§st² Ăjednotn®ho (vnitŚn²ho) 

trhuñ a n§rodn² ekonomick® prostŚed² se mŊn² na ekonomick® prostŚed² evropsk®. Z pohledu 

ļesk® firmy je vstup naġ² zemŊ do EU pŚedevġ²m zaļlenŊn²m do jej²ho jednotn®ho trhu, a t²m 

i do velk®ho a svŊtovŊ nejsilnŊjġ²ho ekonomick®ho prostoru bez vnitŚn²ch hranic. 

V souļasnosti pŚedstavuje EU pŚibliģnŊ pŢl miliardy ekonomicky silnĨch z§kazn²kŢ. 

A takovĨ potenci§l v souļasnosti nenab²z² ani poļetnŊ mnohem silnŊjġ² ļ²nskĨ trh, ani trh 

americkĨ aj.  

 

Ekonomick® prostŚed² firmy se skl§d§ z faktorŢ, kter® ovlivŔuj² na jedn® stranŊ moģnosti 

podnikŢ nab²zet vĨrobky a sluģby. Na druh® stranŊ moģnosti z§kazn²kŢ vĨrobky a sluģby 

kupovat.  PŢsoben² tŊchto vlivŢ je rozd²ln® v jednotlivĨch oblastech a zesiluje se ve sv® 

komplexnosti na n§rodn² a mezin§rodn² ¼rovni. I kdyģ vŊtġina podnikŢ vyv²j² svou aktivitu 

pouze na region§ln² nebo n§rodn² ¼rovni, jsou vġechny souļ§st² celosvŊtov®ho ekonomick®ho 

prostŚed². Znamen§ to, ģe i nejmenġ² podniky poskytuj²c² sv® sluģby pouze v lok§ln²m 

mŊŚ²tku jsou ovlivŔov§ny zmŊnami jak v n§rodn²m, tak i mezin§rodn²m ekonomick®m 

prostŚed². Kaģd§ zemŊ je ¼zce ekonomicky propojena s ostatn²mi st§ty. Jej² hospod§Śsk§ 

politika  je ovlivŔov§na politikou jinĨch zem² a celkovou svŊtovou ekonomickou situac². 

Mezin§rodn² situace v²ce ovlivŔuje ty firmy, kter® podnikaj² v celosvŊtov®m mŊŚ²tku, kupuj² 

zboģ² ze zahraniļ², nebo sv® vĨrobky do zahraniļ² prod§vaj². VŊtġina firem je ovġem 

ovlivŔov§na pŚedevġ²m ¼rovn² n§rodn²ho ekonomick®ho prostŚed². Postupuj²c² integrac² 

evropsk® a svŊtov® ekonomiky se vġak i tyto rozd²ly st²raj² a u Ļesk® republiky, kter§ je silnŊ 

proexportn² zem² je vliv situace jak na jednotn®m evropsk®m trhu, tak i trhu svŊtov®m velmi 

silnĨ.  

 

To, jak se rozv²j² ekonomick® prostŚed² v kaģd®m st§tŊ, je ovlivŔov§no Śadou faktorŢ, napŚ. 

pŚ²rodn²mi a lidskĨmi zdroji, m²rou inflace, ¼rokovou m²rou, re§lnĨm pŚ²jmem dom§cnost², 

produktivitou pr§ce, rovnov§hou platebn² bilance aj. Faktory mohou bĨt vĨsledkem 

historick®ho vĨvoje, existuj²c²ho ekonomick®ho syst®mu, vnitŚn² ļi mezin§rodn² politick® 

situace, hospod§Śsk® politiky st§tu, kulturn²ch odliġnost² aj. V trģn² ekonomice existuj² 



25 

 

oblasti, kde role trhu nen² bezvĨhradn§ a st§t prostŚednictv²m sv® hospod§Śsk® politiky hraje 

nezastupitelnou ¼lohu. Jedn§ se pŚedevġ²m o fungov§n² tzv. obecnŊ uģiteļnĨch veŚejnĨch 

statkŢ, kter® nelze ponechat iniciativŊ soukromĨch podnikatelŢ. Jejich fungov§n² ovlivŔuje 

a Ś²d² z vŊtġ², ļi menġ² ļ§sti st§t (ġkolstv², zdravotnictv², st§tn² spr§va, obrana, policie, 

komunikace aj.). D§le se st§t snaģ² stabilizovat ekonomiku a minimalizovat nŊkter® prŢvodn² 

negativn² jevy trģn²ho hospod§Śstv², jako napŚ. nezamŊstnanost, pokles vĨroby, inflaci aj. 

SouļasnŊ je tŚeba uvaģovat s cyklickĨm vĨvojem ekonomiky, kdy ekonomickĨ rŢst je po 

urļit® dobŊ nahrazen poklesem a ekonomickou depres². Jak jiģ bylo uvedeno, st§t prosazuje 

sv® pl§ny a c²le prostŚednictv²m hospod§Śsk® politiky. Rozum²me j² souhrn ekonomickĨch 

c²lŢ, n§strojŢ a opatŚen² st§tu. Hospod§Śsk§ politika je uskuteļŔov§na prostŚednictv²m ļtyŚ 

n§strojŢ; n§stroji monet§rn² (mŊnov®), fisk§ln² (rozpoļtov®), dŢchodov® hospod§Śsk® 

politiky a vnŊjġ² obchodn² a mŊnovou politikou. 

 

Vġechny vlivy n§rodn²ho ekonomick®ho makroprostŚed² se z hlediska podnikov®ho 

marketingu prom²taj² do kupn² s²ly a struktury popt§vky z§kazn²kŢ. Celkov§ kupn² s²la 

z§vis² na ŚadŊ ļinitelŢ. Mezi nejdŢleģitŊjġ² patŚ² dŢchody dom§cnost², vĨġe ¼spor, moģnosti 

¼vŊru. Pracovn²ci marketingu si proto mus² st§le uvŊdomovat re§lnou hospod§Śskou 

a politickou situaci ve st§tŊ, z§sady hospod§Śsk® politiky prov§dŊn® st§tem a z toho 

vyplĨvaj²c² trendy v re§lnĨch dŢchodech dom§cnost², velikosti a struktuŚe popt§vky. 

ObecnŊ plat², ģe se zvyġov§n²m re§ln®ho pŚ²jmu dom§cnost² kles§ procento vĨdajŢ za 

potraviny a zvyġuje se procento vĨdajŢ za sluģby a zboģ² dlouhodob® spotŚeby (obleļen², 

domy, automobily, rekreace, aktivn² tr§ven² voln®ho ļasu, doprava, zdrav², vzdŊl§n² aj.) 

a velikost ¼spor. PŚi zvyġov§n² pŚ²jmu dom§cnost² se rovnŊģ mŊn² struktura popt§vky. 

NapŚ²klad, i kdyģ dojde k  procentn²mu poklesu vĨdajŢ za potraviny ve vztahu k celkov®mu 

pŚ²jmu, z§kazn²ci se zamŊŚ² sp²ġe na kvalitnŊjġ² a tedy i draģġ² druhy potravin. PodobnĨch 

pŚ²kladŢ fungov§n² ekonomickĨch z§konitost² je moģno uv®st mnohem v²ce. 

 

Podniky vyv²jej² svou ļinnost v ŚadŊ regionŢ a oblast² jednoho st§tu. Podm²nky oblast² mohou 

bĨt rozd²ln®. Zat²mco napŚ²klad v jedn® oblasti mŢģe bĨt m²ra nezamŊstnanosti 20%, v jin® 

mŢģe bĨt tento pomŊr ļtyŚikr§t niģġ². V jednom regionu se soukrom® podnik§n² bouŚlivŊ 

rozv²j², v jin®m je tomu naopak. Jedno mŊsto mŢģe m²t vynikaj²c² podm²nky pro cestovn² 

ruch, jin® prakticky ģ§dn® atd. Proto by bylo nerozumn® prosazovat stejnou marketingovou 

strategii v r§mci cel®ho st§tu. Zat²mco napŚ²klad v jedn® oblasti se jev² vĨhodn® budovat s²Š 

novĨch hotelovĨch a restauraļn²ch zaŚ²zen², bohatou s²Š cyklostezek aj., v jin® by to bylo 

zbyteļn® plĨtv§n² penŊz. Budov§n² novĨch hypermarketŢ se bude jevit rozumn® tam, kde lze 

oļek§vat zvĨġenou popt§vku z§kazn²kŢ, kterou st§vaj²c² obchodn² s²t² nemŢģeme uspokojit. 

 

Pochopit ekonomick® vlivy makroprostŚed² nemus² bĨt pro pracovn²ky marketingu obt²ģn®. 

Mus² bĨt sezn§meni s ekonomickou teori², zejm®na s teori² nab²dky a popt§vky. Tyto 

vŊdomosti a znalost chov§n² z§kazn²ka mohou bĨt dobrĨm z§kladem pro marketingov® 

rozhodov§n². Plat² totiģ nŊkter® obecn® z§konitosti, kterĨch podnikovĨ marketing mŢģe 

vyuģ²vat. Sn²ģen² ¼rokov® m²ry bank napŚ²klad zvyġuje popt§vku po kapit§lovĨch statc²ch. 

Ne¼roda nŊkter® plodiny zvĨġ² popt§vku po substituļn² potravinŊ atd. Moģnosti podnikŢ 

v ovlivŔov§n² tŊchto vlivŢ jsou omezen®. Jednou z cest mŢģe bĨt zakl§d§n² obchodn²ch 
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komor ļi dostateļnŊ silnĨch sdruģen² podnikŢ a jejich prostŚednictv²m lze vytv§Śet Ălobbyò 

s vlivem na rozhodov§n² parlamentu a vl§dy. 

 

Demografick® prostŚed² je dalġ² velmi dŢleģitou veliļinou ovlivŔuj²c² ļinnosti podnikŢ. 

Demografie se zabĨv§ zkoum§n²m populace a populaci tvoŚ² z§kazn²ci, kteŚ² vytv§Śej² trh. 

Proto se podnikovĨ marketing zabĨv§ zkoum§n²m demografickĨch vlivŢ kaģd® oblasti, ve 

kter® firma podnik§. Tzn. velikost² populace, vŊkovĨm sloģen²m, rozdŊlen²m podle pohlav², 

natalitou a mortalitou, n§rodnostn²m, n§boģenskĨm ļi rasovĨm sloģen²m obyvatelstva.   

 

Pokud m§ podnik rozhodnout, co a kolik bude vyr§bŊt, mus² zn§t mnoģstv² a sloģen² 

z§kazn²kŢ, kteŚ² budou ochotni jeho vĨrobek koupit. V opaļn®m pŚ²padŊ by jeho pracovn²ci 

nevŊdŊli, koho a jak maj² na trhu oslovit. V mnoģstv² a struktuŚe obyvatelstva doch§z² 

k obecnĨm zmŊn§m. MŊn² se sloģen² vŊkovĨch skupin obyvatelstva a ty pak hluboce 

ovlivŔuj² marketingov® strategie, kter® se zamŊŚuj² na c²lov® trhy. ObecnŊ lze Ś²ci, ģe 

obyvatelstvo vŊtġiny hospod§Śsky vyspŊlĨch zem² st§rne. V dŢsledku niģġ² porodnosti, lepġ² 

l®kaŚsk® p®ļe a zvyġov§n²m prŢmŊrn®ho vŊku obyvatelstva. V zem²ch tzv. tŚet²ho svŊta je 

vġak trend jinĨ. Porodnost, ġpatn® ekonomick® podm²nky, v§lky a konflikty, glob§ln² zmŊny 

v poļas² projevuj²c² se mimo jin® v nebezpeļ² sucha v ŚadŊ zem² se jev² bĨt jedn²m 

z nejpalļivŊjġ²ch probl®mŢ lidstva projevuj²c² se mimo jin® v ekonomick® migraci, 

radikalizaci (napŚ. n§boģensk®) urļitĨch skupin obyvatelstva atd. Z hlediska marketingov®ho 

rozhodov§n² doch§z² v rozvinutĨch st§tech k jinĨm trendŢm a dalġ²m demografickĨm 

zmŊn§m. Lid® vstupuj² do manģelsk®ho svazku pozdŊji a poļet dŊt² si pl§nuj² na jedno aģ dvŊ. 

Typick§ je i vyġġ² zamŊstnanost ģen, coģ vede k posunu tradiļn²ch rol² a hodnot v rodinŊ. 

VĨsledkem je, ģe prodejci potravin ļi potŚeb pro dom§cnost se st§le v²ce zamŊŚuj² i na 

manģele, jako na svŢj c²lovĨ trh.  

 

RovnŊģ stoup§ poļet lid², kteŚ² neģij² v rodinŊ, ale buŅ jak druh a druģka, anebo samostatnŊ 

(ovdovŊl², rozveden², svobodn² lid® bez dŊt², s dŊtmi aj.). Jmenovan§ skuteļnost ovlivŔuje 

rozhodov§n² o c²lov®m trhu, protoģe takov² z§kazn²ci maj² odliġn® vzory chov§n² pŚi n§kupu, 

vyplĨvaj²c² z jejich odliġnĨch potŚeb (menġ² balen² potravin, ļastŊjġ² n§kupy hotovĨch 

pokrmŢ, menġ² byty a jejich odliġn® vybaven² atd.). Statistiky ukazuj², ģe se obyvatelstvo 

st§v§ vzdŊlanŊjġ²m (samostatnou ot§zkou je ovġem kvalita vzdŊl§n²). VŊtġ² poļet vzdŊlanĨch 

lid² vede ke zmŊn§m v popt§vce, zejm®na v jej² struktuŚe. VzdŊlan² lid® budou bezesporu 

kupovat v²ce knih v tradiļn² nebo elektronick® podobŊ, urļitĨ druh ļasopisŢ, v cestovn²m 

ruchu se v²ce zamŊŚ² na pozn§vac² z§jezdy atd. Vysokoġkolsky vzdŊlan² lid® nejsou obvykle 

v§ġnivĨmi div§ky televize, a pokud ano, tak preferuj² urļit® specifick® kan§ly a programy, coģ 

n§slednŊ mŢģe m²t vliv na rozhodov§n² o druhu m®dia pouģit®ho pro konkr®tn² reklamn² 

kampaŔ.  

 

Dalġ²m charakteristickĨm demografickĨm jevem ve svŊtŊ je vysok§ mobilita obyvatelstva. 

Lid® se stŊhuj² uvnitŚ jednoho st§tu za prac², pŚ²jemnŊjġ²m a zdravŊjġ²m bydlen²m atd. RovnŊģ 

doch§z² k velkĨm pŚesunŢm obyvatelstva z dŢvodŢ jiģ zm²nŊn® politick® ļi ekonomick® 

emigrace, tedy z§vaģnĨ probl®m, kter®mu ļel² mimo jin® i souļasn§ Evropa. Pohybu 

obyvatelstva u n§s br§n² urļitĨ konzervatizmus a odpor ke stŊhov§n² za prac². Vliv uvedenĨch 
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demografickĨch faktorŢ je nespornĨ a vede k tomu, ģe se firmy zaļ²naj² v²ce zamŊŚovat na 

rozļlenŊnĨ c²lovĨ trh podle vŊku, pohlav², vzdŊl§n², bydliġtŊ, rasy atd.  TakovĨ trh je l®pe 

dosaģitelnĨ a zasaģitelnĨ prostŚedky propagace. Proto sledov§n² demografickĨch trendŢ by 

mŊlo bĨt v podnikov®m marketingu souļ§st² rozboru trhu, analĨzy vnitŚn²ch i vnŊjġ²ch vlivŢ 

a kr§tkodob®ho i strategick®ho pl§nov§n². Nov® technologie umoģŔuj² v²ce neģ pouhou 

segmentaci, nab²z² velmi podrobnou kustomizaci, tj. osloven² konkr®tn²ho z§kazn²ka podle 

jeho chov§n² na internetu, jeho z§jmŢ, skuteļnĨch potŚeb, pŚ§n² a tuģeb. 

 

PŚ²rodn² prostŚed² zahrnuje z§soby pŚ²rodn²ch zdrojŢ a jejich cenu. Probl®my devastace 

ģivotn²ho prostŚed² v m²stn²m i celosvŊtov®m mŊŚ²tku. Jedn²m z negativn²ch vlivŢ je omezen® 

mnoģstv² surovin. Lidstvo jako celek i jednotliv® st§ty dle svĨch podm²nek zaļ²naj² pociŠovat 

nedostatek kvalitn² vody. Rozloha lesŢ se kaģdoroļnŊ rychle sniģuje a brzy lze oļek§vat nejen 

nedostatek dŚeva, ale i dopady tohoto trendu na poļas² a hroz²c² sucho. VŊtġina lidstva 

pociŠuje nedostatek z§kladn² ģivotn² suroviny, tj. potravin a vody. PrŢmysl v kaģd® zemi 

ohroģuje a niļ² ģivotn² prostŚed².  Doch§z² ke zvyġov§n² kyselosti pŢdy, probl®mŢm 

s chemickĨm ļi jadernĨm odpadem, ke zvyġov§n² existence rŢznĨch neģ§douc²ch chemickĨch 

prvkŢ ve vodŊ a pŢdŊ v dŢsledku nadmŊrn®ho hnojen² pŢdy chemickĨmi hnojivy, 

k probl®mŢm s likvidac² nŊkterĨch druhŢ obalŢ, ne kaģdĨ je ochoten odpad poctivŊ tŚ²dit. 

Jmenovan® skuteļnosti negativnŊ ovlivŔuj² vĨrobn² moģnosti podnikŢ (z hlediska 

podnikov®ho) t²m, ģe zvyġuj² ceny vstupŢ. VeŚejn® m²nŊn² i legislativa nut² podniky budovat 

n§kladn® zaŚ²zen² na ļiġtŊn² odpadŢ a filtraci prŢmyslovĨch zplodin atd. Na druh® stranŊ vġak 

tato skuteļnost vytv§Ś² moģnosti pro Śadu firem, kter® zaŚ²zen² vyr§bŊj². D§v§ moģnosti 

i firm§m, kter® nab²zej² na trhu nov® vĨrobky, kter® jsou k ģivotn²mu prostŚed² m§lo, nebo 

vŢbec ġkodliv®. 

 

Jedn²m z nejsilnŊjġ²ch vnŊjġ²ch vlivŢ pŢsob²c²m na marketingov® rozhodov§n² podnikŢ jsou 

zmŊny v technologii a technice. Zahrnuj² vġechny hlavn² zmŊny v surovin§ch, vĨrobc²ch 

a vĨrobn²ch postupech. Maj² vliv na rozvoj jednotlivĨch prŢmyslovĨch odvŊtv² a podnikŢm 

vytv§Śej² dalġ² moģnosti v rozvoji novĨch vĨrobkŢ a vytv§Śen² zcela novĨch trhŢ.  TechnickĨ 

a technologickĨ rozvoj je tak rychlĨ, ģe kaģdĨ rok se na svŊtovĨch trz²ch objevuje Śada 

technicky a technologicky zcela unik§tn²ch vĨrobkŢ. Podniky, kter® neudrģ² krok s vĨvojem, 

brzy zjist², ģe nab²zej² na trhu technicky zastaral® vĨrobky, o kter® nen² z§jem, a dŚ²ve ļi 

pozdŊji se dostanou do probl®mŢ. Pro pŚ²klady nemus²me chodit daleko. Znaļka Nokia byla 

jeġtŊ pŚed deseti lety jednou z nejvĨġe hodnocenĨch svŊtovĨch znaļek. Jakou hodnotu m§ 

dnes? Zlomek t® pŢvodn². DŢvodem je Ăzasp§n²ñ ve vĨvoji novĨch chytrĨch telefonŢ, kde 

iniciativu pŚevzaly firmy Apple, Samsung, ļ²nskĨ Huawei a jin®. TechnickĨ pokrok ovlivŔuje 

podnik nŊkolika zpŢsoby. Vliv na podnikovĨ marketing m§ skuteļnost, zdali vĨhody plynouc² 

z nov® technologie ļi techniky jsou vĨsledkem technick®ho rozvoje podniku (nebo podnik 

z²skal vĨhradn² pr§va). Zda podnik vyuģ²v§ s§m konkurenļn² vĨhody, nebo ji vyuģ²v§ jeho 

konkurence a podnik ji nem§ moģnost s§m uģ²vat. TechnickĨ rozvoj mŢģe tak® v®st k tomu, 

ģe sortiment vyr§bŊnĨ podnikem se mŢģe st§t mor§lnŊ zastaralĨm. I kdyģ se jedn§ o vĨrobek 

vysok® kvality a v dan®m sortimentu na vysok® technick® ¼rovni, mŢģe m²t podnik s jeho 

prodejem pot²ģe. V souļasnosti pracuj² vŊdci na ŚadŊ novĨch technologi², kter® by mŊly 

zmŊnit charakter vĨroby a vĨslednĨch produktŢ. NejvŊtġ² pozornost se vŊnuje a k nejvŊtġ²m 
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zmŊn§m doch§z² v oblasti biotechnologie, elektroniky, tvorby novĨch materi§lŢ, rozvoje 

komunikac² aj.  

 

Politick® prostŚed² vytv§Ś² siln® vlivy na rozhodov§n² a pl§nov§n² podnikov®ho marketingu. 

Je tvoŚeno legislativou, vl§dn²mi org§ny a z§jmovĨmi n§tlakovĨmi skupinami (lobby). 

VytvoŚen§ legislativa urļuje Ăpravidla hryò v podnikatelsk® sf®Śe a chr§n² firmy napŚ. pŚed 

tzv. nekalou soutŊģ². V naġich podm²nk§ch se jedn§ o souhrn pr§vn²ch pŚedpisŢ upravuj²c²ch 

z§konnou cestou vztahy mezi podniky. Je obsaģen napŚ²klad v obchodn²m z§kon²ku, 

obļansk®m z§kon²ku a ģivnostensk®m z§konŊ. Dalġ²m politickĨm vlivem ovlivŔuj²c²m 

podnikovĨ marketing jsou pr§vn² pŚedpisy vydan® vl§dou nebo i EU na ochranu spotŚebitelŢ. 

V ŚadŊ vyspŊlĨch zem² chr§n² spotŚebitele napŚ. pŚed lģivou a zav§dŊj²c² reklamou, 

nezdravĨmi ļi nebezpeļnĨmi vĨrobky, pŚedraģenĨmi sluģbami roamingu u mobiln²ch 

oper§torŢ atd. Jin§ legislativn² opatŚen² mohou chr§nit z§jmy spoleļnosti pŚed neģ§douc²mi 

podnikatelskĨmi aktivitami. MŢģe j²t o omezen² propagace a reklamy zdrav² ġkodlivĨch 

vĨrobkŢ (napŚ. cigarety nebo omezen² prodeje alkoholu v nŊkterĨch zem²ch, ļi z§kaz prodeje 

a distribuce drog apod.). 

 

Kulturn² a soci§ln² prostŚed² pŚedstavuje Śadu faktorŢ, kter® vyplĨvaj² z hodnot, zvykŢ, 

pŚ²stupŢ a preferenc² obyvatelstva urļit® zemŊ nebo oblasti. D§vaj² pak celkovĨ smŊr chov§n² 

a jedn§n² obyvatel v oblasti hospod§Śsk®, politick® a soci§ln². Lid® vyrŢstaj² a ģij² v urļit® 

spoleļnosti, v urļit®m prostŚed², kter® usmŊrŔuje a vytv§Ś² jejich hodnoty a chov§n² mezi 

sebou. Kulturn² a soci§ln² faktory je pro podnikovĨ marketing velmi tŊģk® pochopit, 

pŚedpov²dat je a vļas na nŊ reagovat. UvnitŚ kaģd® spoleļnosti existuj² i urļit® skupiny lid² 

maj²c² spoleļn® z§jmy, hodnotovĨ syst®m, preference, pŚ§n². NazĨv§me je subkultury 

a v kaģd® spoleļnosti existuj² rŢzn® formy subkultur, napŚ²klad od jehovistŢ aģ po pracuj²c² 

¼spŊġn® podnikatelky. Tyto skupiny obyvatel se velmi vyznaļuj² mimo jin® i odliġnĨm 

chov§n²m pŚi n§kupu a mohou podniku slouģit jako c²lovĨ trh. V hodnotov®m ģebŚ²ļku 

obyvatel doch§z² k neust§lĨm pohybŢm. Vedle konzumn²ho zpŢsobu ģivota, kterĨ se, 

bohuģel, st§v§ pro vŊtġinu obyvatel c²lem a smyslem jejich ģivota, se projevuj² zejm®na 

u mladĨch lid² posuny v hodnotov®m ģebŚ²ļku. Nemus² vġak vģdy bĨt pozitivn².  

 

Pojmem kultura se tradiļnŊ zabĨv§ sociologie, kulturn² antropologie, soci§ln² psychologie 

a psychologie, v posledn² dobŊ se t²mto fenom®nem zejm®na v souvislosti s internacionalizac² 

ekonomiky a jej² globalizac² zabĨv§ i management, marketing a soci§ln² komunikace. 

Globalizace je nevyhnutelnĨm procesem stejnŊ jako akceptace kulturn² rozrŢznŊnosti. Na 

jedn® stranŊ se svŊt a Evropa st§v§ v²ce homogenn²m prostorem z pohledu hodnot, pŚ§n², 

ģivotn²ho stylu a rozd²ly mezi n§rodn²mi trhy se v mnoha pŚ²padech st²raj². Na stranŊ druh® 

odliġnosti mezi n§rody, regiony a etnickĨmi skupinami pŚedevġ²m z pohledu kulturn²ch 

rozd²lŢ nejen pŚetrv§vaj², v mnoha pŚ²padech jsou v²ce zŚeteln® neģ dŚ²ve. Z§kladem osobn²ch, 

spoleļenskĨch, pracovn²ch a obchodn²ch stykŢ s partnery a z§kazn²ky z jinĨch zem² jsou 

vedle znalost² jazykovĨch a nŊkterĨch specifickĨch znalost² (napŚ²klad pr§vn²ch pŚedpisŢ, 

etiky, technik zahraniļnŊ obchodn²ch operac² atd.) i znalosti mentality a kultury  obyvatel 

tŊchto zem². Naj²t Ăspoleļnou Śeļñ s partnery nebo z§kazn²ky jinĨch zem² mŢģe bĨt ļasto 

velmi obt²ģn®. Vedle rozd²ln®ho kulturn²ho z§zem² zde mohou hr§t roli i jin® faktory, 
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napŚ²klad odliġn® soci§ln² pozice jednotlivĨch osob, individu§ln² rozd²ly v z§jmech, jazykov® 

vybavenosti atd.  

 

Pokud chtŊj² bĨt napŚ²klad naġe podnikatelsk® subjekty ¼spŊġn® na jednotn®m evropsk®m 

trhu, mus² br§t v ¼vahu pŚi tvorbŊ marketingov®ho mixu jednak kulturn² odliġnosti 

jednotlivĨch evropskĨch zem², jednak hledat i kulturn² podobnosti, kter® nab²zej² moģnost 

uplatnŊn² standardizovanĨch marketingovĨch strategi². Marketing pŚij²maj²c² a respektuj²c² 

existenci kulturn²ch odliġnost² definujeme jako interkulturn² marketing. Vych§z² 

z pŚedpokladu, ģe kultura ovlivŔuje kupn² chov§n² jednotlivcŢ ļi dom§cnost² stejnŊ jako 

zpŢsob uģit² produktu a n§slednŊ kaģdĨ jej² element tak® volbu jednotlivĨch ļ§st² 

marketingov®ho mixu. PodobnŊ je tomu s marketingovou ļi osobn² komunikac². V mnoha 

pŚ²padech jsou to pr§vŊ kulturn² odliġnosti obyvatel pŚ²sluġn® zemŊ, kter® rozhoduj² o tom, 

zdali bude propagace produktu ¼spŊġn§. Je pŚitom jedno, zda bude komunikace spoļ²vat 

pouze v podobŊ pŚ²balov®ho let§ku nebo finanļnŊ n§roļn® televizn² reklamŊ. Interkulturn² 

marketing je trvalĨ proces pŚizpŢsobov§n² marketingovĨch programŢ c²lovĨm n§rodn²m ļi 

region§ln²m trhŢm. 

 

Zejm®na u stŚedn² a mlad® generace doch§z² v masov®m mŊŚ²tku ke snaze o vŊtġ² a pestŚejġ² 

fyzick® vyģit² a snaze bĨt fit. Z hlediska marketingu to pak vyvol§v§ popt§vku po cel® ŚadŊ 

novĨch vĨrobkŢ a sluģeb. Mnoho lid² mŊn² sv® navykl® stravovac² n§vyky. Orientuj² se na 

nepŚ²liġ zdrav® rychl® obļerstven², nebo naopak na makrobiotickou stravu. Marketing m§ za 

¼kol tyto trendy pŚedv²dat, ļasto i ovlivŔovat a uspokojovat ke spokojenosti z§kazn²kŢ 

odpov²daj²c²mi vĨrobky a sluģbami. Mnoho podnikŢ se problematikou makroprostŚed² pŚ²liġ 

nezabĨv§. Povaģuj² je za neovlivnitelnĨ faktor, kter®mu se maxim§lnŊ mus² pŚizpŢsobovat. 

Analyzuj² sv® prostŚed² a snaģ² se vyhnout pŚ²padnĨm konfliktŢm, kter® by jim z prostŚed² 

mohly hrozit. Jin® firmy vol² aktivnŊjġ² pŚ²stup k prostŚed², a pokud to moģn® je, snaģ² se jej 

ve svŢj prospŊch ovlivnit. V nŊkterĨch pŚ²padech vġak ignorance nŊkter®ho z vlivŢ mŢģe 

zpŢsobit podnikov®mu marketingu fat§ln² chybu. 

 

Ot§zky a ¼koly: 

 

1) Zvolte jednu V§mi zn§mou firmu, kter§ m§ ekonomick® pot²ģe a snaģte se na ni 

konkretizovat vnitŚn² vlivy ovlivŔuj²c² jej² aktivity a cesty, kter® by dle Vaġich ¼vah mohly 

v®st ke zlepġen² situace? 

2) řeknŊte svŢj n§zor na to, jak a kter® ze ġesti vlivŢ firemn²ho makroprostŚed² mohou 

ovlivnit fungov§n² automobilky Ġkoda. 

3) Mlad² lid® ve vŊku 14-19 jsou velmi vĨznamnĨm trhem pro vĨrobce a prodejce 

spotŚebn²ho zboģ².  Ļ²m se dle Vaġeho n§zoru odliġuje marketing zamŊŚenĨ na tuto 

c²lovou skupinu od marketingu zamŊŚen® na jin® skupiny obyvatel? 

4) Rozeberte vġechny faktory tvoŚ²c² mikroprostŚed², mezo a makroprostŚed² ġkoly kterou 

studujete a uveŅte, jak tyto mohou ovlivŔovat jej² pr§ci.   
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3. MarketingovĨ informaļn² syst®m 

 

Kl²ļov§ slova:  

marketingovĨ informaļn² syst®m, vnitŚn² zdroje informac², marketingovĨ vĨzkum, segmentaļn² 

vĨzkum, prim§rn² ¼daje, sekund§rn² ¼daje, pozorov§n², prŢzkum, experiment, dotazn²k, 

interview, kontakt, vĨbŊr vzorku 

 

Osvojen² poznatkŢ: 

 

¶ pochopen² pojmu marketing a struktury marketingov®ho informaļn²ho syst®mu 

¶ pozn§n² dŢleģitosti kvalitn²ch informac² z²sk§vanĨch z vnitŚn²ch zdrojŢ podniku 

¶ sezn§men² se s kroky marketingov®ho vĨzkumu a jeho dŢleģitosti pro management 

podniku 

¶ pochopen² rozd²lŢ mezi prim§rn²mi a sekund§rn²mi ¼daji a sezn§men² se s jejich 

hlavn²mi zdroji. 

 

V pŚedch§zej²c² kapitole jsme se sezn§mili se vġemi hlavn²mi vlivy, kter® ovlivŔuj² 

rozhodovac² procesy v podniku. Rozhodov§n² je v podstatŊ procesem vyhodnocov§n² 

a srovn§v§n². Abychom mohli porovn§vat a vyhodnocovat, mus²me m²t nezbytnŊ dostatek 

relevantn²ch informac². Bez nich se proces rozhodov§n² st§v§ n§hodnĨm a nepodloģenĨm. 

Pokud nechce management podniku pŚenechat iniciativu konkurenci a chce ji udrģet, 

popŚ²padŊ pos²lit sv® pozice na trhu, mus² neust§le vlivy marketingov®ho prostŚed² sledovat 

a vyhodnocovat. AŠ jiģ se jedn§ o zmŊny v pŚ§n² z§kazn²kŢ, nov® aktivity konkurence, lepġ² 

distribuļn² moģnosti, zmŊny ekonomick®ho prostŚed² atd. Chce-li vġechny potŚebn® 

informace z²skat, mus² si podnik vybudovat marketingovĨ informaļn² syst®m (MIS) 

a zpŢsob z²sk§v§n² potŚebnĨch informac².  

 

KaģdĨ podnik m§ svŢj vlastn² marketingovĨ informaļn² syst®m. NapŚ²klad v soukrom® 

maloobchodn² prodejnŊ s potravinami je to znalost majitele o druz²ch potravin. Informace 

o tom, o jak® potraviny byl v posledn² dobŊ z§jem, a dobŚe se prod§valy. D§le odhad, o kterĨ 

vĨrobek by mohl bĨt v bl²zk® budoucnosti z§jem, objedn§vky zboģ² a pŚehled o prodan®m 

zboģ² atd. Ve velkĨch modern²ch podnic²ch bude MIS pŚedstavovat oddŊlen² vybaven® s²t² 

poļ²taļŢ. Zde pracuj² odbornŊ vyġkolen² odborn²ci spolupracuj²c² s prodejci. Prov§dŊj² 

prŢzkum trhu, analĨzu ¼dajŢ zjiġtŊnĨch specializovanĨmi firmami na zak§zku atd.  

 

3.1.  Pojem a struktura MIS 
 

Vybudov§n² MIS umoģŔuje podnikov®mu marketingu vyuģ²vat z²skanĨch informac² 

prŢbŊģnŊ. Smyslem marketingov®ho informaļn²ho syst®mu je neust§le monitorovat situaci na 

trhu.  PŚi vzniku urļit®ho probl®mu existuje pro management dostatek informac² 

umoģŔuj²c²ch kvalifikovan® rozhodnut². Informace jsou z²sk§v§ny z Śady zdrojŢ, mŢģe se 

jednat o intern² informace (pŚehledy o prodeji, informace od podnikovĨch prodejcŢ aj.) nebo 

informace extern² (napŚ²klad informace z²skan® ze sdŊlovac²ch prostŚedkŢ, informace 

o aktivit§ch konkurence, ¼daje z²skan® prŢzkumem trhu uskuteļnŊnĨm vĨzkumnou 
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agenturou, aj.). PŚ²kladem typick®ho vyuģ²v§n² MIS v podniku mŢģe bĨt sledov§n² pod²lu na 

trhu urļit®ho vĨrobku ļi znaļky. V MIS se shromaģŅuj² veġker® relevantn² informace tĨkaj²c² 

se t®to ot§zky: ceny, pod²lu na trhu, aktivit konkurence. Kaģd§ nov§ informace tĨkaj²c² se 

tohoto probl®mu se st§v§ dalġ² ļ§st² marketingov®ho informaļn²ho syst®mu podniku.  

 

Pro Śadu podnikŢ u n§s je poŚ§d jeġtŊ typick§ situace, kdy veden² vŊnuje hlavn² pozornost 

z²sk§n² finanļn²ch prostŚedkŢ, materi§lu, vybaven² a person§lu, pŚiļemģ vŊnuje velmi malou 

pozornost dalġ²mu, nem®nŊ dŢleģit®mu ĂvĨrobn²mu faktoruò, to je informac²m. Zm²nŊnĨ 

majitel soukrom®ho obchodu s potravinami se mŢģe spol®hat na svŢj velmi jednoduchĨ 

informaļn² syst®m a instinkt. M§ velmi ¼zkĨ kontakt se svĨmi z§kazn²ky a dodavateli. Zn§ je 

ļasto osobnŊ, zn§ jejich zvyky, pŚ§n², chov§n², hovoŚ² s nimi. To, co vġak staļ² pro obchod na 

roku ulice, nestaļ² pro firmu podnikaj²c² v n§rodn²m ļi dokonce mezin§rodn²m mŊŚ²tku. 

Souļasn® vĨvojov® trendy v marketingu, kter® se vyznaļuj² pŚechodem od m²stn²ho na 

n§rodn² a mezin§rodn² trh, zvyġov§n²m n§rokŢ a poģadavkŢ z§kazn²kŢ a zesilov§n²m 

konkurence, vyvol§vaj² u podnikŢ potŚebu po informac²ch ve vyġġ² kvalitŊ a mnoģstv². Velk® 

a ¼spŊġn® firmy se potŚeb§m pŚizpŢsobuj². Vytv§Śej² syst®m zajiġŠuj²c² managementu podnikŢ 

potŚebn® informace nezbytn® pro kvalifikovan§ rozhodnut². MIS tedy pŚedstavuje snahu 

podnikŢ o systemizaci tokŢ informac² nezbytnĨch pro Ś²zen² marketingu za ¼ļelem jejich 

vļasn® a efektivn² vyuģitelnosti. 

 

MarketingovĨ informaļn² syst®m mŢģeme definovat jako syst®m vġech procedur 

vytvoŚenĨch za ¼ļelem shromaģŅov§n², analĨzy a vyhodnocov§n² informac² nezbytnĨch 

pro kvalitnŊjġ² pl§nov§n², organizov§n², Ś²zen² a kontrolu marketingovĨch aktivit. 

 

Z§kladn² informace z²sk§v§ management podniku z vnitŚn²ch zdrojŢ firmy, tj. napŚ²klad 

z vlastn² ¼ļetn² a statistick® evidence. Informace je moģno z²skat z ¼ļetn²ch uz§vŊrek, rozborŢ 

ekonomick® ļinnosti podniku, hl§ġen² prodejcŢ, obchodn²ch z§stupcŢ ļi vedouc²ch 

maloobchodn²ch prodejen (pokud je podnik m§). PŚedevġ²m je sledov§n prodej, jeho vĨġe 

a struktura, velikost z§sob, cyklus objedn§vek a velikost dod§vek, vĨnosy firmy aj. Uveden® 

informace n§m mohou poskytnout cenn® poznatky o minul®m vĨvoji, popŚ²padŊ o urļitĨch 

trendech. Aby bylo moģno z²skat ¼plnŊjġ² obraz, je vhodn® ¼daje konfrontovat s n§zorem 

podnikovĨch prodejcŢ, kteŚ² z osobn²ho styku znaj² n§zory, postoje a pŚ§n² z§kazn²kŢ, 

hodnocen² podnikovĨch vĨrobkŢ a sluģeb a pŚ²padnŊ i situaci konkurence.   

 

Informace z²skan® z podnikov® evidence a statistiky poskytuj² cenn® marketingov® informace, 

kter® vġak maj² jeden nedostatek, tĨkaj² se totiģ minulosti. Pracovn²ci podnikov®ho 

marketingu vġak potŚebuj² m²t vļasn® a pŚesn® ¼daje o skuteļnosti, kter§ pr§vŊ prob²h§. Proto 

je v podniku nutnĨ efektivnŊ funguj²c² syst®m toku informac² mezi pracovn²ky, oddŊlen²mi 

a vnŊjġ²m prostŚed²m. Veden² marketingu by mŊlo z²sk§vat rychl® a pŚesn® informace od 

ostatn²ch oddŊlen² firmy a naopak. M§ m²t pŚ²stup k odborn®mu tisku, publikac²m, hovoŚit 

s partnerskĨmi firmami a z§kazn²ky. DobŚe funguj²c² firma, kter§ vych§z² z marketingov® 

podnikatelsk® koncepce, si uvŊdomuje nutnost proġkolov§n² svĨch pracovn²kŢ pracuj²c²ch 

v prodeji. V², ģe kvalifikovan² pracovn²ci investovan® prostŚedky firmŊ brzy vr§t², nejen 
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v podobŊ zvĨġen®ho prodeje. Z²sk§vaj² vġak i informace a ¼daje od z§kazn²kŢ tĨkaj²c² se 

podnikovĨch vĨrobkŢ a znaļky. 

 

Firmy tak® st§le v²ce vyuģ²vaj² datab§zovĨch souborŢ zahrnuj²c²ch ¼daje o z§kazn²c²ch. 

Tvorba tŊchto souborŢ souvis² s posilov§n²m vĨznamu tzv. pŚ²m®ho marketingu, tj. pŚ²m®ho 

kontaktu se z§kazn²kem prostŚednictv²m internetu, telefonu, poġty ļi z§silkov® sluģby. Se 

z§kazn²ky se pracuje adresnŊ s dŢrazem na obousmŊrnou interakci a se snahou o vybudov§n² 

dlouhodobĨch, pozitivn²ch a st§lĨch vztahŢ mezi firmou a z§kazn²kem. Proto tak® dobŚe 

vybudovanĨ datab§zovĨ soubor z§kazn²kŢ, kterĨ je souļ§st² MIS, je z§kladn²m pŚedpokladem 

¼spŊġn®ho pŚ²m®ho marketingu. Dneġn² technologie umoģŔuj² tyto datab§ze vytvoŚit 

v potŚebn®m rozsahu a nadstandardn²m obsahu. Firmy si soubory vytv§Śej² buŅ samy, ale 

protoģe se jedn§ o person§lnŊ a finanļnŊ velmi n§roļnou ļinnost, ļasto pŚenech§vaj² ļinnost 

na specializovanĨch firm§ch. Vġechny hospod§Śsk® subjekty vġak pŚi zjiġŠov§n² a uchov§n² 

¼dajŢ o potenci§ln²ch z§kazn²c²ch jsou povinni dodrģovat platn® pr§vn² pŚedpisy tĨkaj²c² se 

ochrany osobn²ch dat, zejm®na posledn² smŊrnice GDPR, kter§ chr§n² spotŚebitele pŚed 

zneuģ²v§n²m jejich osobn²ch ¼dajŢ. 

 

3.2. MarketingovĨ vĨzkum 

 

DŢleģitou funkc² marketingov®ho vĨzkumu je pomoci podnikov®mu marketingu pŚedpovŊdŊt 

chov§n² a jedn§n² z§kazn²kŢ a sn²ģit podnikatelsk® riziko. Poskytuje specifick®, ovŊŚiteln® 

informace tĨkaj²c² se trhu, konkurence, prostŚed² a zejm®na z§kazn²kŢ, vļetnŊ jejich reakce na 

jednotliv® ļ§sti marketingov®ho mixu. MarketingovĨ vĨzkum je ļasto mylnŊ zamŊŔov§n 

s pojmem prŢzkum trhu, coģ nen² spr§vn®. MarketingovĨ vĨzkum je souhrn aktivit, kter® 

zkoumaj² vġechny ļ§sti marketingov® praxe vļetnŊ trhŢ, vĨrobkŢ, distribuļn²ch cest, cen, 

chov§n² z§kazn²ka, komunikace s n²m. (PrŢzkum trhu je jednou z ļ§st² marketingov®ho 

vĨzkumu, pravdŊpodobnŊ nejzn§mŊjġ² a zŚejmŊ nejļastŊji pouģ²vanou). 

 

Henry Ford napŚ²klad zjistil prostŚednictv²m marketingov®ho vĨzkumu spr§vnou cenu, za 

kterou mohl sv® automobily prod§vat po milionech. N§sledovnŊ zavedl hromadnou vĨrobu 

levnĨch automobilŢ, ļ²mģ vyrovnal nab²dku zvĨġen® popt§vce. PŚi velkĨch a rychlĨch 

zmŊn§ch, ke kterĨm dnes doch§z² v oblasti inovac² vĨrobkŢ, cen, potŚeb trhu atd., mŢģe m²t 

nespr§vn® rozhodnut² pro budoucnost firmy velmi v§ģn® dŢsledky. Proto je vĨzkum vġech 

faktorŢ, kter® na podnik pŢsob², podstatnĨ. Spr§vn® rozhodnut² a t²m i minimalizace 

podnikatelsk®ho rizika pŚedpokl§d§ m²t spr§vn® znalosti o budouc²m prostŚed², chov§n² 

z§kazn²ka a situaci na trhu. Rozhodnut² o tom, zda bude firma prov§dŊt marketingovĨ 

vĨzkum, z§vis² pŚinejmenġ²m na tŚech krit®ri²ch: 

 

¶ firma si nen² jista nŊkterĨm svĨm marketingovĨm rozhodnut²m a potŚebuje dalġ² 

specifick® informace, 

¶ firma je pŚipravena na z§kladŊ informac² z²skanĨch z proveden®ho marketingov®ho 

vĨzkumu zmŊnit sv® rozhodnut², marketingovou strategii ļi taktiku, 
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¶ firma si mus² bĨt vŊdoma, ģe n§klady na marketingovĨ vĨzkum mus² bĨt pŚimŊŚen® 

a nemohou pŚes§hnout potenci§ln² vĨnos plynouc² z opatŚen² provedenĨch na z§kladŊ 

vĨzkumu. 

 

MarketingovĨ vĨzkum se obecnŊ skl§d§ z pŊti z§kladn²ch krokŢ: definov§n² probl®mu, 

pl§n vĨzkumu, sbŊr informac², analĨza ¼dajŢ, z§vŊry a doporuļen² (viz obr. 3.1). 

 

Definov§n² probl®mu 

 

Definov§n² probl®mu je prvn²m a dŢleģitĨm krokem pŚi marketingov®m vĨzkumu. Tento krok 

obsahuje specifikaci probl®mu, kterĨ m§ bĨt prostŚednictv²m vĨzkumu Śeġen a urļen² 

pŚ²sluġnĨch informac², kterĨch bude zapotŚeb². Osob§m, kter® budou vĨzkum prov§dŊt 

a budou za nŊj odpovŊdny, umoģŔuje, aby stanovily takov® postupy vĨzkumu, kter® ģ§dan® 

informace zabezpeļ². Bez jasn®ho definov§n² probl®mu a pŚ²ļin jeho vzniku se st§v§ vĨzkum 

vŊtġinou bezcennĨm. PŚ²ļiny vzniku probl®mu, aŠ jiģ se jedn§ o vlastnosti vĨrobku, 

konkurenci, ļi distribuļn² probl®my aj., jsou souļ§st² specifikace probl®mu a jejich odhalen² 

umoģn² l®pe stanovit dalġ² postup vĨzkumu. 

 

Obr. 3.1 F§ze marketingov®ho vĨzkumu 

 
Pl§n vĨzkumu 

 

Dalġ²m krokem je uģġ² specifikace potŚebnĨch informac² a sestaven² projektu z²sk§n² 

potŚebnĨch informac² a dalġ²ho postupu. Projekt urļuje, kde a jak informace z²sk§me, 

vyjadŚuje pŚ²stupy a metody vĨzkumu. VĨzkum mŢģe bĨt projektov§n rŢznĨm zpŢsobem. 

NejdŚ²ve je obvykle potŚeba zjistit a shrom§ģdit z§kladn² a obecn® informace o podstatŊ 

probl®mu. Tento vĨzkum nazĨv§me pŚedbŊģnĨm vĨzkumem nebo vĨzkumnou sondou. PŚi 

tomto vĨzkumu jsou vyuģ²v§ny pŚedevġ²m sekund§rn² informace, nebo informace z²skan® za 

zcela jinĨm ¼ļelem k pln®mu pochopen² probl®mu, zejm®na tehdy, kdyģ tento probl®m je pro 

vĨzkumn²ky zcela novĨm. PŚedbŊģnĨ vĨzkum rovnŊģ umoģn² vytvoŚit jasnŊjġ² hypot®zu 

a konkr®tnŊjġ² pl§n smŊru dalġ²ho vĨzkumu. ZpŢsoby pŚedbŊģn®ho vĨzkumu mohou bĨt 

rŢzn®. PŚ²sluġn® informace lze zjistit studiem odborn® literatury, ļasopisŢ ļi jinĨch 

publikovanĨch zdrojŢ, ve kterĨch jsou zjiġŠov§ny ¼daje relevantn² k pŚedmŊtu vĨzkumu. 

Dalġ²m zdrojem informac² mŢģe bĨt konzultace s osobou do probl®mu zasvŊcenou a maj²c² 

zkuġenosti v dan® oblasti (expertn² n§zor). Jinou metodou vyuģ²vanou v pŚedvĨzkumu mŢģe 

bĨt i dotazn²kov® ġetŚen², vŊtġinou vġak nikoliv v poģadovan®m rozsahu a tud²ģ i bez potŚebn® 

statistick® verifikace vĨsledkŢ.  V marketingov®m vĨzkumu se vyuģ²v§ rovnŊģ analĨzy 

pŚ²padovĨch studi², tj. obdobnĨch situac², kter® se staly v minulosti a jejichģ Śeġen² mŢģe 
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poskytnout urļitĨ n§vod, jak k dan®mu probl®mu pŚistupovat a jakĨ by mohl bĨt postup 

Śeġen². 

 

Chov§n² z§kazn²kŢ na trhu se znaļnŊ odliġuje a je ovlivŔov§no rozd²lnĨmi spotŚebn²mi 

zvyklostmi, vlivem okol² a Śady rŢznĨch faktorŢ. Velmi ļastou marketingovou vĨzkumnou 

metodou je proto segmentaļn² vĨzkum. Jeho c²lem je zjistit podrobnŊjġ² charakteristiky 

urļitĨch skupin obyvatelstva, kter® jsou ve sv®m chov§n² a projevech relativnŊ homogenn². 

Posl®ze se pak mohou st§t c²lovou skupinou, kter§ se st§v§ pŚedmŊtem marketingov®ho 

vĨzkumu. Souļ§st² bĨv§ i studie profilu z§kazn²ka, vyjadŚuj²c² napŚ²klad demografick® 

charakteristiky, vļetnŊ vŊku, pohlav², pŚ²jmu, soci§ln² skupiny, vzdŊl§n², zpŢsobu bydlen² 

a velikosti aglomerace atd.  

 

Po shrom§ģdŊn² informac² o urļit®m probl®mu a popisu faktorŢ, kter® jej ovlivŔuj², nemus² 

zn§t pracovn²ci zabĨvaj²c² se marketingovĨm vĨzkumem pŚ²ļiny urļit®ho chov§n² z§kazn²kŢ.  

K vyj§dŚen² pŚ²ļin a vztahu rŢznĨch jevŢ mŢģeme pouģ²t rŢznĨch metod, napŚ. neŚ²zen®ho 

nebo Ś²zen®ho experimentu, modelov§n² a jinĨch statistickĨch metod pouģ²vanĨch 

v marketingov®m vĨzkumu. Pot®, co byl zpracov§n projekt vĨzkumu, urļeny informace, kter® 

bude potŚeba z²skat, postupy jejich zjiġtŊn² a ovŊŚen², je moģn® pŚistoupit ke tŚet²mu kroku 

a t²m je sbŊr, tj. zjiġŠov§n² ¼dajŢ. 

 

SbŊr informac² 

 

Pracovn²ci prov§dŊj²c² marketingovĨ vĨzkum maj² k dispozici Śadu zdrojŢ informac². Jednou 

z kategori² tŊchto informac² jsou tzv. sekund§rn² ¼daje. Sekund§rn² ¼daje zahrnuj² 

informace, kter® jiģ byly zjiġtŊny a zpracov§ny pro jinĨ ¼ļel. MarketingovĨ vĨzkum je ovġem 

dŢleģitĨm informaļn²m zdrojem tzv. prim§rn²ch ¼dajŢ, tj. ¼dajŢ, kter® jsou n§roļnŊ 

z²sk§v§ny vĨzkumem pŚ²mo v ter®nu dle specifickĨch potŚeb podniku. Jsou soustŚeŅov§ny, 

analyzov§ny a vyuģ²v§ny na z§kladŊ potŚeb a poģadavkŢ podnikov®ho marketingu. Jak jiģ 

bylo uvedeno v pŚedch§zej²c²m textu, pracovn²ci zabĨvaj²c² se marketingovĨm vĨzkumem 

obvykle zaļ²naj² svou pr§ci sbŊrem a zpracov§n²m sekund§rn²ch ¼dajŢ. 

 

DŢleģitou vĨhodou vyuģ²v§n² sekund§rn²ch ¼dajŢ je ¼spora ļasu, niģġ² n§klady a snadnŊjġ² 

dostupnost informac². V nŊkterĨch pŚ²padech mŢģe jiģ analĨza sekund§rn²ch ¼dajŢ vyŚeġit 

probl®m. Vyuģ²v§n² sekund§rn²ch ¼dajŢ m§ vġak i sv® nevĨhody a ¼skal². Z²skan® ¼daje 

nemus² vģdy odpov²dat potŚeb§m studie a nemus² bĨt vģdy pŚesn®. Dalġ²m probl®mem, 

zejm®na v dneġn² situaci u n§s, mŢģe bĨt dostupnost pŚesnĨch, objektivn²ch a relevantn²ch 

informac². Objektivita ¼dajŢ je velmi dŢleģit§. Z²sk§vat informace z nŊkterĨch propagaļn²ch 

broģurek ļi politickĨch zdrojŢ je obvykle riskantn², nepŚesn® a nerelevantn². Mohou bĨt 

uv§dŊny ¼daje ne¼pln®, vyb²ran® pouze z urļit®ho pohledu. 

 

Zdroje sekund§rn²ch ¼dajŢ mŢģeme rozdŊlit na intern² a extern². Intern² zdroje 

sekund§rn²ch ¼dajŢ, jak jiģ jsme se zm²nili v pŚedch§zej²c²m textu, se nach§zej² pŚ²mo 

v podniku. PŚehledy o trģb§ch, ¼daje z ¼ļetn² evidence, rozbory hospod§Śsk® ļinnosti podniku 

ļi jin® podnikov® statistick® ¼daje podchycuj² podnikov® aktivity a st§vaj² se intern²mi zdroji.  
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Z hlediska ceny a dostupnosti se jedn§ o nejlevnŊjġ² a nejdostupnŊjġ² informace. Jejich vyuģit² 

je ġirok®. Je moģn® zjiġŠovat rentabilitu vĨroby a prodeje urļit®ho vĨrobku, efektivitu 

urļit®ho zpŢsobu prodeje, finanļn² zhodnocen² propagaļn² kampanŊ atd. Đdaje mohou 

poslouģit jako vĨchoz² bod marketingov®ho vĨzkumu. Poskytuj² podnikov®mu marketingu 

cenn®, specifick® informace, kter® jsou levn®, snadno dostupn® a ovŊŚiteln®.  

 

 V zem²ch s rozvinutou trģn² ekonomikou existuje velk® mnoģstv² zdrojŢ extern²ch 

sekund§rn²ch ¼dajŢ. Mezi nŊ patŚ² pŚedevġ²m spolehliv® statistick® roļenky a pŚehledy 

vyd§van® vl§dou, EU prostŚednictv²m Eurostatu vyd§v§ pravideln® a podrobn® statistick® 

pŚehledy tĨkaj²c² se fungov§n² ekonomickĨch, demografickĨch spoleļenskĨch, kulturn²ch 

a politickĨch aspektŢ ļlenskĨch zem² Evropsk® unie. NŊkter® konkr®tnŊjġ² statistick® ¼daje 

tĨkaj²c² se regionŢ a mŊst vyd§vaj² region§ln² ļi mŊstsk® ¼Śady. UģiteļnĨm zdrojem informac² 

jsou i odborn® marketingov® ļasopisy a publikace, popŚ²padŊ noviny obsahuj²c² finanļn² 

zpr§vy ļi jin® ekonomick® ļi obchodn² informace. Velmi cenn® informace poskytuj² 

specializovan® firmy, tzv. vĨzkumn® agentury. Tyto agentury prod§vaj² na z§kladŊ 

kontraktu buŅ speci§ln² (na zak§zku) ļi obecnŊjġ² ¼daje, napŚ²klad o struktuŚe n§kupŢ 

dom§cnost².  

 

Ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ vġak zdroje sekund§rn²ch ¼dajŢ neposkytuj² dostateļn® mnoģstv² 

potŚebnĨch informac² a firma mus² z²sk§vat prim§rn² ¼daje. Z²sk§v§ je firma na z§kladŊ 

marketingov®ho vĨzkumu, kterĨ se od pŚedch§zej²c²ho zpŢsobu liġ² svou ļasovou a finanļn² 

n§roļnost². Zdrojem (nositelem) tŊchto informac² jsou nejļastŊji z§kazn²ci, partnersk® firmy, 

(zejm®na velkoobchodn² a maloobchodn² firmy), konkurence aj. StejnŊ jako u sekund§rn²ch 

informac², i u sbŊru prim§rn²ch ¼dajŢ, je tŚeba m²t na zŚeteli, aby ¼daje byly objektivn², 

relevantn², nezkreslen® a pŚesn®. Proto je velmi dŢleģit® pŚed samotnĨm sbŊrem prim§rn²ch 

¼dajŢ sestavit dobrĨ pl§n vĨzkumu. MŊl by obsahovat zvolen® metody vĨzkumu, zpŢsob 

kontaktu s nositeli informac² a volbu vzorku nositelŢ informac², kterĨ budeme zkoumat. 

 

Metody vĨzkumu lze rozdŊlit na metody kvantitativn² a kvalitativn². V pŚ²padŊ 

kvantitativn²ch metod vĨzkumu se poģaduje, aby byly validn² a spolehliv®. Je tedy tŚeba 

mŊŚit to, co se opravdu mŊŚit m§ a souļasnŊ je stanovena podm²nka, ģe pŚi opakovan®m 

mŊŚen² se dos§hne za nezmŊnŊnĨch podm²nek (ceteris paribus) stejn®ho vĨsledku. Mezi 

z§kladn² metody kvantitativn²ho vĨzkumu patŚ² pozorov§n², p²semn® dotazov§n², 

experiment, ¼stn² dotazov§n². Kvantitativn² vĨzkum bĨv§ spojov§n se stanoven²m hypot®z 

a jejich n§sledn® verifikace. Stanoven® hypot®zy by mŊly vyjadŚovat vztah mezi dvŊma 

promŊnnĨmi X a Y. N§slednĨm mŊŚen²m zjist²me potŚebn® ¼daje a testov§n²m hypot®zy 

provedeme z§vŊry, zda stanoven§ hypot®za je platn§ ļi nikoliv, zdali tedy existuje 

pŚedpokl§danĨ vztah mezi dvŊma promŊnnĨmi ļi tento vztah neexistuje. Hlavn²mi vĨhodami 

kvantitativn²ho vĨzkumu je skuteļnost, ģe vĨsledky lze zobecnit na populaci, poskytne 

vĨzkumn²kŢm pŚesn§ numerick§ data a to relativnŊ rychlĨm sbŊrem tŊchto dat. PŚi vyuģit² 

poļ²taļŢ a dnes dostupnĨch statistickĨch programu SPSS, STATISTICA, SAS a jinĨch 

i rychl® zpracov§n² zjiġtŊnĨch dat a tak i verifikaci hypot®z.  
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Pomoc² metod a technik kvalitati vn²ho vĨzkumu je moģn® pŚev®st subjektivn² hodnocen² 

zkouman®ho jevu, kter® je bŊģnĨmi metodami kvantitativn²ho ġetŚen² obt²ģnŊ mŊŚiteln®, do t® 

podoby, aby bylo moģn® zjiġtŊn® ¼daje srovn§vat, seŚadit, vyhodnotit. Pomoc² metod 

a technik kvalitativn²ho vĨzkumu je moģn® pŚev§dŊt individu§ln² subjektivn² hodnocen² 

zkouman®ho jevu (coģ je bŊģnĨmi metodami kvantitativn²ho ġetŚen² tŊģko mŊŚiteln®) do 

kvantitativn² podoby nebo aspoŔ do takov® podoby, aby bylo moģn® vĨsledn§ data seŚadit 

nebo mezi sebou srovn§vat. Mezi z§kladn² metody kvalitativn²ho vĨzkumu patŚ² individu§ln² 

hloubkov® rozhovory, skupinov® rozhovory (focus groups), projektivn² techniky formou 

asociac² slovn²ch, vizu§ln²ch atd., pozorov§n², obsahov§ analĨza textŢ a dokumentŢ, 

video a audio z§znamŢ aj.  Pod pojmem triangulace rozum²me kombinaci rŢznĨch metod, 

vĨzkumn²kŢ, rŢznĨch zkoumanĨch skupin nebo osob, m²stn²ch a ļasovĨch podm²nek, kter® 

uplatŔujeme pŚi zkoum§n² urļit®ho jevu. V triangulaci se pouģ²vaj² alespoŔ dvŊ metody, 

vŊtġinou se jedn§ o kombinaci metod kvalitativn²ch a kvantitativn²ch. V r§mci tŊchto metod 

se uģ²v§ kombinace nŊkolika technik sbŊru dat a to pŚedevġ²m proto, aby se dos§hlo vyġġ² 

validity a spolehlivosti vĨsledkŢ. 

 

Jak jiģ bylo v pŚedch§zej²c²m textu konstatov§no, mezi z§kladn² metody marketingov®ho 

vĨzkumu patŚ² pozorov§n², prŢzkum a experiment. PŚi pozorov§n² vĨzkumn²k 

zaznamen§v§ skuteļn® chov§n² a jedn§n², a to buŅ osobnŊ, nebo pomoc² techniky. NapŚ²klad 

v supermarketu je moģno pozorovat z§jem z§kazn²kŢ o naġi a konkurenļn² znaļku vĨrobku. 

D§le jakou pozornost vzbudil novĨ billboard nebo ļetnost prŢjezdu automobilŢ na 

komunikaci, kde je uvaģov§no o vĨstavbŊ motorestu. PŚ²kladem je i peoplemetrov® zjiġŠov§n² 

z§jmu div§kŢ o jednotliv® televizn² programy prostŚednictv²m jednoduchĨch elektronickĨch 

mŊŚiļŢ namontovanĨch do televizn²ch pŚij²maļŢ. Tato metoda vĨzkumu se vyuģ²v§ pŚi 

z²sk§v§n² informac², kter® n§m norm§ln²m zpŢsobem nositel informac² (napŚ. z§kazn²k) 

nemŢģe nebo nechce poskytnout. NevĨhodou je skuteļnost, ģe n§m neposkytne informace 

o n§zoru z§kazn²kŢ a motivech jeho chov§n². Je nemoģn® rovnŊģ z²skat informace o m§lo 

ļetnĨch jevech. Z tŊchto dŢvodŢ se pozorov§n² jev² jako vhodn§ metoda ve spojen² 

s ostatn²mi metodami vĨzkumu.  

 

K nejrozġ²ŚenŊjġ²m metod§m, kter® podchyt² informace o motivech, n§zorech a preferenc²ch 

z§kazn²kŢ, patŚ² prŢzkum uskuteļŔovanĨ prostŚednictv²m dotazn²kŢ a vhodnŊ zvolen®ho 

kontaktu s nositeli informac² (pohovor, p²semnĨ ļi elektronickĨ dotazn²k). PŚi sestavov§n² 

dotazn²ku je tŚeba d§vat pozor na jeho spr§vn® formulov§n². ĠpatnŊ sestavenĨ dotazn²k 

mŢģe zpochybnit z²skan® informace, kter® nemus² odpov²dat c²lŢm a potŚeb§m prŢzkumu. 

Proto je prvn²m krokem stanoven² jasnĨch c²lŢ, kter® chceme dotazn²kovĨm prŢzkumem 

dos§hnout. D§le mus²me dodrģovat n§sleduj²c² z§kladn² pravidla: 

 

¶ PŚedevġ²m n§m mus² bĨt jasn§ hlavn² myġlenka dotazn²ku, to znamen§ jasn® 

vymezen² toho, na koho se s dotazn²kem budeme obracet. Pokud chceme z²skat 

informace o urļit®m vĨrobku, mus²me se obr§tit na jeho uģivatele a dotazn²k mus² bĨt 

pŚizpŢsoben uģivatelŢm nebo spotŚebitelŢm, pokud zjiġŠuji dopad reklamn²ho 

pŢsoben², oslovuji c²lovou skupinu reklamn²ho sdŊlen². OdpovŊdi osob, kter® maj² 

o vĨrobku pouze zprostŚedkovan® informace nebo pŚ²sluġn® m®dium, kter® bylo 
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nosiļem zkouman®ho reklamn²ho sdŊlen², vŢbec nesleduj², zpochybn² pŚesnost 

a spr§vnost vĨsledkŢ prŢzkumu. 

¶ Nesm²me rozptylovat pamŊŠ dotazovanĨch dotazy na skuteļnosti, kter® nejsou 

proģ²van®, a proto si je tak® dotazovan² neuvŊdomuj². DotazovanĨ jednak neposkytne 

odpovŊŅ, nebo aby si nepŚipadal pŚ²liġ trapnŊ, pod§ zkreslenou ļi vymyġlenou 

odpovŊŅ.  

¶ Ot§zky mus² bĨt jasnŊ formulov§ny a mus² bĨt jednoznaļnŊ vykl§d§ny. Abychom 

se vyhnuli dvojsmyslnosti ot§zek, je vhodn® je pŚedem testovat. Velmi dŢleģit® je 

rovnŊģ pouģit² spr§vn®ho slovn²ku, kterĨ mus² bĨt dotazovan®mu srozumitelnĨ 

a jasnĨ. Mus²me se vyhĨbat zav§dŊj²c²m ot§zk§m, jejichģ sloģen²m popŚ. intonac² 

pŚedem navozujeme ģ§douc² odpovŊŅ. Kladen® ot§zky by mŊly m²t svŢj logickĨ sled.  

¶ Mus² se zvaģovat i psychologick® faktory. Ty funguj² zejm®na v pŚ²padŊ citlivĨch 

ot§zek, kde se v²cem®nŊ oļek§v§ spoleļensky ģ§douc² odpovŊŅ. Respondenti se tak® 

ļasto, v²cem®nŊ podvŊdomŊ vyhĨbaj² kladn®mu ļi z§porn®ho hodnocen² jevu 

a preferuj² neutr§ln² odpovŊdi Ăani ï aniñ, Ănev²mñ, Ănemohu posouditñ apod. 

Dotazovan² maj² ļasto tendenci odpov²dat zpŢsobem, kterĨ oni povaģuj² za spr§vnĨ, 

i kdyģ to nemus² bĨt pravda. NapŚ²klad na dotaz vĨzkumn²ka, kolikr§t si dennŊ ļist² 

zuby, Śada lid² odpov², ģe dvakr§t, protoģe v², ģe je to spr§vn® a nechce si pŚed 

vĨzkumn²kem pŚipadat trapnŊ, i kdyģ si ve skuteļnosti zuby ļist² maxim§lnŊ jednou 

tĨdnŊ. 

¶ Ot§zky nemaj² omezovat dotazovan®ho. To znamen§, ģe by mŊl m²t moģnost 

dostateļn®ho poļtu odpovŊd², protoģe pŚ²liġ omezenĨ poļet alternativ ļin² vĨbŊr 

spr§vn® odpovŊdi obt²ģnĨm. Ot§zek by nemŊlo bĨt pŚ²liġ mnoho a mŊly by bĨt pokud 

moģno jednoduch®. Pokouġet se z²sk§vat pŚ²liġ mnoho informac² z jednoho dotazn²ku 

mŢģe ohrozit reprezentativnost ġetŚen². 

¶ Do kaģd®ho dotazn²ku by mŊly bĨt zahrnuty i kontroln² ot§zky, jejichģ c²lem je 

provŊŚovat spolehlivost z²skanĨch ¼dajŢ. I kdyģ se pravidla snaģ²me dodrģovat, 

mus²me neust§le provŊŚovat spr§vnost sestaven² dotazn²ku. MŢģeme to uskuteļnit 

prostŚednictv²m napŚ²klad zkuġebn²ho prŢzkumu, kdy kvalitu dotazn²ku provŊŚujeme 

zhruba na 10% pŚedpokl§dan®ho vzorku respondentŢ. 

 

Jednou z nejļastŊjġ²ch metod vyplŔov§n² dotazn²ku je pohovor (interview). ProġkolenĨ 

vĨzkumn²k hovoŚ² pŚ²mo se z§kazn²kem, napŚ²klad o tom, co si mysl² o urļit®m vĨrobku, 

znaļce, sluģb§ch atd. Pohovor se mŢģe uskuteļŔovat pŚ²mo formou dialogu doma, v pr§ci, na 

ulici ļi v obchodŊ. Jinou formou je pohovor prostŚednictv²m telefonu. V prvn²m pŚ²padŊ je 

vŊtġ² pravdŊpodobnost ochoty z§kazn²ka spolupracovat s vĨzkumn²kem. V pŚ²padŊ nejasn® 

odpovŊdi je vŊtġ² moģnost upŚesnŊn². U telefonn²ho pohovoru je vĨhodou jeho rychlost 

a cena, nŊkteŚ² odborn²ci se domn²vaj², ģe pokud je respondent skryt v urļit® anonymitŊ, 

poskytuje i upŚ²mnŊjġ² a otevŚenŊjġ² odpovŊdi. U p²semn® formy prŢzkumu jsou ot§zky 

zas²l§ny respondentŢm poġtou samostatnŊ nebo jako souļ§st urļit®ho vĨrobku. UmoģŔuje 

prŢzkumn²kŢm pt§t se Śadu ot§zek, kter® mohou bĨt doprov§zeny obr§zky ļi fotografiemi. 
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Probl®mem je velmi mal§ n§vratnost dotazn²kŢ a to zejm®na v pŚ²padŊ jejich elektronick® 

podoby.  

 

Experiment je nejļastŊji vyuģ²v§n ke studiu kauz§ln²ch vztahŢ mezi promŊnnĨmi. MŢģe se 

uskuteļŔovat buŅ v laboratorn²ch podm²nk§ch, nebo v ter®nu. V prvn²m pŚ²padŊ je 

vĨzkumn²ky vybr§no nŊkolik skupin osob, u kaģd® z tŊchto skupin se uplatŔuje odliġnĨ 

postup, pŚiļemģ je sledov§na reakce osob ve skupinŊ na experiment. Snahou je zjistit pŚ²ļiny 

chov§n² osob pŚi pŢsoben² urļitĨch vlivŢ. PŚi experimentu uskuteļŔovan®m v ter®nu maj² 

vĨzkumn²ci vŊtġ² jistotu, ģe se z§kazn²ci budou chovat pŚirozenŊ. Tyto experimenty se mohou 

uskuteļŔovat napŚ²klad v supermarketech, kdy za pomoci skrytĨch kamer sledujeme chov§n² 

z§kazn²kŢ pŚi zmŊnŊ podm²nek, tj. napŚ²klad ceny, um²stŊn² zboģ², reakci na zvolen® 

propagaļn² n§stroje atd. Hlavn² vĨhodou experimentu je skuteļnost, ģe vĨzkumn²ci maj² 

neust§lou kontrolu nad prŢzkumem a mohou sledovat chov§n² osob daleko l®pe, neģ u jinĨch 

forem marketingov®ho vĨzkumu.  

 

ZpŢsob kontaktu s nositeli informac² byl jiģ pops§n v pŚedch§zej²c²m textu. ZjiġŠov§n² 

informac² se mŢģe uskuteļŔovat osobnŊ, prostŚednictv²m internetu, poġtou nebo 

telefonicky. KaģdĨ z uvedenĨch zpŢsobŢ m§ sv® vĨhody i nevĨhody. Osobn² kontakt se 

mŢģe uskuteļŔovat dvoj² formou, buŅ individu§ln²m pohovorem, nebo pohovorem 

skupinovĨm. PŚi skupinov®m pohovoru tvoŚ² skupinu ġest aģ deset osob. Diskutuj² 

o zvolen®m marketingov®m t®matu. Vedouc² skupiny je z§roveŔ moder§torem, kterĨ 

usmŊrŔuje diskuzi ģ§douc²m smŊrem. Đdaje z²skan® touto formou pohovoru jsou vŊtġinou 

z§kladn² informace tĨkaj²c² se urļit®ho probl®mu. Mohou bĨt z§kladem urļit® hypot®zy nebo 

podkladem pro sestaven² dotazn²ku apod. Osobn² kontakt m§ velkou vĨhodu v pruģnosti 

a rychlosti z²sk§v§n² potŚebnĨch informac² a v jejich mnoģstv². NevĨhodou jsou vysok® 

n§klady. 

 

VĨhodou p²semn®ho prŢzkumu prostŚednictv²m internetu nebo tradiļn²ho poġtovn²ho styku 

je moģnost z²sk§n² velk®ho mnoģstv² informac². OdpovŊdi jsou vŊtġinou upŚ²mnŊjġ², 

respondenta neovlivŔuje pŚ²tomnost vĨzkumn²ka, nem§ obavu o ztr§tu prestiģe apod. Dalġ² 

vĨhodou jsou pomŊrnŊ n²zk® n§klady. NevĨhodou je prakticky nulov§ pruģnost a zm²nŊn§ 

n²zk§ n§vratnost dotazn²kŢ.  

 

TelefonickĨ pohovor m§ velk® vĨhody v rychlosti, cenŊ a pruģnosti. Celkem pŚesnŊ si 

mŢģeme urļit, na kterĨ vzorek respondentŢ se obr§t²me a rovnŊģ mnoģstv² informac², kter® 

t²mto zpŢsobem mŢģeme z²skat. NevĨhodou t®to formy prŢzkumu je skuteļnost, ģe lid® ļasto 

pociŠuj² telefonick® dotazov§n² a nab²dky rŢznĨch produktŢ negativnŊ a toto kontaktov§n² 

prostŚednictv²m telefonu je obtŊģuje. Kter§ z kontaktn²ch metod je nejlepġ² z§vis² na tom, jak® 

informace potŚebujeme z²skat, na jakĨ typ respondentŢ se chceme obr§tit, jak rychle m§ bĨt 

prŢzkum proveden a kolik na nŊj m§me vyļlenŊno finanļn²ch prostŚedkŢ. 

 

Volba vzorku nositelŢ informac² odpov²d§ na ot§zku, kde budeme informace z²sk§vat. 

U vŊtġiny vĨzkumnĨch studi² nen² moģn® a ģ§douc², abychom sledovali v urļit® oblasti 

kaģdou osobu zvl§ġŠ. Je to prakticky i technicky nerealizovateln®. Proto pracovn²ci 
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marketingov®ho vĨzkumu d§vaj² pŚednost studiu vzorku osob, kter® zastupuj² urļitou 

populaci. Na z§kladŊ chov§n² a odpovŊd² tŊchto osob ļin² vĨzkumn²ci urļit® z§vŊry pro celou 

populaci, jeģ reprezentuj². NejvŊtġ²m probl®mem pŚi sestaven² vzorku je vĨbŊr skupiny, kter§ 

bude co nejl®pe vystihovat vġechny charakteristiky sledovan® populace. Dalġ²m probl®mem je 

zvolen² spr§vn® velikosti vzorku, aby poskytoval dostateļnou z§ruku spolehlivosti z²skanĨch 

informac². Z rŢznĨch druhŢ vĨbŊru vzorku mŢģeme uv®st n§sleduj²c²: 

 

¶ n§hodnĨ vĨbŊr, kterĨ prov§d²me, kdyģ nem§me ģ§dn® znalosti o z§kladn²m 

(celkov®m) souboru, nebo zn§me-li jen jeho rozsah. Spoļ²v§ v tom, ģe kaģd§ jednotka 

celkov®ho souboru (napŚ²klad z§kazn²kŢ urļit®ho obchodn²ho domu) m§ stejnou 

moģnost, aby se dostala do vĨbŊru. N§hodnĨ vĨbŊr s opakov§n²m je takovĨ, pŚi 

nŊmģ kaģdou jednotku znovu vrac²me do z§kladn²ho souboru. Bez opakov§n² je 

takovĨ n§hodnĨ vĨbŊr, pŚi nŊmģ vybranou jednotku nevrac²me do souboru, 

¶ z§mŊrnĨ vĨbŊr prov§d²me tehdy, pokud m§me o z§kladn²m souboru dostateļn® 

informace, a spoļ²v§ v tom, ģe vyb²r§me z§mŊrnŊ jednotky, o nichģ pŚedpokl§d§me, 

ģe budou pro danĨ soubor typickĨmi (napŚ²klad mlad® lidi ve vŊku do 20 let),  

¶ typickĨ vĨbŊr je zaloģen na sklouben² principu n§hodnosti s vyuģit²m urļitĨch 

informac² o z§kladn²m souboru. Spoļ²v§ v tom, ģe rozdŊl²me z§kladn² soubor na 

stejnorod® ļ§sti a v kaģd® z nich provedeme n§hodnĨ vĨbŊr. 

 

VĨbŊr vzorku pro marketingovĨ prŢzkum prov§d²me tehdy, pokud se jedn§ o zjiġŠov§n² ve 

velmi rozs§hl®m z§kladn²m souboru (napŚ²klad n§vġtŊvn²ci supermarketŢ). Jestliģe se jedn§ o 

prŢzkum u mal®ho z§kladn²ho souboru (napŚ²klad u vĨrobcŢ stavebn²ch strojŢ), bude 

vĨzkumn²k prov§dŊt ġetŚen² u vġech ļlenŢ tohoto souboru. 

 

AnalĨza ¼dajŢ a z§vŊry 

 

Jakmile byly marketingovĨm prŢzkumem zjiġtŊny a shrom§ģdŊny potŚebn® ¼daje, je dalġ²m 

krokem jejich zpracov§n² a analĨza. Pracovn²ci, kteŚ² prov§dŊj² vĨzkum a zpracov§n² dat, 

zjiġŠuj² potŚebn® statistick® veliļiny vyjadŚuj²c² ļetnosti vĨskytu, stŚedn² hodnoty, m²ry 

z§vislosti mezi promŊnnĨmi aj., jako podklad pro rozhodnut² managementu o Śeġen² 

probl®mu, kterĨ byl pŚedmŊtem ġetŚen². 

 

 VĨbŊr metod analĨzy zjiġtŊnĨch dat z§vis² na c²li studie a zpŢsobu z²sk§v§n² ¼dajŢ. Tato 

analĨza by mŊla managementu podniku d§t odpovŊŅ na Śadu praktickĨch ot§zek. NapŚ²klad, 

kter® faktory a v jak® m²Śe ovlivŔuj² prodej firemn²ch vĨrobkŢ, ¼spŊġnost jeho znaļky, 

efektivnost pŢsoben² propagaļn²ho mixu aj. Celkov§ ¼spŊġnost vĨzkumu vġak z§leģ² i na tom, 

jak jsou vĨsledky managementu podniku interpretov§ny. PŚedloģen² nepodstatnĨch, 

nepŚesnĨch a zmatenĨch informac², stejnŊ jako ¼dajŢ, kter® veden² oļek§v§, nebo tŊch, kter® 

nemaj² pŚ²mĨ vztah k ġetŚen², mŢģe v®st k nespr§vnĨm rozhodnut²m s dalekos§hlĨmi 

dŢsledky.  
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Ot§zky a ¼koly: 

 

1) Mysl²te si, ģe malĨ butik v krajsk®m mŊstŊ potŚebuje m²t vlastn² marketingovĨ 

informaļn² syst®m? 

2) Kter® mohou bĨt ¼koly a c²le marketingov®ho vĨzkumu v tŊchto oblastech: reklama, 

osobn² prodej, stanoven² ceny, distribuce vĨrobkŢ? 

3) Pouģit² poļ²taļŢ a internetu pro analĨzu ¼dajŢ z²skanĨch marketingovĨm vĨzkumem je 

samozŚejm®. Mysl²te si, ģe existuj² i jin® moģnosti vyuģit² technickĨm prostŚedkŢ napŚ²klad 

pŚi sbŊru dat? Jestliģe ano, o kter® moģnosti se jedn§? 

4) Co si mysl²te o n§sleduj²c²ch ot§zk§ch v dotazn²ku pro spotŚebitele: 

a) Kter®mu motorov®mu oleji d§v§ V§ġ manģel pŚednost? 

b) KterĨ televizn² program jste sledoval minul® ¼terĨ veļer? 

c) Kolikr§t jste v loŔsk®m roce pŚipravila pokrm z drŢbeģe? 

d) JakĨ je V§ġ skuteļnĨ roļn² pŚ²jem? 

e) MŢģete uv®st seznam potravin, kter® jste koupila minulĨ mŊs²c? 

 

5) Jakmile jsou stanoveny c²le vĨzkumu, mŢģe vĨzkumn²k zah§jit dotazn²kov® ġetŚen². 

Komentujte 
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4. Chov§n² kupuj²c²ch 

 

Kl²ļov§ slova:  

Chov§n² kupuj²c²ho, proces rozhodov§n², inici§tor, ovlivŔovatel, rozhodovatel, uģivatel, 

nositel® n§zorŢ, automatick® chov§n², Śeġen² omezen®ho probl®mu, motivace, motivy 

racion§ln² a emotivn², incentivy, vn²m§n², uļen², referenļn² skupiny, soci§ln² tŚ²dy, ģivotn² 

cyklus rodiny, pŚ²m§ koupŊ, modifikovan§ koupŊ, novĨ probl®m 

 

Osvojen² poznatkŢ:  

 

¶ pozn§n² hlavn²ch faktorŢ ovlivŔuj²c²ch chov§n² kupuj²c²ho 

¶ pochopen² procesu rozhodov§n² o koupi 

¶ porozumŊn² jednotlivĨm typŢm n§kupn²ho chov§n² 

¶ pozn§n² chov§n² dom§cnost² jako specifick®ho z§kazn²ka 

¶ sezn§men² se s chov§n²m organizace jako kupuj²c²ho 

 

Chov§n² kupuj²c²ch na trhu je sloģitĨm procesem. Motivy a chov§n² lid² pŚi procesu koupŊ 

jsou ļasto komplikovan®, nepŚedv²dateln® a iracion§ln². Spoleļn§ u vġech kupuj²c²ch je 

skuteļnost, ģe jejich jedn§n² je c²lovŊ zamŊŚeno. Tj. lid® chtŊj² prostŚednictv²m procesu 

koupŊ z²skat urļitĨ vĨrobek nebo sluģbu, kter§ uspokoj² jejich potŚeby a pŚ§n². Đkolem 

pracovn²ka marketingu je zjistit tyto potŚeby a pŚ§n² a pokusit se je vhodnĨm zpŢsobem 

uspokojit. Zat²mco individu§ln² kupuj²c² se pŚi n§kupu rozhoduje s§m, pŚi n§kupu dom§cnosti 

nebo podniku je rozhodnut² o koupi vŊtġinou vĨsledkem kolektivn²ho rozhodnut². PŚi 

rozhodov§n² o marketingov® strategii je tŚeba vz²t v ¼vahu to, pro koho budou naġe vĨrobky 

ļi sluģby urļeny a kdo bude rozhodovat o jejich n§kupu. V motivech a rozhodov§n² o n§kupu 

budou velk® rozd²ly a proto rozdŊlujeme kupuj²c² do tŚ² z§kladn²ch kategori²: individu§ln² 

kupuj²c², dom§cnosti a organizace.  

 

Individu§ln² kupuj²c² se rozhoduje o n§kupu s§m a snaģ² se uspokojit svou individu§ln² 

potŚebu, napŚ. m§-li ģ²zeŔ koup² si v rychl®m obļerstven² limon§du nebo pivo. Ļasto je ale 

zboģ² zakoupeno pro uģ²v§n² skupiny spotŚebitelŢ, kteŚ² vytv§Śej² dom§cnost. N§kup potravin 

na v²kend nen² z§leģitost² individu§ln²ho kupuj²c²ho, ale cel® dom§cnosti. Motivy 

a rozhodnut² o n§kupu budou ovlivnŊny skuteļnost², ģe nedŊln² obŊd bude konzumovat cel§ 

rodina, ze kter® kaģdĨ jednotlivec mŢģe m²t odliġn® preference, n§kup mŢģe tak® 

uskuteļŔovat jedna ļi v²ce osob, jeden z ļlenŢ dom§cnosti bude m²t speci§ln², opr§vnŊn® 

pŚ§n² (narozeni) atd. 

 

TŚet² kategori² kupuj²c²ch je organizace, kter§ mŢģe bĨt pŚedstavov§na podniky, vl§dn²mi 

organizacemi, rozpoļtovĨmi ļi pŚ²spŊvkovĨmi organizacemi atd. V kaģd® z uvedenĨch 

instituc² existuje urļit§ organizace a kaģdĨ z jej²ch ļlenŢ m§ urļitou roli. Rozhodnut² 

o n§kupu je obvykle nŊjakĨm zpŢsobem institucionalizov§no a proces koupŊ m§ sv® 
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pŚedepsan® specifick® procedury. V pŚ²padŊ velk®ho n§kupu napŚ²klad u org§nŢ m²stn² spr§vy 

a samospr§vy i legislativnŊ oġetŚen®.  

 

Uveden® rozdŊlen² kupuj²c²ch je zaloģeno na zpŢsobu chov§n² kupuj²c²ho, nikoliv podle 

nakupovan®ho vĨrobku. ZpŢsob rozhodov§n² pro n§kup automobilu bude odliġnĨ v pŚ²padŊ 

dom§cnosti, vl§dn²ho ¼Śadu nebo firmy. V pŚ²padŊ dom§cnost² ale i organizac² existuj² v dan® 

skupinŊ urļit® vztahy a z nich vyplĨvaj²c² role jednotlivĨch osob nebo skupin, kter® v procesu 

rozhodov§n² pln². Prvn² rol² je role inici§tora, kterĨ vyvol§v§ potŚebu n§kupu (d²tŊ pros² 

maminku o koupi zmrzliny). Dalġ² rol² je role kupuj²c²ho, tj. osoby, kter§ uskuteļŔuje ļinnost 

n§kupu (napŚ. maminka). Ta mŢģe, ale tak® nemus² bĨt osobou rozhoduj²c² o koupi. 

V dom§cnosti touto osobou mŢģe bĨt tat²nek. Daleko komplikovanŊjġ² vztahy jsou mezi 

inici§torem, kupuj²c²m a osobou ļin²c² rozhodnut² v organizaci. Dalġ² rol², kter§ mŢģe hr§t 

v procesu rozhodov§n² o koupi vĨznamnou ¼lohu, je role ovlivŔovatele (mŢģe to bĨt jak ļlen 

dom§cnosti, tak i mocn§ lobby ve vl§dŊ). KoneļnŊ role toho, kdo bude vĨrobek uģ²vat a ļ² 

potŚeby bude uspokojovat tj. role uģivatele. 

 

4.1 Proces rozhodov§n² 
 

Lepġ² pochopen² jedn§n² a rozhodov§n² kupuj²c²ho je jedn²m ze z§kladn²ch pŚedpokladŢ 

vytvoŚen² ¼spŊġn® marketingov® strategie. Proto ti, kteŚ² o strategii rozhoduj², by mŊli 

rozumŊt procesu rozhodov§n² kupuj²c²ho, aŠ jiģ se jedn§ o individu§ln²ho kupuj²c²ho, 

dom§cnost ļi organizaci. Proces je moģno rozdŊlit do pŊti relativnŊ samostatnĨch f§z², 

pozn§n² probl®mu, hled§n² informac², zhodnocen² alternativ, rozhodnut² o n§kupu 

a vyhodnocen² n§kupu (viz. obr. 4-1). Tento model procesu rozhodov§n² pŚedstavuje ponŊkud 

zjednoduġenĨ line§rn² pŚ²stup. V realitŊ vġak tento rozhodovac² proces zdaleka nemus² m²t 

tuto line§rn² podobu, mozek ļlovŊka nefunguje jako poļ²taļ. V rozhodov§n² spotŚebitele hraj² 

v²ce neģ vĨznamnou roli emoce, pokud si chci koupit ģvĨkaļku, colu ļi jinĨ zn§mĨ produkt, 

nebudu muset sh§nŊt o tomto produktu informace. V realitŊ je tento proces mnohem sloģitŊjġ². 

 

Obr. 4-1 F§ze procesu rozhodov§n² 

 

 
 

PŚi procesu rozhodov§n² kupuj²c² mŢģe ļasto postupovat dle uvedenĨch f§z². Nemus² to bĨt 

vġak zdaleka pravidlem. NŊkdy se mŢģe vr§tit k nŊkter® z pŚedch§zej²c²ch f§z² nebo jednu 

nebo v²ce dle konkr®tn² n§kupn² situace vynechat. Chov§n² kupuj²c²ho je vģdy zamŊŚeno k 

urļit®mu c²li, i kdyģ si to kupuj²c² nemus² uvŊdomovat. Jeho nejļastŊjġ²m c²lem je pŚispŊt 

nŊjakĨm zpŢsobem ke zlepġen² ļi udrģen² zpŢsobu a kvality ģivota. N§sledovnŊ tedy existuje 
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nŊjakĨ z§sadn² podnŊt, kterĨ vyvol§v§ proces rozhodov§n² o n§kupu vŊci ļi sluģby. PodnŊtem 

jsou z§kazn²kovy potŚeby a pŚ§n². PotŚeba ļlovŊka je pociŠovanĨ nedostatek nŊļeho (vŊci, 

sluģby, citu, atd.). Lidsk® potŚeby jsou velmi rozmanit® a maj² velmi ġirokou ġk§lu. Od 

z§kladn²ch fyziologickĨch potŚeb (j²dla, pit², odŊvu, bydlen²), pŚes soci§ln² potŚeby (l§sky, 

rodiny) aģ po spoleļensk® potŚeby (obrany, st§tn² spr§vy, ochrany obļana aj.). Lidsk® potŚeby 

maj² urļitou hierarchii. Uspokojen²m jednoho druhu potŚeb (napŚ²klad fyziologickĨch) vznik§ 

u ļlovŊka pocit nutnosti uspokojovat dalġ², tzv. vyġġ² potŚeby. I kdyģ v tomto procesu existuj² 

rozd²ly, kter® z§vis² na individualitŊ ļlovŊka, jeho zkuġenostech, vzdŊl§n², povahovĨch a 

jinĨch vlastnostech, mŢģeme Ś²ci, ģe lid® se snaģ² nejdŚ²ve uspokojit pro nŊ nejdŢleģitŊjġ² 

potŚeby. Po jejich uspokojen² se snaģ² uspokojit potŚeby Ăvyġġ²ò. V dneġn² dobŊ u valn® 

vŊtġiny spotŚebitelŢ jsou z§kladn² potŚeby uspokojov§ny, proto tak® motivac² ke koupi jsou 

vŊtġinou potŚeby vyġġ²ho Ś§du, soci§ln² uzn§n² (n§kup luxusn²ho automobilu), seberealizace 

(n§kup sportovn² vĨstroje pro ļlovŊka, kterĨ vyzn§v§ aktivitn² ģivotn² styl) nebo soci§ln² 

potŚeby (potŚeba pom§hat nemocnĨm dŊtem) aj. (obr. 4-2). 

 

 

 

Lidsk§ pŚ§n² jsou vĨrazem lidskĨch potŚeb a naznaļuj² zpŢsob, jakĨm lid® chtŊj² potŚebu 

uspokojit. PŚ§n² jsou odliġn§ podle prostŚed², do kter®ho je ļlovŊk zaļlenŊn, a jeho 

individuality. PotŚebu uspokojit ģ²zeŔ uspokoj² obyvatel Sahary douġkem vody, Rus d§ 

pŚednost kvasu, Ameriļan si neodpust² l§hev vychlazen® Coca Coly a Ļech si v takov® situac² 

pŚedstav² orosenou sklenici plzeŔsk®ho piva. V chov§n² spotŚebitelŢ se tedy prom²taj² 

i kulturn² rozd²ly jednotlivĨch n§rodŢ nebo etnik. PŚ²klad je ponŊkud zjednoduġenĨ, protoģe 

uvnitŚ kaģd® spoleļnosti existuj² odliġnosti v individu§ln²ch pŚ§n²ch, a to podle zkuġenost² 

a preferenc² kaģd®ho jednotlivce. KaģdĨ ļlovŊk m§ Śadu pŚ§n². NŊkter§ splniteln§, jin§ 

nikoliv. Zdali pŚ§n² mŢģe bĨt splnŊno, z§vis² na ŚadŊ faktorŢ. V prvn² ŚadŊ na tom, jestli pŚ§n² 

vŢbec splniteln® je, ļi zda se jedn§ sp²ġe o nere§lnŊ snŊn² (ļasto je vġak obt²ģn® stanovit 

spr§vnou hranici, co pro jednoho splniteln® je, pro jin®ho zŢstane po celĨ ģivot snŊn²m). 

Jestliģe pŚ§n² ļlovŊka splniteln® je, dalġ²mi faktory omezuj²c² splnŊn² jeho pŚ§n² jsou jeho 

vŢle, energie, pŚ²jmy, ¼spory a dosaģitelnost pŚ²sluġn® vŊci ļi sluģby. Jestliģe omezen² 

Obr. 4-2 Maslowova hierarchie potŚeb 

Fyziologick® potŚeby 

PotŚeby bezpeļ² 

Soci§ln² potŚeby 

PotŚeba uzn§n² 

Sebe- 

realizace 



44 

 

neexistuj² a ļlovŊk m§ pen²ze a vŊc dosaģiteln§ je, mŢģe sv§ pŚ§n² vyplnit a vznik§ tzv. 

popt§vka. Je to mnoģstv² zboģ² ļi sluģeb, kter® chtŊj² kupuj²c² pŚi urļit® cenŊ koupit. 

 

C²lem podnikov®ho marketingu je pochopit probl®m kupuj²c²ho, kterĨ jej vede k pŚ§n² 

a k rozhodnut² nŊjakou vŊc z²skat a koupit. JinĨmi slovy, z§kazn²kŢv probl®m je na druh® 

stranŊ pŚ²leģitost² podniku vŊc vyrobit a z§kazn²kovi ji nab²dnout a prodat. Ļastou chybou 

nŊkterĨch firem je, ģe zamŊŔuj² potŚeby a pŚ§n². ZamŊŚuj² se pouze na pŚ§n² kupuj²c²ch 

a nevid² skuteļn® potŚeby lid², kter® jsou v pozad². Tuto chybu nazĨv§me marketingovou 

kr§tkozrakost². Uspokojen² potŚeb a zmŊna jejich struktury mŊn² pŚ§n² lid² a n§sledovnŊ 

i popt§vku. Podniku, kterĨ si to neuvŊdom², se mŢģe st§t, ģe jednoho dne zjist², ģe popt§vka 

po jeho vĨrobc²ch se pŚesunula k jinĨm produktŢm, kter® bohuģel nab²z² konkurence. ZjiġtŊn², 

co vyvol§v§ u kupuj²c²ho proces rozhodov§n² je pŚedmŊtem marketingov®ho vĨzkumu. 

  

Jestliģe pozn§n² probl®mu je stimul, kterĨ vede kupuj²c²ho k procesu rozhodov§n², dalġ²m 

pravdŊpodobnĨm krokem bude zjiġŠov§n² potŚebnĨch informac². Pokud vych§z²me 

z pŚedpokladu, ģe z§kazn²k udŊl§ spr§vn® rozhodnut² a bude m²t dostatek spr§vnĨch 

informac², mus² podnikovĨ marketing vhodnĨm zpŢsobem se z§kazn²kem komunikovat. Mus² 

mu informace vhodnou formou pŚedloģit. PŚedloģen® informace budou ve spr§vn®m mnoģstv² 

a zamŊŚen². PŚ²liġ mnoho informac² kupuj²c²ho mŢģe zm§st a odradit. M§lo informac², 

zejm®na u cenovŊ vyġġ²ch a poprv® kupovanĨch vĨrobkŢ, vyvol§v§ u z§kazn²ka pocit 

vysok®ho rizika spojen®ho s koup². RovnŊģ jej mŢģe odradit. Informace by mŊly bĨt z§roveŔ 

urļitĨm zpŢsobem zamŊŚeny. ZpŢsob, jakĨm ļlovŊk vn²m§ urļit® informace, z§vis² na jeho 

zkuġenostech, vzdŊl§n², zamŊstn§n², vŊku, z§jmech atd. Kupuj²c² mŢģe z²skat informace 

z tŊchto z§kladn²ch zdrojŢ: 

 

¶ ze sdŊlovac²ch prostŚedkŢ, 

¶ osobn²ho zdroje (pŚ§tel®, rodina, zn§m²), 

¶ marketingovĨch komunikac² a jinĨch zdrojŢ (osobn² vyzkouġen² vĨrobku, jeho 

testov§n² atd.).  

 

Prvn² ze zdrojŢ, tj. sdŊlovac² prostŚedky, obecnŊ poskytuj² vŊtġ² mnoģstv² informac². Osobn² 

zdroj (tj. jinĨ kupuj²c², ļlen rodiny, kamar§d atd.) obecnŊ poskytuje informace o vyġġ² kvalitŊ, 

resp. vyġġ² dŢvŊryhodnosti. SdŊlovac² prostŚedky jsou vġude kolem n§s a neust§le n§s 

zahrnuj² informacemi a reklamou o novĨch vĨrobc²ch ļi sluģb§ch. 

  

Kupuj²c² pŚij²maj² s daleko vŊtġ² dŢvŊryhodnost² informace z osobn²ch zdrojŢ. Osoby, kter® 

dosahuj² vysok® dŢvŊry sv®ho okol² a jejichģ n§zor je vysoce cenŊn a pŚej²m§n, nazĨv§me 

nositeli n§zoru (opinion leaders). Jsou to obvykle jednotlivci, kteŚ² rozum² urļit®mu vĨrobku 

a kteŚ² obvykle r§di pŚij²maj² nov® vŊci. Sv® znalosti z²sk§vaj² z hromadnĨch sdŊlovac²ch 

prostŚedkŢ a z vlastn²ch zkuġenost² s pouģ²v§n²m pŚ²sluġnĨch vĨrobkŢ. Lid®, kteŚ² uvaģuj² 

o koupi nŊjak®ho vĨrobku, se na nŊ r§di obracej² s ģ§dost² o radu. Jsou totiģ pŚesvŊdļeni, ģe 

z²skaj² objektivnŊjġ² informace od ļlovŊka, kterĨ je na stejn® ¼rovni jako oni. M§ znalosti 

o vlastnostech vĨrobku a nem§ z§jem vĨrobek hodnotit neobjektivnŊ. To se mŢģe st§t 

v pŚ²padŊ prodavaļe, kterĨ m§ z§jem vĨrobek prodat. Z§kazn²k m§ Śadu moģnost², jak se 
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dostat k potŚebnĨm informac²m o vĨrobku. V pŚ²padŊ uveden®ho osobn²ho zdroje ļi 

sdŊlovac²ch prostŚedkŢ se jedn§ o tzv. extern² zdroj. Jestliģe si vġak vybavuje z vlastn² pamŊti 

urļit® zkuġenosti, hovoŚ²me o intern²m zdroji informac².  

 

Pokud m§ kupuj²c² nedostatek informac² nebo c²t², ģe ty, jenģ m§ k dispozici, mohou bĨt 

zkreslen® pro uskuteļnŊn² spr§vn®ho rozhodnut², vol² aktivn² pŚ²stup k z²sk§n² informace. To 

znamen§, ģe je s§m vyhled§v§. Rozsah, v jak®m je z§kazn²k ochoten informace hledat, je d§n 

na jedn® stranŊ jeho ļasovĨmi moģnostmi a vynaloģenĨmi n§klady. Na druh® stranŊ: 

hodnotou z²skan® informace z hlediska sn²ģen² rizika nespr§vn®ho n§kupu. Kdyģ z§kazn²k 

neprojevuje snahu z²skat informace a pouze je pasivnŊ pŚij²m§ (napŚ²klad v podobŊ televizn² 

reklamy), potom se jedn§ o pasivn² pŚ²stup k z²sk§v§n² informac². U Śady odborn²kŢ, ļasto 

ekonomick®ho ļi technick®ho vzdŊl§n², pŚevl§d§ n§zor, ģe lid® se chovaj² racion§lnŊ 

a pragmaticky, jako Ăhomo economicusñ. VĨzkumy v oblasti neurovŊdy a psychologie, 

zejm®na v posledn²ch dvaceti letech, pŢvodn² pŚedstavu o tom, ģe ļlovŊk je bytost rozhoduj²c² 

se na z§kladŊ racion§ln²ch ¼vah, doslova rozmetaly. A s t²m i koncepce, kter® z tŊchto 

pŚedpokladŢ vych§zely. Z§kladem naġeho rozhodov§n² jsou emoce, a to i pŚesto, ģe vŊtġina 

lid² si to vŢbec nepŚipouġt². VĨznam emoc² v kupn²m chov§n² a reklamŊ je st§le v²ce 

odhalov§n, uzn§v§n a konec koncŢ i vyuģ²v§n. A to pŚesto, ģe tato oblast byla doned§vna 

v t®to oblasti spoleļensk® reality dosti velkou nezn§mou. ObecnŊ plat², ģe lid® mysl² a lid® 

c²t². Myġlen² nelze oddŊlit od emoc² a naopak. Pro pracovn²ky pracuj²c² v reklamŊ je velmi 

dŢleģit§ odpovŊŅ na ot§zku, jak§ je pravdŊpodobnost, ģe informace pŚed§van§ pasivn²mu 

pŚij²mateli bude vn²m§na a zapamatov§na. ObecnŊ lze Ś²ci, ģe skuteļnost z§vis² na kvalitŊ, 

poutavosti, kdy a jak ļasto je informace prezentov§na. A zde hraj² emoce nezastupitelnou roli. 

 

Jakmile je kupuj²c² pŚesvŊdļen, ģe z²skal potŚebn® informace, zaļ²n§ vyhodnocovat, kterĨ 

vĨrobek ļi sluģbu koup². VĨbŊr mŢģe prob²hat ve dvou rovin§ch: jakĨ druh vĨrobku koup² 

a jakou znaļku vĨrobku n§sledovnŊ zvol². Z§kazn²k, kterĨ uvaģuje o zakoupen² mobiln²ho 

telefonu, zvaģuje tak®, zdali d§ pŚednost drah®, ale progresivn² a Ăstatusov®ñ znaļce iPhone, 

nebo Samsung, nebo zdali se spokoj² s ļ²nskou znaļkou Huawei. Ot§zkou tak® je, zdali 

telefon potŚebuje v²cem®nŊ pouze na telefonov§n² a nez§leģ² ani tak na znaļce, jako sp²ġe na 

cenŊ produktu. 

 

PŚi rozhodovac²m procesu, kterĨ vĨrobek si z§kazn²k chce koupit, mus²me vych§zet ze 

skuteļnosti, jak® potŚeby bude vĨrobek uspokojovat. KaģdĨ vĨrobek z urļit®ho sortimentu m§ 

sv® specifick® vlastnosti, jimi se podstatnŊ liġ² od ostatn²ch. U zm²nŊn®ho chytr®ho telefonu 

jsou to technick® parametry, estetick® Śeġen² (design) ale tak® znaļka. Rozhodnut², kterĨ 

vĨrobek si z§kazn²k koup², z§vis² na jeho vlastn² preferenci urļitĨch vlastnost² a parametrŢ. 

A d§le, zda se jeho preference ztotoģŔuj² s uvedenĨmi charakteristikami vĨrobku. JinĨmi 

slovy, kterĨm vlastnostem vĨrobku d§v§ osobn² prioritu.  

 

řada z§kazn²kŢ d§ u telefonu pŚednost l²biv®mu designu a jeho barvŊ pŚed technickĨmi 

vlastnostmi. Jin² se rozhoduj² opaļnŊ a preferuj² technickou kvalitu vĨrobku. Samostatnou 

kapitolou mŢģe bĨt rozhodnut² o zakoupen® znaļce vĨrobku. Kaģd§ znaļka m§ svoji vlastn² 

image. Pro vŊtġinu z§kazn²kŢ vysloven² znaļky Apple je v oblasti spotŚebn² elektroniky ihned 
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spojov§na s ovŊŚenou kvalitou a progresivn²m Śeġen²m. Jsou pak ochotni za tuto kvalitu 

zaplatit nejen vyġġ² cenu, ale str§vit noc pŚed obchodem, kterĨ r§no zaļne prod§vat novĨ 

model. Jin² d§vaj² pŚednost m®nŊ zn§mĨm ale levnŊjġ²m znaļk§m. 

  

Podle toho, jakĨm zpŢsobem kupuj²c² vyhodnocuj² alternativy, z§vis² i na individualitŊ 

a situaci. NŊkteŚ² z§kazn²ci chladnŊ zvaģuj² vġechny moģn® alternativy a kalkuluj² moģn® 

klady a z§pory. VŊtġina spotŚebitelŢ ale nakupuje emotivnŊ a jejich vyhodnocen² vĨrobkŢ je 

ļasto vysoce impulsivn² a teprve po n§kupu doch§z² u nich k procesu tzv. Ăpostracionalizaceñ 

jejich chov§n². Ļasto se st§v§, ģe jeden z§kazn²k v nŊkterĨch n§kupn²ch situac²ch jedn§ velmi 

racion§lnŊ, v jin® naopak silnŊ impulsivnŊ a emocion§lnŊ. RovnŊģ je podstatnĨ rozd²l v 

n§kupn² situaci. Jinak bude z§kazn²k zvaģovat moģn® alternativy pŚi n§kupu kuŚete na 

nedŊln² obŊd, jinak pŚi n§kupu zm²nŊn®ho chytr®ho telefonu nebo napŚ²klad kvalitn²ho 

horsk®ho kola, v prodejn² cenŊ pohybuj²c² se ve vĨġi tŚ²mŊs²ļn²ho prŢmŊrn®ho platu. Rozd²ln® 

chov§n² kupuj²c²ch pŚi procesu koupŊ je pŚedmŊtem marketingov®ho vĨzkumu. ZjiġtŊn® 

vĨsledky by mŊly bĨt podkladem pro spr§vnou marketingovou strategii. NapŚ²klad, kter® 

charakteristiky vĨrobku a jeho benefity jsou z hlediska z§kazn²kŢ vĨznamn® a jak je nejl®pe 

zdŢraznit a prezentovat. JakĨ je image znaļky v porovn§n² s konkurenc² a jak toho vyuģ²t atd.  

 

Rozhodnut² o n§kupu obvykle nepŚedstavuje pouh® ano ļi ne pro zakoupen² urļit®mu 

vĨrobku. Dokonce, i kdyģ se z§kazn²k jiģ rozhodl o zakoupen², mus² prov®st jeġtŊ Śadu d²lļ²ch 

rozhodnut².  NŊkdy se objevuje probl®m ļasu. VĨrobek zakoup² ihned nebo pozdŊji (tŚeba po 

vĨplatŊ). Z§kazn²k mŢģe tak® zvaģovat, kde vĨrobek koup² (v obchodn²m domŊ s vŊtġ² 

z§rukou kvality, na trģiġti, kde bude levnŊjġ² ale kvalita pochybnŊjġ², v z§silkov®m obchodn²m 

domŊ, kde jej dostane i na spl§tky, nebo v e-shopu, kde jej dostane za niģġ² cenu). Kladn® 

rozhodnut², zakoupit urļitĨ vĨrobek, mŢģe bĨt jeġtŊ zmŊnŊno druhou osobou, kter§ m§ na 

kupuj²c²ho velkĨ vliv. Rodiļe mohou zak§zat d²tŊti, aby si koupilo plak§t s obl²benĨm 

filmovĨm hercem, protoģe to povaģuj² za zbyteļn® vyhazov§n² penŊz. Manģel si nepŚeje, aby 

si manģelka koupila koģich, protoģe ġetŚ² na nov® auto. Na s²le druh® osoby z§vis², zdali dojde 

ke koneļn® zmŊnŊ pŢvodn²ho rozhodnut² o n§kupu. Rozhodnut² o koupi mŢģe zmŊnit tak® 

neoļek§van§ situace, napŚ. zvĨġen² ceny vĨrobku nebo pŚ²chod nov®ho, dokonalejġ²ho 

vĨrobku na trh. V obou pŚ²padech kupuj²c² zaļ²n§ pŚehodnocovat veġker® atributy koupŊ 

znovu.  

 

Zakoupen²m vĨrobku by nemŊl konļit z§jem prodejcŢ ļi vĨrobcŢ o nŊj. MŊli by zjistit, jak je 

kupuj²c² s vĨrobkem ļi sluģbou spokojen. Spokojenost zvyġuje jednak pravdŊpodobnost, ģe se 

n§kup bude v budoucnosti opakovat. Z§roveŔ bude o vĨrobku a firmŊ pozitivnŊ informovat 

sv® okol². Vlastnosti vĨrobku jsou velmi dŢleģitĨm faktorem uspokojen² z§kazn²ka. Nejsou 

vġak jedinĨm faktorem. Velmi dŢleģit® je to, co kupuj²c² od vĨrobku oļek§val. Pokud 

oļek§v§n², kter® pŚedpokl§dal, odpov²d§ vlastnostem, reakce z§kazn²ka je pozitivn². 

V pŚ²padŊ, ģe vlastnosti vĨrobku jsou nevaln® a kupuj²c² s moģnost² poļ²tal, Śekne si, ģe to 

mohl pŚedv²dat. V pŚ²padŊ, ģe mŊl o vĨrobku vysok® m²nŊn² a vĨrobek jej zklamal, jeho 

reakce je ļasto ne¼mŊrnŊ negativn². Firma nejen ģe ztrat² z§kazn²ka, ale jeho negativn² 

hodnocen² vĨrobku mŢģe ovlivnit dalġ² potenci§ln² kupuj²c².  
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Zkuġenosti marketingov®ho vĨzkumu ukazuj², ģe spokojenĨ z§kazn²k informuje v prŢmŊru 

pŚibliģnŊ tŚi osoby o sv® spokojenosti s vĨrobkem. NespokojenĨ a rozladŊnĨ z§kazn²k hovoŚ² 

o pŚ²ļinŊ sv® nespokojenosti v prŢmŊru s jeden§cti osobami. Uveden§ siln§ nespokojenost 

mŢģe bĨt vysvŊtlena tzv. pozn§vac² disonanc². Podle n² doch§z² ke stavu siln®ho 

psychologick®ho neklidu v okamģiku, jestliģe dvŊ pozn§n² ļi pŚ§n² se dost§vaj² do 

vz§jemn®ho konfliktu. V uveden®m pŚ²padŊ dost§v§ do konfliktu vysok® oļek§v§n² ze strany 

z§kazn²ka a nedostateļn® vlastnosti zakoupen®ho vĨrobku. Z§vŊr pro podnikovĨ marketing: 

vytv§Śet lepġ² pŚedstavy o vlastnostech vĨrobku, neģ jak® ve skuteļnosti jsou, je velmi 

nebezpeļn®. Zn² to trochu nepravdŊpodobnŊ, ale spr§vnŊjġ² by bylo vytv§Śet takovou image 

vĨrobku, kter§ je trochu niģġ² neģ jeho vlastnosti skuteļn®. V pŚ²padŊ, ģe z§kazn²kovo 

oļek§v§n² je splnŊno, ļi dokonce pŚekroļeno, je reakce vŢļi vĨrobku pozitivn². 

 

Proļ je pro firmu dŢleģit® sledovat, zdali je z§kazn²k spokojen? Proļ si v souļasnosti nŊkter® 

velk® firmy vedou datab§zi svĨch z§kazn²kŢ? Proļ se na nŊ pravidelnŊ obrac² nejen 

s nab²dkami svĨch novĨch vĨrobkŢ, ale i sluģeb, informacemi? Proļ se snaģ² neztratit s nimi 

kontakt? Udrģet si sv® st§vaj²c² z§kazn²ky je levnŊjġ² a m®nŊ n§roļn®, neģ z²skat z§kazn²ky 

nov® (napŚ. prostŚednictv²m vysoce n§kladn® reklamn² kampanŊ). Spokojen² z§kazn²ci 

informuj² o svĨch pozitivn²ch zkuġenostech sv® okol². Interperson§ln² komunikace je vŊtġinou 

mnohem silnŊjġ², neģ nejlepġ² reklama (tzv. Word of mouth). VĨsledkem je, ģe st§vaj²c² 

i potencion§ln² z§kazn²ci vŊnuj² vŊtġ² pozornost naġemu vĨrobku, jinĨm vĨrobkŢm naġ² 

znaļky a nevŊnuj² takovou pozornost konkurenci. A z§kazn²ci, kteŚ² takto funguj² jako 

advok§ti znaļky, jsou pro firmy k nezaplacen². Jejich vliv je mnohon§sobnŊ vyġġ², neģ 

vŊtġinou drah® reklamn² pŢsoben². 

 

Rozhoduj²c²m faktorem ¼spŊchu kaģd® firmy je proto vybudov§n² efektivn²ho, pozitivn²ho 

vztahu ke svĨm z§kazn²kŢm. Kl²ļem k nŊmu je pochopen² souļasnĨch i budouc²ch potŚeb 

a pŚ§n² z§kazn²ka, nab²dka vĨrobku/sluģby, kter® je uspokoj² a jejich optim§ln² dod§n². 

Produkt, jeho vlastnosti, proces dod§n² a cena mus² pŚedļit oļek§v§n² z§kazn²ka. Proto 

dalġ²mi nutnĨmi faktory ¼spŊchu je spr§vn§ a trval§ komunikace se z§kazn²kem a vybudov§n² 

pevn®ho vztahu vedouc²ho k jeho vŊtġ² vŊrnosti. St§le plat² star§ zkuġenost, ģe prodat 

vĨrobek st§vaj²c²mu z§kazn²kovi je pŊtkr§t levnŊjġ², neģ jej prodat z§kazn²kovi nov®mu. 

A pokud je loaj§ln² z§kazn²k trvale spokojen s naġ² znaļkou, st§v§ se ļasto zm²nŊnĨm 

advok§tem t®to znaļky. Pokud se jedn§ o vĨznamnou osobnost, hovoŚ²me jiģ o ambasadoru 

znaļky. 

 

Budov§n² vztahu k z§kazn²kŢm mus² bĨt politikou cel® firmy, kaģd®ho zamŊstnance. Ti 

mus² tuto filozofii prom²tnout do svĨch kaģdodenn²ch ļinnost² bez ohledu na to, zdali pŚich§z² 

ļi nepŚich§z² do pŚ²m®ho styku se z§kazn²ky. DŢleģit® je, aby z§kazn²k vŊdŊl, ģe o nŊj 

stoj²me, ģe pŚi n§kupu u n§s sniģuje riziko ne¼spŊchu spojen® s nespr§vnĨm n§kupem 

vĨrobku nebo sluģby a ģe si jeho vŊrnosti cen²me. Mus²me mu nab²dnout nŊco, co mu 

nenab²z² konkurence a pokud ano, tak nesrovnatelnŊ dr§ģ. Budujme proto tento vztah, kterĨ 

mŢģeme pos²lit i urļitou formou odmŊny za vŊrnost, efektivn²m Śeġen²m pŚ²padn® st²ģnosti 

(pokud se vyskytnou) a efektivn² komunikac².  
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NezapomeŔme, ģe formou komunikace je i naġe chov§n² a vystupov§n², stejnŊ jako prvn² 

dojem, kterĨ z§kazn²k z²sk§ pŚi pŚ²chodu do naġeho zaŚ²zen² (nikdy nedostanete druhou 

pŚ²leģitost udŊlat prvn² dojem). NezapomeŔme na takov® zd§nliv® detaily, ģe pokud st²ģnost 

z§kazn²ka je opr§vnŊn§, potom je vina na naġ² stranŊ a my jsme povinni n®st veġker® n§klady. 

A n§kladem z§kazn²ka je i ztr§ta ļasu spojen§ s reklamac². Existence dobrĨch vztahŢ se 

z§kazn²ky (CRM)  je dŢleģitĨm a mocnĨm n§strojem konkurenļn² vĨhody, v ŚadŊ pŚ²padŢ 

i tehdy, kdyģ konkurence nab²z² svŢj produkt za niģġ² cenu. VŊrnĨ z§kazn²k d§v§ pŚednost 

tomu, ģe za sv® pen²ze z²sk§ vŊtġ² hodnotu a ta nemus² bĨt vģdy vyj§dŚena penŊzi. 

NezapomeŔme tak® na skuteļnost, ģe z§kazn²ci se st§vaj² n§roļnŊjġ²mi, jsou m®nŊ ochotn² 

odpouġtŊt chyby, ocen² srdeļnĨ pŚ²stup a vŊnuj² vŊtġ² pozornost detailŢm. 

 

4.2 Typy n§kupn²ho chov§n² 
 

Uveden® kroky v procesu rozhodov§n² o n§kupu n§m poskytnou urļitou pŚedstavu o postupu 

kaģd®ho procesu koupŊ. Chov§n² kupuj²c²ch se vġak pŚi konkr®tn²ch n§kupech bude od sebe 

ponŊkud liġit. Rozhodnut² mŢģe bĨt obt²ģn® a komplikovan®. NapŚ²klad pŚi rozhodov§n² 

o n§kupu vhodn®ho typu reaktoru pro jadernou elektr§rnu pŢjde o nŊco jin®ho, neģ pŚi 

rozhodov§n² o nov®m sluģebn²m automobilu pro obchodn²ho z§stupce firmy. A podobnŊ 

n§kup potravin pro nedŊln² obŊd je ponŊkud nesrovnatelnĨ s n§kupem bytu, kterĨ bude placen 

z hypot®ky. 

 

řada rozhodnut² mŢģe bĨt tak® rutinn². Potom mŢģeme hovoŚit o procesu impulzivn²ho 

rozhodov§n². NapŚ²klad pŚi n§kupu bal²ļku ģvĨkaļky Airwaves v nejbliģġ² samoobsluze. Mezi 

dvŊma extr®my se nach§z² ġirok® spektrum rozhodnut², kter§ vyģaduj² vŊtġ² ļi menġ² 

pozornost a zapojen² kupuj²c²ho. Chov§n² kupuj²c²ho mŢģeme podle Howard-Shethova 

modelu rozdŊlit do tŚ² z§kladn²ch typŢ: automatick® chov§n², Śeġen² omezen®ho probl®mu, 

a Śeġen² extenzivn²ho probl®mu. 

 

Automatick® chov§n² nast§v§ obvykle tehdy, jestliģe si kupuj²c² pravidelnŊ kupuje za n²zkou 

cenu nŊjak® zboģ². NapŚ²klad z§kazn²k stoj² v ŚadŊ u pokladny a rozhodne se, ģe si zakoup² 

bal²ļek jiģ zm²nŊn® ģvĨkaļky Airwaves. Hled§n² informac² se omez² pouze na osobn² 

zkuġenost vybavenou v pamŊti. Z§kazn²k obvykle tuto znaļku kupuje, dobŚe ji zn§ a je s n² 

spokojen. Proto neprov§d² zhodnocen² alternativ. Rozhodnut² o n§kupu se mŢģe omezit pouze 

na rozhodnut², kde a kdy bal²ļek koup². Z§kazn²k stoj²c² v ŚadŊ u pokladny samoobsluhy 

automaticky bal²ļek d§ do n§kupn²ho koġ²ku. Vyhodnocen² n§kupu prakticky neexistuje. 

Z§kazn²k totiģ vĨrobek dobŚe zn§ a jeho chuŠ a kvalita se nemŊn². V urļitĨch specifickĨch 

pŚ²padech mŢģe doj²t k pozn§vac² disonanci. NapŚ²klad, jestliģe zakoupen§ ģvĨkaļka m§ 

proġlou lhŢtu a kvalita je sn²ģen§. PodobnŊ mŢģe doj²t ke zklam§n² a roztrpļen² z§kazn²ka, 

jestliģe si na z§kladŊ pŢsobiv® televizn² reklamy zakoup² ģvĨkaļku s novou pŚ²chut² a jeho 

oļek§v§n² nen² zdaleka naplnŊno. Automatick® chov§n² pŚi n§kupu mŢģeme sledovat pŚi 

n§kupu benzinu, prac²ho pr§ġku, ml®ka aj. CharakteristickĨmi rysy tohoto typu chov§n² jsou 

niģġ² cena, ļastĨ n§kup, pro kupuj²c²ho zn§mĨ vĨrobek a zn§m§ znaļka, n²zk§ angaģovanost 

v n§kupu, n²zk§ ¼roveŔ vyhodnocen² a hled§n² informac², m§lo ļasu vŊnovan®ho n§kupu. 

Jestliģe firma vyr§b² vĨrobek, jehoģ n§kup je sp²ġe automatickĨ, jej²m c²lem by mŊlo bĨt 
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udrģet si st§vaj²c² z§kazn²ky hodnotou a trvalou kvalitou svĨch vĨrobkŢ. Firma se tak® mŢģe 

snaģit z²skat z§kazn²ky rutinnŊ kupuj²c² konkurenļn² vĨrobky, napŚ²klad strategi² rozvoje 

vlastn²ho vĨrobku. Strategie spoļ²v§ ve snaze odliġit nŊļ²m vlastn² vĨrobky od 

konkurenļn²ch. D§le mŢģe hledat nov® formy komunikace se z§kazn²ky, napŚ²klad nab²dkou 

vĨrobkŢ v supermarketech na lukrativnŊjġ²ch m²stech, slevami, kup·ny a jinĨmi n§stroji 

podpory prodeje. 

 

K tzv. Śeġen² omezen®ho probl®mu doch§z² tehdy, jestliģe z§kazn²k je vcelku dobŚe 

obezn§men se sortimentem vĨrobkŢ. Nezn§ vġak kaģdou znaļku, podm²nky koupŊ atd. 

PotŚebuje ale nov® informace nutn® k uskuteļnŊn² sv®ho rozhodnut². NapŚ²klad z§kazn²k, 

jehoģ "hobby" je pr§ce se dŚevem a vĨroba jednoduch®ho n§bytku objev² v obchodŊ 

s potŚebami pro kutily novĨ druh laku na dŚevo, kterou dosud nezn§. Pro rozhodnut², zdali 

novĨ druh laku koup², potŚebuje dalġ² informace, kter® mu v²ce Śeknou o vlastnostech tohoto 

laku. Informace se mŢģe dovŊdŊt z obalu, let§ļku, od prodavaļe apod. Kupuj²c² Śeġ² tzv. 

omezenĨ probl®m. M§ velmi dobr® znalosti o sortimentu lakŢ na dŚevo a jejich kvalitŊ, ale 

nezn§ vlastnosti toho nov®ho. Protoģe se nejedn§ o vĨrobek vysok® ceny a jedn§ se o vŊc, 

kterou kupuje celkem pravidelnŊ, sezn§men² s vlastnostmi nov®ho produktu probl®m procesu 

rozhodov§n² vyŚeġ². Ve vzpom²nan®m pŚ²padŊ n§kupn² situace jde o to, aby firemn² marketing 

vytvoŚil efektivn² program komunikace se z§kazn²ky. Zajistil tak jejich dobrou informovanost 

a uvŊdomŊn² si existence vĨrobku na trhu resp. jeho benefitu, kterĨ nab²z² vyġġ² uģitnou 

hodnotu, neģ produkty konkurenļn².  

 

řeġen² extenzivn²ho probl®mu zahrnuje situaci n§kupu zboģ², kdy z§kazn²k kupuje nezn§mĨ 

druh vĨrobku. Nev², jak jej pouģ²vat. Jedn§ se o vĨrobek drahĨ. Z§kazn²k potŚebuje ļas na 

dŢkladn® hled§n² informac², zhodnocen² alternativ a rozhodnut² o n§kupu. NapŚ²klad to mŢģe 

bĨt pŚ²pad mal®ho podnikatele, kterĨ podnik§n² zahajuje a na z§kladŊ doporuļen² svĨch pŚ§tel 

se rozhodne zakoupit novĨ vĨkonnĨ poļ²taļ. On, popŚ. manģelka by mohli na nŊm v®st 

¼ļetnictv² firmy a dalġ² agendu, dŊti je vyuģ²vat ke hr§m a komunikaci. Z§kazn²k prakticky 

nev² nic o vĨrobc²ch, znaļk§ch, potŚebn®m softwaru. PŚi n§kupu poļ²taļe je ve stavu Śeġen² 

extenzivn²ho probl®mu. ZŚejmŊ nevynech§ ģ§dnou f§zi procesu rozhodov§n² o n§kupu. D§ 

se pŚedpokl§dat, ģe navġt²v² nŊkolik obchodŢ, aby z²skal dostatek informac² o poļ²taļ²ch, 

softwaru, jejich pouģitelnosti, kvalitŊ a cen§ch. Moģn® alternativy bude velmi peļlivŊ 

vyhodnocovat. Firma prod§vaj²c² poļ²taļe by se mŊla na podobn® situace pŚipravit. 

Poskytnout z§kazn²kovi nejen dostatek informac² o tŊchto vĨrobc²ch, ale i n§zornŊ pŚedv®st 

vyuģit² poļ²taļe v situac²ch, ve kterĨch je n§ġ podnikatel bude vyuģ²vat. ZdŢraznit kladn® 

vlastnosti pŚ²sluġn®ho vĨrobku nebo znaļky ve vztahu k potŚeb§m kupuj²c²ho atd.  

 

4.3 Vlivy pŢsob²c² na chov§n² kupuj²c²ho 
 

Faktory, kter® ovlivŔuj² chov§n² kupuj²c²ho, je moģn® rozdŊlit do dvou z§kladn²ch skupin, na 

intern² a extern². Intern² faktory zahrnuj² psychologick® faktory jako potŚeby, motivaci, 

osobnost, vn²m§n², uļen² a postoje. Extern² faktory jsou pŚedevġ²m soci§lnŊ-kulturn² 

a demografick® faktory, jako napŚ²klad spoleļensk® hodnoty, ekonomick® faktory, media, 

referenļn² skupiny.  
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Do demografickĨch faktorŢ zahrnujeme pŚedevġ²m vŊk kupuj²c²ho, jeho pohlav², ¼roveŔ 

vzdŊl§n², zamŊstn§n², soci§ln² tŚ²du, etnickou skupinu a m²sto bydliġtŊ.  KromŊ tŊchto vlivŢ 

pŢsob² na chov§n² a rozhodov§n² kupuj²c²ho i podnŊty marketingov®ho mixu, (vĨrobek, jeho 

cena, distribuce a komunikace). Navozen® probl®my jsou Śeġeny v n§sleduj²c²ch ļ§stech 

publikace. 

 

Psychologick® vlivy 

 

J§drem chov§n² kaģd®ho kupuj²c²ho je jeho psychick® zaloģen². Existuje cel§ Śada 

psychologickĨch koncepc² vysvŊtluj²c²ch pŚ²ļiny urļit®ho chov§n² z§kazn²ka. Vlivy hlavn²ch 

psychologickĨch procesŢ a stavŢ (napŚ. motivace, osobnost, vn²m§n², uļen² a postoje) 

v chov§n² z§kazn²ka se pokus²me v dalġ²m textu osvŊtlit. 

 

Zkoum§n² motivace kupuj²c²ho je hled§n²m odpovŊd² na ot§zky: proļ jedn§ urļitĨm 

zpŢsobem? Co je pŚ²ļinou jeho chov§n²? K tomu, abychom mohli pochopit pŚ²ļiny chov§n² 

urļit®ho jedince, je tŚeba zn§t zdroje motivace jeho chov§n². Co to je motiv? Motivem 

rozum²me pohnutku, pŚ²ļinu urļit®ho chov§n² vedouc²ho k uspokojen² nŊjak® potŚeby. 

Motivace chov§n² mŢģe vych§zet jak z vnitŚn²ch pohnutek (potŚeb ļlovŊka), tak i z vnŊjġ²ho 

popudu (tzv. incentivy). 

 

PotŚeby jsou obvykle povaģov§ny za dispoziļn² motivaļn² ļinitele. AŠ potŚeby vrozen®, tak 

i z²skan® bŊhem ģivota jedince. Projevuj² se pocitem vnitŚn²ho nedostatku nebo pŚebytku 

a snahou po jeho odstranŊn². PotŚeby ļlovŊka neexistuj² izolovanŊ. Jsou souļ§st² cel® 

osobnostn² sf®ry, kter§ existuje vŊtġinou ve sloģitĨch vztaz²ch. Sf®ra potŚeb je uspoŚ§d§na 

hierarchicky. PŚiļemģ hierarchie potŚeb kaģd®ho jedince se utv§Ś² a vyv²j² ve vz§jemn®m 

vztahu obecnĨch z§konitost² vĨvoje a individu§ln²ch zvl§ġtnost² jedince (viz. Maslowova 

teorie motivace). PotŚeby ļlovŊka se mŊn² vŊkem. Ve vĨvoji je ovlivŔuje cel§ Śada vlivŢ. 

Individu§ln² hierarchie potŚeb d§v§ vzniknout motivaļn²mu zamŊŚen² osobnosti ļlovŊka. 

Projevuje se fixac² na urļitĨ typ incentiv odpov²daj²c²ch nejl®pe jeho struktuŚe potŚeb. 

 

Incentivy jsou vnŊjġ² podnŊty ļi jevy, kter® maj² schopnost vzbudit a nŊkdy i uspokojit 

potŚeby ļlovŊka. MŢģeme je rozdŊlit na incentivy pozitivn² (to jsou takov®, kter® vyvol§vaj² 

chov§n² smŊŚuj²c² k nim, napŚ. nab²dka l§kav®ho j²dla). Negativn² vyvol§vaj² chov§n² od 

sebe, napŚ. hrozba. Pozitivn² incentivy mŢģeme z hlediska ovlivnŊn² chov§n² z§kazn²ka 

vyvolat vhodnĨm n§strojem marketingovĨch komunikac². Je-li potŚeba vzbuzena (napŚ. 

pozitivn² incentivou v podobŊ reklamy), vznik§ motiv. UrļitĨ dŢvod, pro kterĨ zaļ²n§ 

kupuj²c² jednat urļitĨm zpŢsobem. Motivy se tedy vytv§Śej² ve vz§jemn® interakci potŚeb 

a incentiv a jsou v tŊsn®m vztahu k chov§n² ļlovŊka. 

 

PŚi hodnocen² motivŢ chov§n² z§kazn²ka rozliġujeme tzv. motivy racion§ln² a motivy 

emocion§ln².  U motivŢ racion§ln²ch pŚedpokl§d§me, ģe kupuj²c² peļlivŊ vyb²r§ a zvaģuje c²l 

sv® koupŊ na z§kladŊ pŚ²snŊ objektivn²ch kriteri². NapŚ. spotŚeba na 100 km j²zdy, cena, v§ha, 

velikost atd. Emocion§ln² motivy zahrnuj² pŚedevġ²m c²le zaloģen® na osobn²ch, subjektivn²ch 
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krit®ri²ch (touha po odliġen², hrdost, status, radost aj.). AŠ jiģ je z§kazn²k veden ke koupi 

motivy racion§ln²mi ļi emocion§ln²mi, nem§ to vliv na stupeŔ jeho uspokojen². Vģdy se 

chov§ tak, aby z jeho pohledu doġlo k maxim§ln²mu uspokojen². Urļen² m²ry uspokojen² 

z koupŊ je silnŊ individu§ln² z§leģitost a z§vis² na vnitŚn² struktuŚe potŚeb z§kazn²ka a jeho 

dosavadn²ch zkuġenostech. To, co se mŢģe zd§t naprosto iracion§ln² pro okol², mŢģe bĨt pro 

kupce vysoce racion§ln²m rozhodnut²m. NapŚ²klad, jestliģe si ģena koup² drahĨ parf®m proto, 

aby vŊdomŊ zvĨġila svou image, jedn§ se o ļistŊ racion§ln² rozhodnut². Posuzov§n² toho, co je 

racion§ln² a co emocion§ln² v jedn§n² z§kazn²ka, je znaļnŊ problematick®. 

 

Ke zjiġtŊn² skryt® motivace z§kazn²ka ke koupi urļit®ho vĨrobku ļi sluģby slouģ² motivaļn² 

vĨzkum. Vych§z² z pŚedpokladu, ģe kupuj²c² si ļasto nejsou vŊdomi dŢvodŢ sv® aktivity, 

a proto se vĨzkum snaģ² odhalit pocity, emoce, postoje tĨkaj²c² se urļit®ho vĨrobku, sluģby 

nebo znaļky. Motivaļn² vĨzkum vyuģ²v§ tŚ² metod pro odhalen² a vyj§dŚen² motivŢ 

z§kazn²ka: pozorov§n², subjektivn² popis a projektivn² techniku. Ģ§dn§ z tŊchto metod 

nen² sama o sobŊ objektivn² a spolehliv§. VŊtġinou se vyuģ²v§ kombinace dvou ļi vġech tŚ² 

technik. I kdyģ m§ motivaļn² vĨzkum nŊkter® sv® nedostatky, ukazuje se bĨt velkĨm 

pŚ²nosem pro osoby zabĨvaj²c² se marketingem. Mohou se zamŊŚit zejm®na na rozvoj novĨch 

myġlenek v oblasti vĨvoje novĨch vĨrobkŢ, novĨch postupŢ v propagaci, obalov® technice aj. 

 

Osobnost mŢģeme definovat jako souhrn psychologickĨch charakteristik, kter® urļuj², jak 

ļlovŊk reaguje na vŢļi sv®mu okol². Vlastnosti osobnosti jsou podstatn® a celkem trval® 

znaky duġevn²ho ģivota ļlovŊka. PatŚ² mezi nŊ potŚeby, z§jmy, schopnosti, temperament, 

nad§n², sklony a charakter. Duġevn² vlastnosti jsou navz§jem spojeny urļitĨmi vztahy 

a zmŊny v nŊkterĨch vlastnostech maj² za n§sledek zmŊny i v dalġ²ch. Vztahy mezi 

uvedenĨmi vlastnostmi tvoŚ² strukturu osobnosti. Protoģe struktura osobnosti je jedineļnou 

kombinac² duġevn²ch vlastnost² a jejich vztahŢ, nenajdeme dva jedince, kteŚ² by byli skuteļnŊ 

stejn². Ovġem Śada jednotlivĨch osob m§ tendenci bĨt si v nŊļem podobn§. Existuje napŚ²klad 

skupina lid², o kterĨch je moģn® Ś²ci, ģe jsou spoleļenġt². U jinĨch mŢģeme tvrdit pravĨ opak. 

 

Existuje nŊkolik teori² zabĨvaj²c²ch se vztahem mezi osobnost² a chov§n²m kupuj²c²ho. 

NŊkter® poukazuj² na dosti silnĨ vztah mezi osobnost² a chov§n²m z§kazn²ka. Jin® naopak 

prokazuj² slabġ² korelaci mezi nimi. V teori²ch se podaŚilo prok§zat vliv toho, jakou ļlovŊk 

m§ a jakou by chtŊl m²t o sobŊ pŚedstavu pŚi rozhodov§n² o koupi nŊkterĨch druhŢ zboģ². 

Existuje cel§ Śada vĨrobkŢ ļi sluģeb, obvykle veŚejnŊ uģ²vanĨch, kter® slouģ² jako symbol 

urļit®ho spoleļensk®ho postaven². Zakoupen²m a uģ²v§n²m tŊchto vĨrobkŢ chce kupuj²c² 

uk§zat sv®mu okol² urļitĨ svŢj image, pŚedstavu o sobŊ. Proto kupuj²c² ļasto kupuje vĨrobky, 

kter® udrģuj² nebo zvyġuj² urļitou pŚedstavu o nŊm v oļ²ch okol². VĨrobek, kterĨ tyto 

pŚedstavy splŔuje, je pŚi procesu rozhodov§n² preferov§n. 

 

Vn²m§n²m rozum²me zpŢsob, jakĨm osoba pŚij²m§, organizuje a interpretuje podnŊty, kter® 

na ni pŢsob². JinĨmi slovy Śeļeno, vn²m§n² je to, jakĨ osoba d§v§ smysl tomu, co slyġ², vid², 

c²t², chutn§ atd. Vn²m§n² tedy nen² vĨsledkem pouh®ho pŢsoben² urļit®ho podnŊtu, ale tak® 

motivac² ļlovŊka, jeho n§ladou, osobnost² apod. Existuje cel§ Śada faktorŢ, kter® ovlivŔuj² 

vn²m§n². Vedou osoby zabĨvaj²c² se marketingem k Śeġen² probl®mu, jestli a jak rozd²lnŊ 
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vn²maj² jednotliv² z§kazn²ci podnŊty, kterĨm jsou c²levŊdomŊ vystavov§ni aŠ reklamou, 

balen²m vĨrobkŢ, um²stŊn²m vĨrobkŢ v prodejnŊ ļi jinĨmi vlivy.  

 

Lid® mohou vn²mat stejnĨ podnŊt zcela odliġnŊ, a to v dŢsledku tŚ² procesŢ, selektivn² 

pŚepracov§n², selektivn² percepce a selektivn² pozornosti. Jsou vystavov§ni ŚadŊ podnŊtŢ 

ze sv®ho okol² a prakticky je nemoģn®, aby na vġechny podnŊty reagovali a zapamatovali si 

je. Proto je potŚeba vybrat pŚedevġ²m podnŊty, kter® si lid® sp²ġe zapamatuj² (proces 

selektivn² pozornosti). Znamen§ to, ģe lid® pŢsob²c² zejm®na v reklamŊ mus² uv§ģlivŊ 

vyb²rat n§mŊty, apely a volit takov® proveden² reklamy, kter® c²lovou skupinu zaujme. Lid® 

sp²ġe vn²maj² podnŊty, kter® se tĨkaj² jejich osobn²ch potŚeb a vŊc², o kter® maj² z§jem. 

HovoŚ²me o tzv. angaģovanosti (involvement) spotŚebitele (vŊtġina muģŢ zaujme reklama na 

pŊknĨ automobil a nech§ je lhostejnĨmi reklama na parf®m). D§le jsou tak® pŚedmŊtem vŊtġ² 

pozornosti podnŊty vĨraznŊ se odliġuj²c² od jinĨch stimulŢ (pyramida naskl§danĨch 

pomeranļŢ zaujme v²ce, neģ jejich bŊģn® vystaven² v pŚepravce).  

 

Vznik teorie angaģovanosti (Involvement Theory) lze datovat do 80. let minul®ho stolet². 

Vznikla jako jedna z dŢleģitĨch koncepc² vysvŊtluj²c²ch nŊkter® aspekty spotŚebn²ho chov§n². 

SouļasnŊ se st§v§ jedn²m z dŢleģitĨch faktorŢ pro vysvŊtlen² principŢ fungov§n² reklamy 

(resp. marketingov® komunikace) a jej²ch efektŢ. Pokud bychom chtŊli angaģovanost 

definovat jednou vŊtou, lze Ś²ci, ģe se jedn§ o urļitĨ stav z§jmu, motivace a emoc², kter® jsou 

vyvol§ny urļitĨm podnŊtem (produkt, reklama, doporuļen² zn§m®ho) nebo situac², kter® 

n§slednŊ ovlivŔuj² zpŢsob z²sk§v§n² informac², jejich zpracov§n² a ve fin§le i rozhodov§n² 

spotŚebitele. Angaģovanost je ovlivŔov§na Śadou faktorŢ, napŚ. rizikem spojenĨm s pŚ²padnou 

koup² produktu, dŢleģitost², kterou produkt/znaļka pro recipienta pŚedstavuje, situac² ve kter® 

se spotŚebitel nach§z² aj. Z§kladem je subjektivn² dŢleģitost a z§jem o tento produkt, stejnŊ 

jako jeho znalost, zkuġenosti s jeho pouģ²v§n²m a spotŚebou. V neposledn² ŚadŊ zde hraje 

vĨznamnou roli i f§ze n§kupn²ho chov§n². Velmi dŢleģitou roli v t®to teorii hraje znaļka, 

nejen jej² zn§most ale pŚedevġ²m osobn² postoj k n². Angaģovanost nepŚedstavuje konstantn² 

veliļinu, mŊn² se v ļase spolu s mŊn²c²m se vkusem spotŚebitele, jeho zkuġenostmi, vlivem 

soci§ln²ho a kulturn²ho prostŚed², f§z² ģivotn² cyklu produktu a podobnŊ. 

 

Selektivn² pŚepracov§n² znamen§ urļitou tendenci lid² pŚizpŢsobovat z²skan® informace 

svĨm pŚedstav§m. KaģdĨ ļlovŊk m§ totiģ nŊjakĨm zpŢsobem organizovan® myġlen². NovŊ 

pŚij²man® podnŊty se tomuto pak pŚizpŢsobuj² (lid® napŚ²klad neslyġ² to, co slyġet nechtŊj²). 

Selektivn² percepce znamen§, ģe lid® maj² tendenci zapom²nat nepŚ²jemn® vŊci a vzpom²nat 

pouze na pŚ²jemn®, nebo ty, ke kterĨm maj² kladnĨ postoj. 

 

Z hlediska chov§n² kupuj²c²ho se jev² jako velmi dŢleģit® jeho vn²m§n² ceny a rizika 

spojen®ho s koup². Mezi vn²m§n²m ceny pŚ²sluġn®ho zboģ² a jeho kvalitou existuje ze strany 

kupuj²c²ho silnĨ vztah. ObecnŊ plat², ģe ļ²m vyġġ² je cena vĨrobku, t²m z§kazn²k vn²m§ i vyġġ² 

kvalitu. Znamen§ to, ģe pro kupuj²c²ho, kterĨ nem§ dostatek informac² a je pro nŊj obt²ģn® 

posuzovat kvalitu vĨrobku, je image znaļky urļuj²c² i ve vĨġi ceny. Je to i dostateļn® vod²tko 

pro vn²m§n² kvality zboģ². Kaģd§ n§kupn² situace pŚin§ġ² kupuj²c²mu urļit® riziko. Kupuj²c² 

mŢģe nespr§vnŊ vyhodnotit alternativy koupŊ. MŢģe se st§t, ģe koupenĨ vĨrobek nefunguje 
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tak, jak kupuj²c² pŚedpokl§dal. Pro kupuj²c²ho nespr§vn§ koupŊ mŢģe znamenat velk® riziko 

finanļn² ztr§ty. MŢģe vypadat hloupŊ pŚed svĨm okol²m atd. Kupuj²c² se mŢģe br§nit 

vysok®mu riziku t²m, ģe: 

 

¶ hled§ dalġ² informace, kter® mohou sn²ģit riziko a nejistotu spojenou s koup², 

¶ mŢģe vyļkat s koup² nov®ho vĨrobku ļi znaļky, kter® nezn§, 

¶ kupuje pouze vĨrobky znaļky, kterou zn§ a ke kter® m§ dŢvŊru, 

¶ vybere si mezi nezn§mĨmi vĨrobky podle ceny. 

 

V marketingov® strategii by se mŊlo pamatovat na opatŚen² minimalizuj²c² stupeŔ nejistoty 

kupuj²c²ho. Jedn§ se o opatŚen², kter§ vytv§Śej² image kvality a spolehlivosti vĨrobku. BŊģnou 

prax² v ŚadŊ z§padoevropskĨch obchodŢ je, ģe pokud kupuj²c² nen² s vĨrobkem spokojen, 

mŢģe jej do urļit® doby vr§tit, pŚestoģe tento vĨrobek je naprosto kvalitn² a bez vady. 

 

Uļen² je ļinnost ļlovŊka, j²ģ si osvojuje urļit® vŊdomosti, dovednosti, n§vyky, osobn² 

vlastnosti a formy chov§n². V procesu ļlovŊk nabĨv§ novĨch poznatkŢ a novĨch zpŢsobŢ 

reagov§n² na podnŊty z okol². Pokud z§kazn²k nem§ ģ§dn® ļi velmi mal® zkuġenosti pŚi 

rozhodov§n² o koupi nŊkter®ho druhu zboģ², st§v§ se pro nŊj koupŊ vĨrobku Śeġen²m 

extenzivn²ho probl®mu. Ļ²m v²ce se o vĨrobku ļi znaļce z§kazn²k dov²d§, ļ²m v²ce m§ 

zkuġenost², t²m dŚ²ve se st§v§ n§kupn² situace Śeġen²m omezen®ho probl®mu. PopŚ. se chov§n² 

plnŊ automatizuje. Proces uļen² se v chov§n² kupuj²c²ho projevuje zejm®na v pŚ²padŊ 

uspokojiv®ho n§kupu. Zde doch§z² k tzv. pozitivn²mu zes²len² chov§n² z§kazn²ka. Existuje 

vŊtġ² pravdŊpodobnost, ģe si z§kazn²k vĨrobek koup². StejnŊ doch§z² k pozitivn²mu zes²len² 

v pŚ²padŊ kladn®ho hodnocen² zboģ² ze strany ļlena rodiny, souseda, kamar§da ļi jin® vlivn® 

osoby. Jinou formou pozitivn²ho zes²len² je vhodn® vyuģit² reklamy pŚipom²naj²c² kupuj²c²mu 

kvality vĨrobku, kterĨ si jiģ dŚ²ve zakoupil. Pokud nedoch§z² k upevŔov§n² pozitivn²ho 

uvŊdomov§n² si vĨrobku, doch§z² v pamŊti z§kazn²ka k vyhas²n§n² a zapom²n§n². Cestou 

pŚedch§zen² je pravideln® pŚipom²n§n² formou reklamy. Je vġak ģ§douc² naj²t pŚimŊŚenou 

m²ru opakov§n², tak, aby jej²m prostŚednictv²m zŢstala zkuġenost v pamŊti ģiv§.  

 

C²lem podniku je vybudovat z§kazn²kovu vŊrnost znaļce nebo urļit®mu vĨrobku. Dosaģen² 

urļen®ho c²le je moģn® pŚedevġ²m pozitivn²m zes²len²m, kdy podnikovĨ vĨrobek nebo znaļka 

poskytuj² pŚi kaģd® koupi z§kazn²kovi pln® uspokojen². Postoje ļlovŊka jsou z²skan® 

dispozice reagovat pozitivnŊ ļi negativnŊ vŢļi urļit®mu objektu. ĻlovŊk je z²sk§v§ vĨchovou 

v rodinŊ, pŢsoben²m jinĨch soci§ln²ch skupin, uļen²m a vlastn²m chov§n²m. Postoje jsou 

ovlivŔov§ny osobnost² jednotlivce a liġ² se svou intenzitou u kaģd®ho ļlovŊka. Jsou vytv§Śeny 

tŚemi sloģkami; sloģkou pozn§vac², emotivn² a konativn² (dŊlat nŊco s ¼sil²m). To, jak® 

postoje zauj²maj² lid® vŢļi urļitĨm vĨrobkŢm a znaļk§m, je dŢleģit§ informace pro firmy 

vyr§bŊj²c² vĨrobky. Postoje totiģ dokresluj² jejich image a lid® obvykle na z§kladŊ svĨch 

postojŢ i jednaj². 

 

DŢleģitĨm psychologickĨm faktorem je tak® intenzita z§jmu o urļit® vĨrobky ļi znaļku. Nen² 

z§leģitost² vĨrobku, ale kupuj²c²ho. Z§kazn²ci reaguj² na trģn² stimuly velmi diferencovanŊ, 

a to ļasto na z§kladŊ intenzity jejich z§jmu. Ļ²m vyġġ² je intenzita z§jmu, t²m v²ce ļasu, 
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pozornosti a aktivity vŊnuje z§kazn²k kaģd®mu kroku v procesu rozhodov§n² o n§kupu. Lid®, 

kteŚ² se hluboce zaj²maj² o automobilismus, budou peļlivŊ posuzovat jakou znaļku 

motorov®ho oleje koup² pro svou ġkodovku, lid®, kterĨm tento z§jem chyb², ani mnohdy nev², 

kudy, jak a jak ļasto se olej vymŊŔuje. Intenzita z§jmu souvis² s vĨġe uvedenou teori² 

angaģovanosti. 

 

Extern² vlivy 

 

Spoleļnost a prostŚed², ve kter®m kupuj²c² ģije, m§ mimo jin® i velkĨ vliv na jeho jedn§n². 

Hodnoty a n§zory, kter® ļlovŊk uzn§v§, jsou vĨsledkem vlivu jeho soci§ln²ho 

a ekonomick®ho prostŚed². Jsou pomŊrnŊ st§l® a k jejich zmŊnŊ doch§z² velmi pomalu. 

Hodnotami rozum²me urļitĨ ģ§douc² koneļnĨ stav, kterĨ jednotlivci uzn§vaj² nebo chtŊj² 

dos§hnout. Hodnoty se st§vaj² c²li ļlenŢ spoleļnosti nebo skupin obyvatelstva existuj²c²ch 

uvnitŚ spoleļnosti. Hodnoty mŢģeme rozdŊlit do nŊkolika ¼rovn². Nejhlubġ²mi 

a nejtrvalejġ²mi hodnotami, kter® vŊtġina ļlenŢ spoleļnosti uzn§v§, jsou jej² kulturn² hodnoty. 

Mezi nŊ patŚ² napŚ²klad demokracie, osobn² svoboda, bezpeļ², soci§ln² uzn§n², dosaģen² 

¼spŊchu, vztah k autoritŊ, k nejistotŊ atd. Na jin® ¼rovni jsou hodnoty, kter® se jiģ konkr®tnŊ 

tĨkaj² chov§n² z§kazn²ka. Marketing vyuģ²v§ tak® posunu v hodnot§ch spoleļnosti 

prom²taj²c²ch se do ģivotn²ho stylu. NapŚ²klad posun ve stravovac²ch zvyklostech smŊrem 

k racion§lnŊjġ² stravŊ se prom²t§ ve vĨvoji, nab²dce a propagaci novĨch produktŢ. VŊtġ² z§jem 

spoleļnosti o zdevastovan® ģivotn² prostŚed² m§ odezvu v nab²dce vĨrobkŢ ĂpŚ§telskĨchò 

prostŚed².  

 

Popt§vka po zboģ² a sluģb§ch je ovlivŔov§na pŚedevġ²m moģnost² a ochotou si urļitĨ vĨrobek 

koupit. Moģnost koupŊ je v rozvinutĨch trģn²ch ekonomik§ch d§na pŚedevġ²m vĨġ² dŢchodu 

jednotlivce. DŢchod je urļen jednak individu§ln²mi ekonomickĨmi aktivitami jednotlivce, 

jednak celkovou ekonomickou situac² ve spoleļnosti. Celkov§ ekonomick§ situace hraje 

dŢleģitou roli v rozhodov§n² jednotlivce o jeho n§kupech nebo ¼spor§ch. Rozhodov§n² o tom, 

jakĨ bude sklon ke spotŚebŊ a ¼spor§m u jednotlivcŢ, z§vis² zejm®na na: 

 

¶ dŢchodu jednotlivce, tj. jeho celkov®m pŚ²jmu (mzda, renta, ¼roky, vĨhry aj.). 

Jestliģe jednotlivec oļek§v§ zvĨġen² sv®ho dŢchodu, m§ sklon k vŊtġ² spotŚebŊ 

a k n§kupŢm, v opaļn®m pŚ²padŊ, tj. pŚi oļek§van®m sn²ģen² sv®ho re§ln®ho pŚ²jmu, je 

ve svĨch vĨdaj²ch opatrnŊjġ² a sp²ġe ġetŚ² na horġ² ļasy. 

¶ CenŊ zboģ², to znamen§, ģe jestliģe se oļek§v§ zvĨġen² cen, obyvatelstvo zaļ²n§ ve 

zvĨġen® m²Śe nakupovat zboģ². V opaļn®m pŚ²padŊ odkl§d§ koupi na pozdŊjġ² dobu. 

Situaci napŚ²klad zn§me z historie naġeho st§tu, napŚ. pŚi avizovan®m zdraģov§n² 

benzinu nebo pŚi n§kupn² horeļce pŚed oļek§vanĨm zvĨġen²m cen. Podobn§ situace 

nast§v§ v pŚ²padŊ ekonomick® nejistoty, napŚ²klad pŚi roztoļen² inflaļn² spir§ly, 

nebezpeļ² v§leļn®ho konfliktu ļi jinĨch destabilizuj²c²ch ekonomickĨch faktorech. 
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¶ Đroku (jako cena za ¼vŊr) hraje ve stabilizovanĨch trģn²ch ekonomik§ch, kde je 

rozġ²Śen prodej na spl§tky, dŢleģitou roli v rozhodov§n² o n§kupu. PŚi poklesu ¼rokov® 

m²ry a ĂzlevnŊn² penŊzò aŠ jiģ v podobŊ hypot®ky nebo vĨġe leasingovĨch spl§tek, 

doch§z² ke zvĨġen®mu n§kupu pŚedmŊtŢ dlouhodob® spotŚeby, napŚ²klad domŢ, 

automobilŢ aj. 

 

Ekonomick® faktory maj² tedy dŢleģitĨ vliv pŚi rozhodov§n² o n§kupu zejm®na vĨrobkŢ 

dlouhodob® spotŚeby U zboģ² denn² spotŚeby je vliv ponŊkud niģġ² a hraje roli sp²ġe ve 

struktuŚe popt§vky po nŊm. 

 

ĻlovŊk m§ celĨ ģivot co ļinit s rŢznĨmi skupinami. Je jiģ od sv®ho zrozen² ļlenem nŊjak® 

skupiny a nemŢģe uniknout jej²m vlivŢm. Neģije ve spoleļnosti osamocenŊ, ale v z§vislosti 

na jinĨch lidech. Skupina je soci§ln² ¼tvar skl§daj²c² se z urļit®ho poļtu osob a maj²c² vlastn² 

syst®m hodnot a norem, kter® Ś²d² chov§n² jednotlivĨch ļlenŢ skupiny. Referenļn² skupina je 

ta skupina, kter§ vyvol§v§ touhu jedince bĨt jej²m pŚ²sluġn²kem a jej² silnĨ psychologickĨ vliv 

se projevuje vzhledem k vztaģnosti jednotlivce k n². NejvŊtġ² vliv na chov§n² jedince maj² 

skupiny prim§rn², v n²ģ je plnŊ angaģov§n celou svou osobnost². Existuj² zde siln® citov® 

vazby mezi jej²mi ļleny a vz§jemn§ z§vislost. Typickou prim§rn² skupinou je rodina. 

Z hlediska chov§n² kupuj²c²ch rozliġujeme tŚi z§kladn² typy skupin: 

 

¶ ļlensk§ skupina, jej²mģ je jedinec faktickĨm ļlenem. Zahrnuje rodinu, partu, pŚ§tele, 

pracovn² kolektiv aj. TypickĨ je ¼zkĨ a ļastĨ interperson§ln² kontakt a tyto skupiny 

maj² velmi silnĨ vliv na postoje a hodnoty jednotlivce. Rodina hraje nejdŢleģitŊjġ² roli 

v procesu dosp²v§n² d²tŊte. PozdŊji maj² na chov§n² mlad®ho ļlovŊka podstatnŊ vŊtġ² 

vliv party ļi jin® skupiny. 

¶ referenļn² (aspiraļn²) skupiny jsou ty, ke kterĨm chce jednotlivec patŚit. Ļ²m v²c se 

jedinec snaģ² bĨt ļlenem takov® skupiny, t²m vŊtġ² vliv na jeho chov§n² skupina m§, 

a proto ļasto plnŊ pŚej²m§ jej² hodnoty a postoje. U atraktivn²ch referenļn²ch skupin 

jej² ļlen kupuje a uģ²v§ ļi spotŚebov§v§ nŊkter® vĨrobky prokazuj²c² jeho pŚ²sluġnost 

k takov® skupinŊ viditelnŊ. Poskytuje mu to pocit vyġġ² prestiģe a spoleļensk® pozice.   

¶ negativn² referenļn² skupiny jsou takov®, ke kterĨm by ļlovŊk patŚit nechtŊl, a proto 

se vyhĨb§ pŚej²m§n² ļehokoliv z nich. 

 

SdŊlovac² prostŚedky maj² jeden z nejvŊtġ²ch vlivŢ na chov§n² kupuj²c²ho. ProstŚednictv²m 

reklamy informuj² ġirokĨ okruh z§kazn²kŢ s c²lem ovlivnit jejich kupn² chov§n². NŊkteŚ² 

autoŚi rozdŊluj² tradiļn² sdŊlovac² prostŚedky na tzv. Ăhork§ò a Ăchladn§ò m®dia (McLuhan). 

Mezi Ăhork§ò m®dia Śad² zejm®na televizi a film. Souļasn® totiģ pŢsob² na dva receptory, to je 

zrak a sluch a tak s²lu sv®ho pŢsoben² umocŔuj². Dalġ²m charakteristickĨm rysem sdŊlovac²ch 

prostŚedkŢ je moģnost pasivn²ho pŚ²jmu. Nech§vaj² malĨ prostor pro pŚedstavivost pŚ²padnĨch 

z§kazn²kŢ, a proto reklamn² sdŊlen² pŚij²maj² tak, jak je jej²m tvŢrcem prezentov§no.  

 

ĂChladn§ò m®dia jsou pŚedstavov§na pŚedevġ²m novinami, ļasopisy, rozhlasem, reklamn²mi 

tabulemi atd. PŚen§ġej² k pŚ²jemci m®nŊ informac². Jejich prostŚednictv²m je pŢsobeno pouze 

na jeden receptor. U novin, ļasopisŢ, reklamn²ch tabul² a let§ļkŢ na zrak. U rozhlasu 
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a telefonu na sluch. PotŚebuj² daleko vŊtġ² aktivitu pŚ²jemce. Obvykle si pŚi ļten² nebo 

vyslechnut² reklamn²ho sdŊlen² mus² s§m pŚedstavit pŚ²sluġnĨ druh zboģ² a jeho pouģit². 

Velmi silnĨm m®diem se stal internet. S podrobnŊjġ²m pojedn§n²m o internetu a jeho vyuģit² 

v marketingu se setk§me v dalġ²ch kapitol§ch t®to publikace, zejm®na v kapitole tĨkaj²c² se 

marketingov® komunikace. PŚedpokl§d§ se, ģe pŚi vizualizaci vĨrobku si ļlovŊk vybav² 

potŚebn® informace z vlastn² pamŊti. Pouģit² jednotlivĨch sdŊlovac²ch prostŚedkŢ je urļov§no 

t²m, jak® mnoģstv² informac² a v jak® formŊ chtŊj² firmy poskytnout c²lovĨm skupin§m 

pŚ²jemcŢ reklamn²ho sdŊlen². VĨrobci potravin§ŚskĨch vĨrobkŢ d§vaj² pŚednost televizi 

a ļasopisŢm, protoģe v barvŊ vypadaj² pokrmy daleko pŚitaģlivŊji a chutnŊji. Noviny 

vyuģ²vaj² n§kupn² stŚediska nebo hypermarkety, protoģe zde mohou nab²dnout z§kazn²kŢm 

v²ce informac² tĨkaj²c²ch se cen zboģ², druhŢ vĨrobkŢ, mimoŚ§dn® otev²rac² doby apod. 

Samostatnou kapitolou je internet, ten spojuje vĨhody jak ĂchladnĨchñ, tak i ĂhorkĨchñ m®di². 

Na Youtube mohu vidŊt miliony filmŢ z oblasti reklamy, PR apod. Vedle toho marketing ve 

vyhled§vaļ²ch, tradiļn² bannerov§ reklama m§ sp²ġe podobu tzv. chladnĨch m®di².   

 

Chov§n² z§kazn²kŢ je ovlivŔov§no i demografickĨmi faktory. VŊkem a pohlav²m, 

vzdŊl§n²m, povol§n²m, soci§ln²m postaven²m, pŚ²sluġnost² k etnick® skupinŊ atd. Kaģd§ 

vŊkov§ skupina populace vystupuje z hlediska n§kupn²ho chov§n² specificky. Nejen t²m, ģe 

tato skupina z§kazn²kŢ nakupuje jin® vĨrobky ļi sluģby, ale i svĨm chov§n²m pŚi n§kupu. 

Mlad² lid®, jiģ vĨdŊleļnŊ ļinn², nakupuj² podstatnŊ v²ce, neģ kter®koliv jin® vŊkov® skupiny 

m·dn² obleļen². R§di cestuj² do zahraniļ². Kupuj² pŚedmŊty dlouhodob® spotŚeby, zejm®na 

spotŚebn² elektroniku atd. Na druh® stranŊ rodiny s dorŢstaj²c²mi dŊtmi nebo staŚ² lid®, jejichģ 

dŊti se jiģ osamostatnily a zaloģily vlastn² rodiny, kupuj² jin® zboģ². PŢsob² na nŊ jin® formy 

reklamy, chovaj² se jinak. PodobnŊ i rozd²l v pohlav² zapŚ²ļiŔuje, ģe muģi a ģeny kupuj² jin® 

druhy zboģ² vyplĨvaj²c² z fyziologickĨch diferenc² mezi nimi. PŚ²ļina je i v rozd²lnosti 

chov§n² a myġlen² (ģeny urļitŊ utrat² v²ce za vlasovou kosmetiku, muģi za autokosmetiku). 

 

ĐroveŔ vzdŊl§n² z§kazn²ka m§ pŚ²mĨ dopad na jeho chov§n² pŚi procesu koupŊ. NŊkter® 

vĨrobky ļi sluģby jsou obecnŊ kupov§ny ve vŊtġ² m²Śe osobami s vyġġ²m vzdŊl§n²m. 

NapŚ²klad l²stky na koncert v§ģn® hudby, osobn² poļ²taļe, drah® knihy atd. Naopak pivo je 

napŚ²klad v²ce kupov§no osobami s niģġ²m vzdŊl§n²m. ObecnŊ lze Ś²ci, ģe ¼roveŔ vzdŊl§n² 

ovlivŔuje vkus, postoje, ģivotn² styl a schopnost a ochotu vyhledat, zpracovat a vyhodnotit 

potŚebn® informace. K ¼rovni vzdŊl§n² je povol§n² v ¼zk®m vztahu. Povol§n² m§ rovnŊģ 

velmi ¼zkĨ pŚ²mĨ nebo nepŚ²mĨ vztah na chov§n² spotŚebitele. DŊlnick® profese budou 

kupovat jin® pracovn² obleļen², neģ ministerġt² ¼Śedn²ci nebo osoby ļinn® v terci§ln² sf®Śe. 

Firmy se mohou specializovat pŚi vĨrobŊ nŊkterĨch druhŢ zboģ² na urļit§ povol§n², pŚ²kladem 

mohou bĨt softwarov® firmy, konfekļn² podniky apod.  T®mŊŚ v kaģd® spoleļnosti existuj² 

urļit® skupiny lid² maj²c² jinou kulturu, jinĨ hodnotovĨ syst®m, sv® vlastn² specifick® postoje, 

n§zory, preference a tabu. Odliġnosti se prom²taj² v preferenci jinĨch vĨrobkŢ, akceptov§n² 

jinĨch informac², v odliġnĨch n§kupn²ch zvyklostech. HovoŚ²me o tzv. subkultur§ch. Mohou 

jimi bĨt n§rodnostn² menġiny, n§boģensk® skupiny, mlad² skejŠ§ci atd. Urļit® rozd²ly mohou 

existovat i v r§mci jednoho n§roda, a to v z§vislosti na m²stŊ bydliġtŊ. Jin® spotŚebn² 

a n§kupn² zvyklosti existuj² v Praze a jin® ve ValaġskĨch Klobouk§ch na vĨchodu Moravy 

(i kdyģ na mal®m ¼zem² rozd²ly nejsou tak viditeln®, jako na ¼zem² vŊtġ²ho st§tu). 
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DŢchod, ¼roveŔ vzdŊl§n² a povol§n² vytv§Śej² z§kladn² mŊŚ²tko pro zaŚazen² do urļit® soci§ln² 

tŚ²dy. Prakticky kaģd§ spoleļnost je rozdŊlena do skupin. Komunistiļt² teoretici tvrdili, ģe 

v socialismu tŚ²dn² rozd²ly byly odstranŊny. Praxe vġak uk§zala, ģe tomu bylo pr§vŊ naopak. 

Ve spoleļnosti neexistovaly pouze soci§ln² skupiny, ale i kasty privilegovanĨch osob. 

Soci§ln² tŚ²dy jsou relativnŊ stejnorod® skupiny ļlenŢ spoleļnosti hierarchicky rozdŊlen®. 

Jejich ļlenov® maj² podobn® z§jmy, chov§n², hodnoty a postoje. Preferuj² urļit® vĨrobky 

a znaļky, coģ se zejm®na projevuje v n§kupu automobilŢ, odŊvŢ, n§bytku, tr§ven² voln®ho 

ļasu. Existuj² rovnŊģ odliġnosti v tom, ve kterĨch maloobchodn²ch jednotk§ch nakupuj², kter® 

ļasopisy a noviny ļtou, kter® televizn² programy sleduj² (pokud je sleduj²) atd.  Proto pŚi 

volbŊ segmentu, kterĨ pracovn²ci marketingu budou oslovovat, mus² zvolit spr§vnou strategii 

propagaļn²ho mixu a distribuļn²ho kan§lu podle soci§ln² tŚ²dy, do kter® tento segment spad§. 

Automobil Porsche je zbyteļn® propagovat v pŚest§vce vys²l§n² argentinsk®ho zamilovan®ho 

seri§lu pro pubert§ln² d²vky. Luxusn² zboģ² pro tzv. Ăhorn²ch deset tis²cñ budou lid® hledat 

sp²ġe napŚ²klad v Marks&Spencer neģ v Lidlu. 

 

Philip Kotler ve svĨch knih§ch rozezn§v§ ġest soci§ln²ch tŚ²d: vyġġ² horn² tŚ²da (Upper 

Uppers), soci§ln² elita, velmi vysok® dŊdiļn® bohatstv², tvoŚ² asi 1% americk® populace; niģġ² 

horn² tŚ²da (Lower Uppers), velmi vysok® bohatstv² z²skan® vlastn² aktivitou, tvoŚ² asi 2% 

populace; horn² stŚedn² tŚ²da (Upper Middles), bohat® vrstvy, Ś²d²c² pracovn²ci velkĨch 

podnikŢ, majitel® stŚednŊ velkĨch podnikŢ, 12%; niģġ² stŚedn² tŚ²da (Lower Middles), b²l® 

l²meļky, majitel® malĨch podnikŢ, dŊlnick§ aristokracie, 30%; vyġġ² doln² tŚ²da (Upper 

Lowers), kvalifikovan² a zapracovan² dŊln²ci, 35%; niģġ² doln² tŚ²da (Lower Lowers), nejniģġ² 

tŚ²da, pŚ²leģitostn² dŊln²ci, nezamŊstnan², ļasto neasimiluj²c² se imigranti, 20%.  

  

Ve Velk® Brit§nii rozezn§v§ IPA (BritskĨ institut marketingu) rovnŊģ ġest z§kladn²ch 

soci§ln²ch skupin (A,B,C1,C2,D a E). V rozdŊlen² vġak pouģ²v§ jinĨch krit®ri² pro zaŚazen² do 

tŚ²d. Krit®ria z§vis² na pohledu sociologŢ prov§dŊj²c²ch klasifikaci tŚ²d a na skuteļn®m sloģen² 

spoleļnosti. PŚi porovn§n² s americkĨm ļlenŊn²m vid²me napŚ²klad v nizozemsk®m 

podstatnŊjġ² rozd²ly v soci§ln²m rozvrstven² spoleļnosti: 

 

RozdŊlen² soci§ln²ch skupin v Nizozem² 

 

A politici, ġpiļkov² manaģeŚi, dŊdiļn® bohatstv²  14% 

B1 vyġġ² stŚedn² vrstva, vysoce vzdŊlan® osoby    19% 

B2 b²l® l²meļky, majitel® a Śeditel® malĨch podnikŢ  22% 

C niģġ² ¼Śedn²ci, dŊln²ci      34% 

D osoby odk§zan® na n²zkĨ dŢchod, nezamŊstnan²  11%   

 

Existuj² i jin® koncepce rozdŊlen² spoleļnosti na rŢzn® skupiny, kter® spojuje spoleļnĨ ģivotn² 

styl, hodnoty a postoje. Jako pŚ²klad mŢģe poslouģit koncepce ACORN. Je zaloģena na 

pŚedpokladu, ģe lid® ģij²c² v tŊsn® bl²zkosti (s²dliġtŊ, vilov§ ļtvrt, star§ z§stavba) projevuj² 

podobn® zpŢsoby chov§n² pŚi n§kupu. Kaģd® ļlenŊn² m§ za c²l rozliġit obyvatelstvo podle 
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urļitĨch krit®ri². D§le vyj§dŚit co je spojuje, aby bylo moģno na nŊ co nej¼ļinnŊji pŢsobit 

souborem marketingovĨch n§strojŢ.  

 

4.4  Chov§n² dom§cnosti 
 

Sloģen² dom§cnosti, f§ze ģivotn²ho cyklu rodiny, zmŊny ve zpŢsobu ģivota rodiny a jin® 

faktory ovlivŔuj² chov§n² dom§cnosti jako specifick®ho z§kazn²ka. Pojem dom§cnost nen² 

moģn® spojovat pouze s pojmem rodina. Do t®to kategorie spadaj² rovnŊģ osoby ģij²c² mimo 

rodinu. Svobodn², rozveden², rozveden² s d²tŊtem, osoby ģij²c² jako druh a druģka atd. 

ĂNerodinn® dom§cnostiò jsou ļasto m®nŊ stabiln² neģ ¼pln® rodiny a proto m®nŊ investuj² do 

vybaven² dom§cnosti. RovnŊģ vynakl§daj² podstatnŊ m®nŊ prostŚedkŢ na aktivity spojen® 

s rodinnĨm ģivotem. NapŚ²klad stravovac² zvyklosti jsou odliġn®. Stravov§n² se uskuteļŔuje 

ve vŊtġ² m²Śe mimo domov.  ObecnŊ je moģno ale Ś²ci, ģe prodej nŊkterĨch druhŢ spotŚebn²ho 

zboģ² je t®mŊŚ pŚ²mo ¼mŊrnĨ s poļtem dom§cnost². Dom§cnosti kupuj² ledniļky a mrazniļky, 

n§bytek, televizory, spor§ky a jin® druhy pŚedmŊtŢ dlouhodob® spotŚeby. Ve spotŚebŊ 

dom§cnost² ovġem existuj² podstatn® rozd²ly, a to podle vĨġe zm²nŊnĨch krit®ri² (rodina, 

ne¼pln§ rodina, svobodn²), podle m²sta bydliġtŊ, f§ze ģivotn²ho cyklu rodiny atd. Jako pŚ²klad 

si mŢģeme uv®st rozd²ly v chov§n² dom§cnost² tvoŚenĨmi svobodnĨmi osobami, ¼plnĨmi 

rodinami, rozvedenĨmi a starġ²mi osobami. 

 

Dom§cnosti zahrnuj²c² svobodn® osoby mŢģeme z hlediska jejich trģn²ho chov§n² rozdŊlit do 

dvou z§kladn²ch skupin. Mlad², kteŚ² ukonļili ġkolu a nemaj² zat²m v ¼myslu rychle vstoupit 

do manģelsk®ho svazku (zhruba do vŊku 30 let) a osoby starġ² tohoto vŊku (do t®to skupiny 

mŢģeme zahrnout i rozveden®, bezdŊtn® osoby). Pro obŊ skupiny je typickĨ individualismus 

v procesu rozhodov§n², zde vġak spoleļn® znaky konļ². Prvn² skupina preferuje n§kup 

m·dn²ho obleļen² (nositel® n§zoru na m·du). Osoby patŚ²c² do t®to skupiny r§dy cestuj² doma 

i v zahraniļ². Nakupuj² pouze z§kladn² vybaven² dom§cnosti. Ļasto vŊnuj² nemal® prostŚedky 

do n§kupu HI-FI vļetnŊ CD. D§le investuj² do aktivn²ho tr§ven² voln®ho ļasu (sportovn² 

vybaven² a vĨstroj, drah§ kola). Reklamn² pŢsoben² je nejvhodnŊjġ² prostŚednictv²m rozhlasu 

nebo ļasopisŢ. Osoby, patŚ²c² do druh® skupiny, bĨvaj² ļasto sluġnŊ finanļnŊ zajiġtŊny. 

Kupuj² byty, n§bytek, kvalitn² pŚedmŊty dlouhodob® spotŚeby. R§di obļas navġt²v² kvalitnŊjġ² 

nebo Ătrendyñ kav§rnu nebo restauraci. Z hlediska komunikace se jev² jako vhodn§ pŚ²m§, 

osobn² komunikace nebo pŚ²m® osloven² prostŚednictv²m internetu, zejm®na soci§ln²ch m®di².  

 

Rodiny mŢģeme rozdŊlit do skupin bezdŊtnĨch, s malĨmi dŊtmi, velkĨmi, ale na rodiļ²ch 

z§vislĨmi dŊtmi. U rodin bezdŊtnĨch je rozd²l, jestli se jedn§ o novomanģele, kteŚ² rodinu 

zakl§daj² a finanļnŊ obvykle nejsou v nejlepġ² situaci. D§le na dom§cnosti, kde oba partneŚi 

jsou ve stŚedn²m vŊku a zamŊstnan². V prvn²m pŚ²padŊ se dom§cnost soustŚeŅuje na z²sk§n² 

bytu, jeho vybaven² pŚedmŊty dlouhodob® spotŚeby, obvykle ale ne luxusn²mi. ObecnŊ 

preferuj² cestov§n² v dobŊ dovolen®, n§kup oġacen² zejm®na do pr§ce (zaļ§tek kari®ry) atd. 

PŚi reklamŊ je vhodn® se obracet na oba partnery. NejļastŊji rozhoduj² o n§kupu spoleļnŊ. 

Vhodn® jsou prakticky vġechny sdŊlovac² prostŚedky. V pŚ²padŊ bezdŊtnĨch rodin ve 

stŚedn²m vŊku se jedn§ o dom§cnosti ļasto finanļnŊ dobŚe zajiġtŊn®. Kupuj² lepġ² byty nebo 
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domy, automobily vyġġ² kategorie. Obl²ben® u t®to kategorie jsou lukrativnŊjġ² z§jezdy do 

zahraniļ². DŢraz u t®to kategorie je kladen na kvalitu zboģ² a sluģeb a na znaļku. 

 

Rodiny s malĨmi dŊtmi obvykle pociŠuj² nedostatek finanļn²ch prostŚedkŢ, jsou ļastĨmi 

kupuj²c²mi na pŢjļku ļi spotŚebitelskĨ ¼vŊr. PŚednostnŊ kupuj² vybaven² dom§cnosti 

pŚedmŊty dlouhodob® spotŚeby. Nemal® ļ§stky vynakl§daj² na zboģ² urļen® pro dŊti, od 

drahĨch koļ§rkŢ aģ po dŊtskou stravu, obleļen² atd. ĻastŊji kupuj² zboģ² v ekonomick®m, 

rodinn®m balen². Reklamn² sdŊlen² orientov§no na rodinu, vĨrobky propagovat buŅ 

prostŚednictv²m televize, nebo ģenskĨch ļasopisŢ. U rodin s velkĨmi dŊtmi je finanļn² situace 

lepġ². VŊtġina ģen v t®to f§zi ģivotn²ho cyklu rodiny pracuje a nŊkter® z dŊt² jiģ mŢģe m²t 

menġ² pŚ²jem v r§mci pŚ²pravy na sv® povol§n² ļi pr§zdninovĨch brig§d. CharakteristickĨ je 

n§kup nov®ho n§bytku, automobilu, novĨch spotŚebiļŢ pro dom§cnost. Obl²ben® je cestov§n² 

automobilem buŅ o dovolen® nebo pŚi v²kendov®m volnu na chalupu ļi chatu. Rozhodov§n² 

o n§kupu je vŊtġinou ovlivŔov§no vġemi ļleny dom§cnosti. VhodnĨm propagaļn²m 

prostŚedkem jsou masm®dia, soci§ln² m®dia nebo pŚ²mĨ marketing. Samostatnou kapitolu 

tvoŚ² dom§cnosti, kde partneŚi ģij² jako druh a druģka nebo tzv. Ăna ps² kn²ģkuò. Jejich 

rozhodov§n² o n§kupu je sp²ġe nez§visl®. Kupuj² levnŊjġ² vybaven² dom§cnosti bez z§jmu 

o dlouhodobŊjġ² investov§n². Reklamn² sdŊlen² orientovat na okamģitou koupi. VhodnĨm 

reklamn²m prostŚedkem televize. A pokud hled§me univerz§ln² m®dium, tak to nalezneme 

dne v internetu. V souvislosti s jeho vyuģ²v§n²m se dosti podstatnŊ mŊn² i kupn² chov§n² 

jednotlivcŢ i dom§cnost². 

 

Dom§cnosti sloģen® ze starġ²ch a starĨch osob tvoŚ² samostatnou skupinu kupuj²c²ch seniorŢ. 

Pokud tyto osoby prov§dŊj² mimo svŢj dŢchod jeġtŊ vĨdŊleļnou ļinnost, jejich situace je 

finanļnŊ dobr§. Ļasto finanļnŊ podporuj² rodiny svĨch dŊt², r§di kupuj² d§rky. V prŢmŊru 

maj² vyġġ² sklon k ¼spor§m, n§kupu kvalitnŊjġ²ch potravin, cestov§n². Reklamn² sdŊlen² 

zamŊŚit na myġlenku Ădluģ²te to sami sobŊò. VhodnĨm reklamn²m prostŚedkem jsou televize 

a noviny. U starĨch lid², odk§zanĨch pouze na vlastn² dŢchod, se vŊtġinou jedn§ o dosti 

drastickĨ pokles finanļn²ch prostŚedkŢ, a t²m i ģivotn² ¼rovnŊ. TypickĨ je n§kup pŚedmŊtŢ 

denn² spotŚeby. PŚi rozhodov§n² o n§kupu je rozhoduj²c² cena. Preferuj² mal® balen², maj² 

z§jem o z²sk§n² zdravotn²ch medikamentŢ. Vzhledem ke sv® finanļn² situaci, popŚ²padŊ vŊku, 

je tato skupina m®nŊ ovlivniteln§ reklamou. 

 

4.5 Chov§n² organizac² 
 

Organizace obecnŊ proch§z² stejnĨmi nebo podobnĨmi kroky procesu rozhodov§n² jako 

individu§ln² z§kazn²ci. NejdŚ²ve jde o pozn§n² probl®mu, hled§n² informac², vyhodnocen² 

alternativ, uļinŊn² rozhodnut² a vyhodnocen² n§kupu. Nez§leģ² pŚitom na skuteļnosti, zda 

se jedn§ o vĨrobn² nebo obchodn² podnik, vl§dn², rozpoļtovou ļi pŚ²spŊvkovou organizaci. 

PŚesto existuje cel§ Śada odliġnĨch prvkŢ, kter® ļin² chov§n² organizace jako kupuj²c²ho 

sloģitŊjġ²m. PŚ²ļiny tŊchto rozd²lŢ jsou napŚ²klad: 

 

¶ do procesu koupŊ je v organizaci zapojeno obvykle v²ce osob, kaģd§ z nich m§ jin®, 

specifick® postaven² v organizaci, 
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¶ kaģd§ organizace m§ v oblasti procesu rozhodov§n² odliġnosti v tom, ģe marketingov§ 

strategie organizac² mus² bĨt ļasto specificky pŚizpŢsobov§na urļitĨm dodavatelŢm, 

¶ rozhodnut² o n§kupu v organizace obvykle trv§ podstatnŊ delġ² dobu neģ 

u individu§ln²ho kupuj²c²ho ļi u dom§cnosti, a to d²ky poļtu osob pod²lej²c²ch se na 

rozhodnut², vŊtġ² sloģitosti nakupovan®ho vĨrobku a vyġġ²mu riziku n§kupu, 

¶ osoby pod²lej²c² se na procesu rozhodov§n² o n§kupu v organizaci jsou ovlivŔov§ny 

racion§ln²mi ekonomickĨmi a technickĨmi motivy na jedn® stranŊ. Na druh® stranŊ 

rovnŊģ emotivn²mi motivy. Emotivn² motivy vġak mohou m²t svŢj z§klad v postaven² 

osoby v pŚ²sluġn® organizaci a jej² potŚeby bezpeļnosti nebo pocitu uzn§n², 

¶ nakupovan® vĨrobky jsou ļasto ve sv® podstatŊ technicky n§roļn®, coģ vyģaduje 

speci§ln² technick® a obchodn² znalosti a dovednosti u osob do procesu koupŊ 

zainteresovanĨch. 

 

Typy n§kupn²ho chov§n² organizac² 

 

ObdobnŊ jako u individu§ln²ho kupuj²c²ho, i u organizac² doch§z² k rŢznĨm situac²m 

v n§kupn²m chov§n². Typ n§kupn²ho chov§n² z§vis² pŚedevġ²m na pŚedch§zej²c²ch 

zkuġenostech, kter® organizace s n§kupem dan®ho vĨrobku m§. Do znaļn® m²ry pŚipom²n§ 

Howard-ShethŢv model typŢ n§kupn²ho chov§n² individu§ln²ho kupuj²c²ho U organizac² 

rozezn§v§me tŚi typy n§kupn²ho chov§n²: novĨ probl®m, modifikovan§ koupŊ a pŚ²m§ 

koupŊ.     

 

V pŚ²padŊ nov®ho probl®mu (prvn²ho n§kupu) jde obvykle o situaci, kdy organizace kupuje 

vĨrobek poprv®. PŚi Śeġen² nov®ho probl®mu se snaģ² z²skat co nejv²ce informac². Velmi 

peļlivŊ je zvaģuje z dŢvodŢ sn²ģen² moģn®ho rizika spojen®ho s n§kupem. Ļ²m vyġġ² je cena 

nov®ho vĨrobku, obvykle t²m vyġġ² je i riziko spojen® s koup². Ļ²m v²ce osob je do procesu 

rozhodnut² o n§kupu zapojeno, t²m podrobnŊji jsou zvaģov§ny vġechny podm²nky koupŊ 

(cena, kvalita, znaļka, servis, dodac² term²n, platebn² podm²nky aj.). Jako pŚ²klad 

popisovan®ho typu n§kupn²ho chov§n² mŢģeme uv®st pŚ²pad, kdy organizace novŊ vybavuje 

sv§ pracoviġtŊ poļ²taļovou s²t². Nebo mŢģe tak® v souvislosti s inovac² sv®ho vĨrobku 

nakupovat polotovary z novĨch materi§lŢ, vyrobenĨch novou technologi² atd.  

 

Pozitivn² zkuġenosti s pŚedch§zej²c² specifick® n§kupn² situace mohou pozdŊji v®st k tzv. 

modifikovan® koupi (opakovan®mu n§kupu). Organizace vyhled§v§ jiģ menġ² mnoģstv² 

informac² a alternativ koupŊ. St§le se vġak jedn§ o rizikovou koupi v dŢsledku vyġġ² ceny. 

Vzhledem k tomu, ģe existuj² jeġtŊ dalġ² moģnosti vĨbŊru dodavatelŢ, pod²l² se v podniku na 

rozhodnut² Śada osob. NapŚ²klad organizace bude nakupovat pro sv® oddŊlen² dopravy dva 

nov® n§kladn² automobily. 

 

Pokud m§ organizace dostatek kladnĨch zkuġenost² s urļitĨm dodavatelem a riziko spojen® 

s n§kupem se na z§kladŊ dobrĨch zkuġenost² minimalizuje, vznik§ u organizace typ kupn²ho 

chov§n², kterĨ nazĨv§me pŚ²m§ koupŊ (pŚ²mĨ, opakovanĨ n§kup). PŚ²m§ koupŊ je z§leģitost² 

v²cem®nŊ rutinn². Zboģ² je dod§v§no na z§kladŊ objedn§vek. Jsou vystavov§ny dle potŚeby 

odbŊratelem bez uvaģov§n² o jinĨch alternativ§ch. N§kupn² probl®m pro odbŊratele nen² novĨ 
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a ani nevyģaduje nov® informace tĨkaj²c² se pŚ²sluġn®ho vĨrobku. Jako pŚ²klad je moģn® uv®st 

n§kup bŊģnĨch kancel§ŚskĨch potŚeb pro podnik.   

 

Vlivy pŢsob²c² na chov§n² organizace mŢģeme rozdŊlit do tŊchto hlavn²ch skupin, vnŊjġ² 

prostŚed², vnitŚn² organizace, struktura a s²la z§sobovac²ho odboru a lidskĨ faktor. 

 

VnŊjġ² prostŚed² organizace pŢsob² na jej² rozhodov§n² v ŚadŊ faktorŢ (ekonomickĨch, 

technologickĨch a technickĨch, politickĨch a kulturn²ch, legislativn²ch pravidel, konkurence 

aj.). Z nich jsou dnes zejm®na dŢleģit® tyto skuteļnosti a trendy. Celkov§ ekonomick§ 

situace je poznamen§na rostouc² globalizac² a integrac² ekonomickĨch syst®mŢ, vĨkyvy 

v hospod§Śsk®m cyklu, odstraŔov§n²m obchodn²ch bari®r atd. 

 

VelkĨ vliv na rozhodovac² procesy organizac² maj² i zmŊny v technice a technologii. 

Zat²mco pŚed nŊkolika lety se hovoŚilo o tom, ģe nov® technologie pŢsob² pouze v nŊkterĨch 

odvŊtv²ch, dnes rychlost technologickĨch zmŊn n§zor zmŊnila. Pevn§ i pruģn§ automatizace, 

nov® materi§ly, elektronizace, genov® inģenĨrstv² aj. zas§hly prakticky vġechny oblasti 

n§rodn² ekonomiky. PŚin§ġ² to s sebou zmŊny v n§kupu materi§lu, polotovarŢ, technick®m 

vybaven² organizac² a jinĨch komodit. Ty vyģaduj² od pracovn²kŢ organizace nov® znalosti 

a dovednosti. PŚ²znaļnĨ je rovnŊģ trend kladouc² zvl§ġtn² dŢraz na kvalitu a spolehlivost. 

Poģadavky kupuj²c²ch na kvalitu a spolehlivost se st§le zvyġuj². Rozd²ly proti dohodnut® 

kvalitŊ ļi stanoven®mu standartu se pŚest§vaj² tolerovat. Kvalita subdod§vek urļuje i kvalitu 

vĨsledn®ho produktu, za kterĨ odpov²d§ z§kazn²kovi fin§ln² vĨrobce.  

 

VnitŚn² faktory organizace jsou pŚedevġ²m urļeny vnitŚn² organizac², c²li, charakteristickĨmi 

postupy a dosavadn²mi zkuġenostmi pracovn²kŢ v oblasti n§kupu. Lze Ś²ci, ģe vnitŚn² 

organizace ovlivŔuje proces n§kupu v nŊkolika oblastech. Kaģd§ organizace m§ svou 

form§ln² a neform§ln² vnitŚn² strukturu. Form§ln² vnitŚn² organizace je d§na organizaļn²m 

Ś§dem podniku. Neform§ln² organizace se ļasto liġ² od form§ln² a je d§na skuteļnĨm tokem 

informac² mezi ļleny organizace a jejich skuteļnĨm postaven²m v n². Ļasto je v organizaci 

vypracov§na dokonal§ form§ln² organizace. M§ vġak nevĨhodu, nebĨv§ pruģn§.  PŚ²liġ mnoho 

osob se ¼ļastn² na rozhodovac²m procesu, ļasto jen form§lnŊ. Vġe se dŊje ļasto p²semnou 

formou a vŊtġinou pomalu. Pozn§n² a vypracov§n² efektivn²ch komunikativn²ch tokŢ 

v organizaci mŢģe celĨ proces n§kupu zpruģnit a napomoci zaveden² efektivn²ch logistickĨch 

syst®mŢ.   

 

Tvrd® podm²nky trģn² ekonomiky ukazuj² na nutnost zlepġit ļinnost, organizaci a postaven² 

oblast² podnikov® struktury. Jednou z nejdŢleģitŊjġ²ch je oblast z§sobov§n² organizace 

materi§lovĨmi vstupy. Spr§vnŊ stanovenĨ dod§vkovĨ cyklus, objem, kvalita a struktura 

dod§vek zabezpeļ² hladkĨ prŢbŊh vĨroby (ļi prodeje u obchodn²ch organizac²). Sniģuje tak® 

riziko nadnormativn²ch z§sob a t²m i zvĨġenĨch n§kladŢ na skladovac² ļinnost, ztr§t, ¼rokŢ 

z ¼vŊrŢ atd. Ukazuje se, ģe n§kupn² ļinnost je vhodn® centralizovat do jednoho ¼seku. Do nŊj 

i delegovat pravomoc v rozhodovac²m procesu. Centralizac² jsou vytv§Śeny podm²nky pro 

vytvoŚen² lepġ²ho informaļn²ho syst®mu o dodavatel²ch, lepġ² komunikaci a vĨmŊnu 
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informac² v kolektivu odborn²kŢ, centr§ln² Ś²zen² z§sob v podniku atd. Na jejich z§kladŊ m§ 

vĨznam i pro tvorbu strategick®ho pl§nov§n² z§sobovac² ļinnosti. 

 

LidskĨ faktor pŢsob² jako jeden z nejvĨznamnŊjġ²ch vlivŢ ovlivŔuj²c²ch proces n§kupu. Je 

tvoŚen odbornou zpŢsobilost² pracovn²ka a jeho individu§ln²mi vlastnostmi. Odborn§ 

zpŢsobilost pracovn²ka zajiġŠuj²c²ho n§kup pro organizaci spoļ²v§ ve vzdŊl§n² 

a v profesion§ln²ch kontaktech. VzdŊl§n² ļasto urļuje, co bude v rozhodovac²m procesu 

o n§kupu pŚevaģovat. Pracovn²k s technickĨm vzdŊl§n²m se zamŊŚ² sp²ġe na technick® 

parametry nakupovan®ho vĨrobku. Ekonomicky vzdŊlanĨ pracovn²k na ekonomickou str§nku 

(cenu, n§klady na dopravu, skladov§n² aj). Velmi dŢleģit® jsou i profesion§ln² kontakty 

pracovn²ka. ProstŚednictv²m nich mŢģe zjistit Śadu cennĨch informac² o dŢvŊryhodnosti 

dodavatele, o kvalitŊ dod§van®ho vĨrobku. MŢģe z²skat kontakty na seri·zn² dodavatele, kter® 

pr§vŊ potŚebuje apod. 

 

Psychologick® vlivy, kter® pŢsob² na individu§ln²ho kupuj²c²ho a jsou uvedeny 

v pŚedch§zej²c² ļ§sti textu, se vztahuj² tak® k jednotlivci jako kupuj²c²mu pro organizaci. 

Motivy organizace ke koupi urļit®ho vĨrobku mohou m²t rŢznĨ z§klad. Jedn§ se o racion§ln² 

motivy, kter® se vztahuj² k podm²nk§m nab²zenĨm dodavatelem, aŠ jiģ cenŊ, kvalitŊ, dodac²m 

podm²nk§m nebo servisu. DŢleģitost podm²nek vzhledem k z§jmŢm organizace je 

samozŚejm§ a st§v§ se vesmŊs hlavn²m motivem koupŊ. Ale kaģdĨ pracovn²k je jen ļlovŊk 

a chce velmi ļasto uspokojit sv® vlastn² potŚeby a osobn² c²le v organizaci. MŢģe j²t 

o povĨġen², uzn§n² ļi v horġ²m pŚ²padŊ o vlastn² bezpeļnost. NapŚ²klad Śeditel se rozhodne 

z ļistŊ osobn²ch dŢvodu, ģe si mus² koupit nov® Śeditelsk® BMW a nejl®pe ġestkov® Śady, 

protoģe Śeditel od konkurenļn² firmy jej jiģ m§. Nebo mŢģe ģ§dat koupi nov®ho iPhonu, 

protoģe se bl²ģ² obdob² jeho dovolen® a novĨ chytrĨ telefon m§ zabudov§n vynikaj²c² 

fotoapar§t. Zde motivy ke koupi nebudou racion§ln² a urļitŊ nebudou plnŊ v z§jmu 

organizace. Bude se jednat o motivy osobn². RovnŊģ tak pŚedstava, ģe i v pŚ²padŊ B2B nehraj² 

roli v kupn²m chov§n² emoce je myln§. I zde jsou procesy prodeje a koupŊ ve znaļn® m²Śe 

ot§zka osobn²ch vztahŢ a vazeb.   

 

Proces vn²m§n² m§ v organizaci rovnŊģ sv® odliġnosti. Jedn§ se o vn²m§n² vlastn²ho pod²lu 

pracovn²ka na rozhodovac²m procesu n§kupu v organizaci, nebo o vn²m§n² prodejce, resp. 

jeho z§stupcŢ. Probl®mem vn²m§n² sebe sama je, ģe mnoho jednotlivcŢ vŊŚ², ģe pr§vŊ on hraje 

vĨznamnou, ne-li rozhoduj²c² roli v procesu n§kupu. Vn²m§n² dodavatele zahrnuje image, 

kterĨ je vytv§Śen z§stupci dodavatelsk® firmy. Je pravidlem, ģe dobr§ image dodavatelsk® 

firmy prezentovan§ jej²m z§stupcem vede k rozhodnut² nakoupit vĨrobek pr§vŊ u n². Jde 

o bezpeļnŊjġ² Śeġen² pro ty, kteŚ² odpov²daj² za proces rozhodnut² o koupi. V pŚ²padŊ, ģe daj² 

pŚednost dodavateli, kterĨ dobrou reputaci nem§ nebo nen² zn§m, a koupŊ vĨrobku se uk§ģe 

jako omyl, odpovŊdnost plnŊ pad§ na jejich hlavu. Na uvedenĨch dvou pŚ²kladech vid²me, ģe 

na chov§n² organizace pŢsob² stejn® psychologick® vlivy jako na rozhodov§n² jednotlivce. 

Ļasto vġak ponŊkud jinĨm smŊrem a jinĨm zpŢsobem. Vġechny uveden® vlivy, aŠ jiģ se jedn§ 

o vlivy pŢsob²c² z prostŚed² mimo organizaci ļi z jej²ho vnitŚn²ho prostŚed², jsou sloģit® 

a pŢsob² komplexnŊ. Pro jejich lepġ² pochopen² je nutn® celĨ komplex rozloģit a analyzovat. 
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Uvid²me, ģe ve sv® sloģitosti pŢsob² pouze opŊt na lidi, na jejich pŚ§n², potŚeby, preference 

a c²le. Proces rozhodov§n² v organizaci se t²m polidġŠuje a st§v§ se v²ce srozumitelnĨm.  

 

 

Proces rozhodov§n² v organizaci  

 

Jednotliv® kroky procesu rozhodov§n² v organizaci maj² na prvn² pohled mnoho spoleļn®ho s 

procesem rozhodov§n² u individu§ln²ho z§kazn²ka. Proces v organizaci je vġak v²ce form§ln² 

a m§ urļit§ specifika. Sezn§m²me se s nimi podrobnŊji. Jednotliv® f§ze procesu rozhodov§n² v 

organizaci jsou: pozn§n² potŚeb, specifikace vĨrobku, pozn§n² dodavatelŢ a podm²nek 

jejich nab²dky, vyhodnocen² alternativ a vĨbŊr dodavatele a vyhodnocen² n§kupu. 

 

V praxi jde o proces daleko sloģitŊjġ². Kaģd§ organizace se rozhoduje a prov§d² n§kup svĨm 

vlastn²m zpŢsobem a kaģd§ konkr®tn² situace se v ŚadŊ postupŢ a krokŢ od sebe liġ². Pozn§n² 

potŚeb mŢģe pŚij²t prakticky od kter®hokoliv pracovn²ka organizace. Pro vĨkon sv® funkce ļi 

chod sv®ho oddŊlen² potŚebuje zajistit n§kup urļitĨch vĨrobkŢ. PŚ²ļinou potŚeby mŢģe bĨt 

vĨstavba nov® vĨrobn² haly, vĨvoj a vĨroba nov®ho vĨrobku, stejnŊ tak i n§kup ļist²c²ch 

potŚeb. U vĨrobku, jehoģ n§kup je pro organizaci novĨm probl®mem ļi modifikovanou koup², 

je pozn§n² potŚeby sp²ġe z§leģitost² stŚedn²ho a vyġġ²ho managementu firmy (viz vybaven² 

firmy novĨm ekonomickĨm software).  V pŚ²padŊ rutinn²ho n§kupu je pozn§n² potŚeby 

z§leģitost² operaļn²ho managementu nebo vĨkonnĨch pracovn²kŢ. Ovġem ļasto je rozumn® 

obracet se i v t®to ot§zce na vĨkonn® pracovn²ky. NapŚ²klad pŚi ot§zce zvĨġen² kvality 

vĨrobkŢ a z toho vyplĨvaj²c² potŚeby novĨch materi§lŢ, souļ§stek atp. Pokud se jedn§ 

v  pŚ²padŊ potŚeby urļit®ho n§kupu o rutinn² z§leģitost, jsou organizaci vġechny podm²nky 

dod§vky obvykle zn§my. ObyļejnŊ se bez pŚedchoz² dohody s dodavatelem nemŊn². 

V ostatn²ch kupn²ch situac²ch stanov² organizace urļit® c²le, jichģ chce koup² dos§hnout. C²l 

je urļen bliģġ² specifikac² vĨrobku, tj. urļen²m poģadovan® kvality, spolehlivosti, ceny, 

nakupovan®ho mnoģstv² a ostatn²ch podm²nek, kterĨch bychom chtŊli pŚi koupi dos§hnout.  

PŚi popisu procesu rozhodov§n² v organizaci se zd§, ģe kaģdĨ krok je uskuteļŔov§n 

samostatnŊ a ģe je d§na i posloupnost krokŢ. Ve skuteļnosti je situace sp²ġe takov§, ģe 

organizace ke specifikaci svĨch poģadavkŢ na vĨrobek potŚebuje vŊdŊt, jak® vĨrobky 

a sluģby, za jakĨch podm²nek a kĨm jsou na trhu pr§vŊ nab²zeny. NŊkdy se mŢģe st§t, ģe 

vĨrobek, kterĨ naplŔuje pŚedstavy podniku, na trhu prostŊ neexistuje, a je proto nutn® naj²t 

firmu, kter§ by jej podle pŚedstav organizace navrhla a vyrobila. V kaģd®m pŚ²padŊ 

organizace mus² vŊdŊt, jak® vĨrobky je moģno na trhu z²skat, kteŚ² dodavatel® a za jakĨch 

podm²nek jsou schopni je dodat.  

 

Zdroje informac² jsou rozmanitŊjġ² neģ u individu§ln²ch z§kazn²kŢ a tak® jejich obsah je 

ponŊkud odliġnĨ. Mezi hlavn² zdroje patŚ² nab²dka obchodn²ch z§stupcŢ dodavatelskĨch 

firem, veletrhy a vĨstavy, pŚ²m§ nab²dka prostŚednictv²m internetu, poġty, noviny, odborn® 

ļasopisy a publikace, konference, vĨznamn§ je rovnŊģ neform§ln² komunikace mezi z§stupci 

jednotlivĨch firem. Pokud se jedn§ o obsah informac² a reklamy zamŊŚen® na mezipodnikovĨ 

trh, jejich ¼ļelem vŊtġinou nen² ihned vĨrobky prodat. MŢģe tak® poskytovat informace 
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o technickĨch a ekonomickĨch vlastnostech vĨrobku nebo pŚedstavu o existenci firmy 

a pŚ²padnŊ zlepġit jej² image. 

 

Po zjiġtŊn² dostateļn®ho mnoģstv² informac² provede organizace vyhodnocen² alternativ 

a vĨbŊr dodavatele. PŚi vyhodnocen² jsou hlavn²mi krit®rii ekonomick® podm²nky, technick® 

vlastnosti vĨrobku a dalġ² podm²nky spojen® s prodejem. Konkr®tnŊ jsou to: kvalita vĨrobku, 

cena, dodac² podm²nky, servis nab²zenĨ dodavatelskou firmou, povŊst (image). Dosavadn² 

zkuġenosti ze vz§jemn® spolupr§ce, um²stŊn² dodavatele, jeho pruģnost na mŊn²c² se 

poģadavky organizace atd. Organizace jeġtŊ pŚed z§vŊreļnĨm vyhodnocen²m se mŢģe pokusit 

dohodnout o zlepġen² podm²nek. NapŚ²klad dohodnout slevu vzhledem k vŊrnosti 

dodavatelsk® znaļce nebo za odeb²ran® mnoģstv². U obchodn²ch organizac² mŢģe ģ§dat slevu 

za lepġ² um²stŊn² zboģ² dodavatele v obchodŊ ļi za jeho pŚednostn² nab²dku z§kazn²kŢm atd. 

NŊkter® organizace nechtŊj² bĨt pŚ²liġ z§visl® pouze na jednom dodavateli, a proto d§vaj² 

pŚednost pŚi vyhodnocov§n² nŊkolika dodavatelŢm. Po vyhodnocen² a vĨbŊru dodavatele 

uzavŚou organizace smlouvu o dod§vce vĨrobku. V n² jsou obsaģeny vġechny poģadovan® 

specifikace, tĨkaj²c² se vĨrobku. V pŚ²padŊ, ģe se bude jednat o opakovan® dod§vky v delġ²m 

ļasov®m horizontu, je rozumn® uzavŚ²t dlouhodobou smlouvu a jednotliv® dod§vky 

upŚesŔovat na z§kladŊ odvol§vek. Kaģd§ organizace s dobrĨm managementem pravidelnŊ 

vyhodnocuje sv® dodavatele. Z§kladem vyhodnocen² je vyj§dŚen² uģivatele, kterĨ vyjadŚuje 

svou spokojenost ļi stupeŔ nespokojenosti s koup² vĨrobku. MarketingovŊ se chovaj²c² 

dodavatelsk§ firma neļek§ na vyj§dŚen² odbŊratele. Snaģ² se sama zjistit spokojenost 

uģivatelŢ svĨch vĨrobkŢ a neust§le se snaģit o maxim§ln² uspokojen² jejich pŚ§n². 

 

Ot§zky a ¼koly: 

 

1. Aplikujte 5 rŢznĨch rol² v procesu rozhodov§n² (inici§tor, ovlivŔovatel, rozhodovatel, 

kupuj²c², uģivatel) na vaġi volbu j²t studovat fakultu vysok® ġkoly, kterou studujete. 

2. VyhodnoŠte V§ġ posledn² n§kup nŊkter® ļ§sti sv®ho obleļen². Jak byl V§ġ n§kup 

ovlivnŊn motivy, vn²m§n²m, uļen²m, ģivotn²m stylem, referenļn² skupinou? 

3. Kter§ potŚeba z Maslowovy hierarchie mŢģe bĨt motivem n§kupu? 

 a)ģivotn² pojistky, b) kosmetiky, c) brambor§ku, d) Mercedes-Benz S tŚ²da 

4. Se kterou f§z² ģivotn²ho cyklu rodiny byste s nejvŊtġ² pravdŊpodobnost² spojovali 

n§kup tŊchto vĨrobkŢ nebo sluģeb: a) zaŚ²zen² loģnice, b) ģivotn² pojistka pro rodinu, c) 

dovolen§ na karibsk®m ostrovŊ, d) Barbie a Ken. 

5. KterĨ typ chov§n² kupuj²c²ch je s nejvŊtġ² pravdŊpodobnost² spojen s n§kupem 

n§sleduj²c²ch druhŢ zboģ²: a) ģiletky, b)poļ²taļ, c)dar pŚ²teli (pŚ²telkyni) ke ĂkulatĨmò 

narozenin§m, d) n§kup druh®ho horsk®ho kola do rodiny. 

6. Naznaļte, jak mohou firmy l®pe uplatŔovat efektivn² marketing na prŢmyslov®m trhu? 

7. Existuje Śada forem trhu neziskovĨch organizac². Co si mysl²te o trhu ġkolskĨch 

zaŚ²zen² jako odbŊrateli vĨrobkŢ a sluģeb? 
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5. Trh a c²lenĨ marketing 

 

Kl²ļov§ slova:  

trh, monopol, oligopol, oligopson, ļist§ konkurence, trģnŊ nediferencovanĨ marketing, c²lenĨ 

marketing, koncentrovanĨ marketing, diferencovanĨ marketing, segmentace, konkurenļn² 

vĨhoda, kriteria segmentace, hlediska segmentace, STP - trģn² zac²len² (targeting), trģn² 

um²stŊn² (positioning. 

 

Osvojen² poznatkŢ:  

 

¶ zn§t pojem trh a jeho ļlenŊn² 

¶ ch§p§n² rozd²lu mezi nediferencovanĨm a c²lenĨm marektingem 

¶ porozumŊt pojmu segmentace, zn§t kriteria segmentace a jej² vĨhody 

¶ sezn§mit se s hledisky segmentace a pojmem trģn² zac²len² (targeting) 

¶ pochopit zpŢsob trģn²ho um²stŊn² vĨrobkŢ 

 

Trģn² hospod§Śstv² je sloģitĨ mechanismus mimovoln® koordinace lid², ļinnost² a podnikŢ. 

Bez centr§ln²ho rozhodov§n² Śeġ² probl®my zahrnuj²c² miliony nezn§mĨch vztahŢ. V trģn²m 

hospod§Śstv² m§ vġechno svou cenu, kaģdĨ druh zboģ², kaģd§ sluģba, dokonce i rŢzn® druhy 

lidsk® pr§ce maj² svou cenu projevuj²c² se ve vĨġi mzdy. Mechanismem, kterĨ je schopen 

koordinovat a Ś²dit sloģit® ekonomick® vztahy a procesy prob²haj²c² ve spoleļnosti, je trh. 

 

5.1 Pojem trhu a jeho ļlenŊn² 

 

Trh je oblast² ekonomick® reality, ve kter® doch§z² k vĨmŊnŊ ļinnost² mezi 

jednotlivĨmi ekonomickĨmi subjekty prostŚednictv²m smŊny zboģ².  

SmŊnu zprostŚedkov§vaj² pen²ze. Z§kladn²mi subjekty trhu jsou: 

 

¶ dom§cnosti, kter® vystupuj² na trhu zboģ² a sluģeb jako kupuj²c². Na druh® stranŊ 

i jako prod§vaj²c². Dom§cnosti jako vlastn²ci vĨrobn²ch faktorŢ (pr§ce, pŢdy 

a kapit§lu) je prod§vaj² podnikŢm a za z²skan® dŢchody (mzda, renta, ¼rok) nakupuj² 

vĨrobky a sluģby potŚebn® pro uspokojen² svĨch potŚeb. 

¶ Podniky jsou subjekty, kter® vyr§b² zboģ² za ¼ļelem prodeje. Na trhu vystupuj² jako 

prod§vaj²c² i kupuj²c². C²lem ¼ļasti podnikŢ na trhu je pŚedevġ²m dosaģen² zisku. 

¶ St§t vstupuje na trh jako specifickĨ subjekt. C²lem jeho pŚ²tomnosti na trhu je jeho 

ovlivŔov§n². MŢģe jej uskuteļŔovat jako prod§vaj²c² (st§tn² podniky) i jako kupuj²c² 

(st§tn² zak§zky). D§le pŢsob² na trh prostŚednictv²m svĨch instituc² a z§konod§rnĨch 

org§nŢ a prostŚednictv²m tzv. hospod§Śsk® politiky st§tu. Snaģ² se o stanoven² 

legislativn²ch pravidel fungov§n² trhu, odstranŊn² nŊkterĨch negativn²ch dopadŢ 

ļinnosti trhu, jeho stimulac² apod. 
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Podle mnoģstv² druhŢ zboģ², kter® na trhu sledujeme, rozliġujeme trh d²lļ² a agreg§tn². D²lļ² 

trh se tĨk§ pouze jedin®ho druhu zboģ² (trh automobilŢ). Agreg§tn² trh   je trhem veġker®ho 

zboģ². Z hlediska ¼zemn²ho i vŊcn®ho rozliġujeme trh m²stn² (region§ln²). Je charakterizov§n 

nab²dkou m²stn²ch, krajovĨch tradiļn²ch produktŢ. PostupnĨm prohlubov§n²m dŊlby pr§ce 

vznik§ trh n§rodn². VĨvoj dŊlby pr§ce mŊl za n§sledek specializaci nejen v r§mci 

jednotlivĨch n§rodn²ch republik, ale i v mezin§rodn²m mŊŚ²tku. V tomto pŚ²padŊ hovoŚ²me 

o trhu mezin§rodn²m nebo svŊtov®m. 

 

Podle toho, co je pŚedmŊtem koupŊ a prodeje, ļlen²me trh na: 

 

¶ trh vĨrobkŢ a sluģeb (trh produktŢ) 

¶ trh pr§ce, pŢdy a kapit§lu (trh vĨrobn²ch faktorŢ) 

¶ trh penŊz (souvisej²c² s trhem kapit§lu) 

 

V marketingov®m ch§p§n² je trh souhrnem vġech skuteļnĨch a potenci§ln²ch kupuj²c²ch. 

Velikost trhu potom z§vis² na poļtu kupuj²c²ch, kteŚ² mohou reagovat na urļitou trģn² nab²dku 

a splŔuj² tŚi podm²nky. Maj² z§jem o urļit® zboģ², maj² pen²ze a maj² moģnost si vĨrobek 

koupit. Rozhodov§n² podnikov®ho marketingu o vĨrobŊ a prodeji zboģ² je podm²nŊno 

informacemi o velikosti a druhu trhu, na kterĨ svŢj vĨrobek chtŊj² zamŊŚit. Pokud bychom 

chtŊli posuzovat velikost trhu tzv. potenci§ln²m trhem, tedy vġemi osobami, kter® by mŊly 

o vĨrobek z§jem, dopustili bychom se velk® nepŚesnosti.  

 

Jako pŚ²klad pouģijeme trh s automobily BMW. Z§jem o jmenovan® automobily by mŊly 

statis²ce naġich spoluobļanŢ. Co vġak nemaj², jsou pen²ze, aby si je mohli dovolit koupit. 

Proto bude pro marketing t®to bavorsk® firmy vyr§bŊj²c² automobily BMW rozumnŊjġ² br§t 

v ¼vahu ty z§kazn²ky, kteŚ² maj² o jejich vĨrobky z§jem a jsou schopni poģadovanou cenu 

zaplatit. TvoŚ² pak pouģitelnĨ trh. U Śady vĨrobkŢ mohou existovat i jin§ omezen². NapŚ²klad 

zbranŊ je moģn® prod§vat jen osob§m vlastn²c²m zvl§ġtn² povolen². U automobilŢ (nebo 

alkoholickĨch n§pojŢ) to mŢģe bĨt minim§ln² vŊk 18 let atd.  

 

Bereme-li v ¼vahu i tato omezen², pouģitelnĨ trh se z¼ģ² na tzv. kvalifikovanĨ pouģitelnĨ 

trh . Firma (dealer), prod§vaj²c² automobily BMW, m§ moģnost se zamŊŚit na celkovĨ 

kvalifikovanĨ pouģitelnĨ trh nebo jen na urļitĨ segment, to je jeho ļ§st (napŚ²klad Prahu 

a StŚedoļeskĨ kraj). Takovou ļ§st trhu nazĨv§me c²lovĨm trhem. Zvl§ġtn² postaven² pro 

podnikovĨ marketing maj² z§kazn²ci, kteŚ² si jiģ automobil BMW zakoupili. Souhrn vlastn²kŢ 

(automobilu BMW) nazĨv§me podchycenĨ trh. Dalġ² trģn² pojem, kterĨ pracovn²ky 

marketingu zaj²m§, je trģn² pod²l, to je procento pod²lu na celkov®m trhu. V naġem pŚ²kladu 

rozum²me trģn²m pod²lem automobilŢ BMW procento na celkov®m prodeji osobn²ch 

automobilŢ v naġ² republice.  

 

Aby trh mohl zcela plnit svou funkci, je nutn®, aby byl splnŊn pŚedpoklad, ģe na trhu existuje 

vŊtġ² poļet prod§vaj²c²ch a kupuj²c²ch. Jednotliv® subjekty maj² potom malou s²lu prosazovat 

sv® partikul§rn² z§jmy na trhu. NapŚ²klad manipulovat s cenami vĨrobkŢ na ¼kor z§kazn²kŢ. 

PŚi funguj²c² protimonopoln² legislativŊ je potlaļov§na i moģnost vz§jemnĨch dohod 
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prod§vaj²c²ch (ļi kupuj²c²ch) ovl§dnout urļitĨ trh. V praxi vġak takov® ide§ln² podm²nky 

m§lo kdy existuj². Trh funguje za ponŊkud jinĨch podm²nek, a to podle skuteļn®ho poļtu 

subjektŢ existuj²c²ch na stranŊ nab²dky (resp. popt§vky). 

 

ĻistĨ monopol existuje na trhu tehdy, jestliģe existuje v ekonomice zemŊ pouze jedna firma, 

vyr§bŊj²c² urļitĨ vĨrobek ļi poskytuj²c² nŊjakou sluģbu (u n§s napŚ²klad poġta, ģeleznice aj.). 

Neregulovan® monopoln² postaven² vede ve snaze o maximalizaci zisku ke zvyġov§n² cen. 

D§le tak® k omezov§n² sluģeb spojenĨch s prodejem vĨrobku, sniģov§n² n§kladŢ na 

stimulov§n² prodeje apod. Pruģnost na pŚ§n² z§kazn²kŢ je n²zk§ ļi ģ§dn§. Monopol na stranŊ 

popt§vky nazĨv§me monopson. 

 

ĻistĨ oligopol existuje tam, kde v²ce firem vyr§b² v podstatŊ stejnĨ vĨrobek. Jako pŚ²klad 

mŢģeme uv®st vĨrobu a prodej benz²nu. Jeho prodejem se zabĨv§ Śada spoleļnost² (Shell, BP, 

Aral, ESSO, Benzina, Slovnaft aj.). Spoleļnosti mŊn² cenu minim§lnŊ (cenov§ v§lka by 

poġkodila vġechny spoleļnosti) a svŢj prodej se snaģ² zvĨġit lepġ²mi sluģbami ļi nŊkterĨmi 

z prostŚedkŢ stimulace prodeje. U n§s se tento trh v minulosti zmŊnil v dŢsledku pŚ²chodu 

novĨch firem z ļist®ho monopolu Benziny k ļist®mu oligopolu. 

 

Heterogenn² oligopol je tvoŚen omezenĨm poļtem vĨrobcŢ. Vyr§bŊj² vĨrobky, kter® jsou 

z hlediska pouģit² velmi podobn® a liġ² se pouze ve sv® kvalitŊ, stylu, poskytovanĨch 

sluģb§ch, ļi jinĨch rozd²lech (tzv. diferencovan® vĨrobky). TypickĨm pŚ²kladem je vĨroba 

a prodej osobn²ch automobilŢ. VĨrobci soutŊģ² spolu v kvalitŊ, designu, image znaļky, 

z§ruce, poskytovanĨch sluģb§ch apod. Oligopol na stranŊ popt§vky nazĨv§me oligopson. 

 

PŚi vyhodnocov§n² svĨch moģnost² a budouc²ho vĨvoje se pracovn²ci marketingu op²raj² 

o vyhodnocen² popt§vky. Popt§vka je mnoģstv² zboģ² ļi sluģeb, kter® jsou kupuj²c² ochotni 

za urļitou cenu koupit. Souhrn vġech zamĨġlenĨch koup² v urļit®m ekonomick®m prostoru 

nazĨv§me agreg§tn² (celkovou) popt§vkou. Popt§vku jedin®ho kupuj²c²ho nazĨv§me 

individu§ln² popt§vkou. Popt§vka po urļit®m druhu vĨrobku se nazĨv§ d²lļ² popt§vka. 

Popt§vka z§vis² na ŚadŊ faktorŢ. Rozhoduj²c²m je cena vĨrobku ļi sluģby. Popt§vka po zboģ² 

se dle z§kona klesaj²c² popt§vky mŊn² v opaļn®m smŊru neģ cena. Podle tohoto z§kona plat², 

ģe jestliģe cena vzroste, popt§vka klesne a naopak. Popt§vku vġak kromŊ ceny ovlivŔuj² i jin® 

faktory: 

 

¶ zmŊny cen substitutŢ a komplementŢ. Komplement je zboģ² spojen® s n§kupem 

sledovan®ho zboģ². NapŚ²klad: jestliģe se sn²ģ² cena benzinu (komplement), zvĨġ² se 

popt§vka po automobilech, i kdyģ jejich cena se nemŊn². Substitut je zboģ², kter® m§ 

schopnost pŚ²sluġnĨ vĨrobek nahradit. Klesne-li cena hovŊz²ho, popt§vka po vepŚov®m 

poklesne.  

¶ ZmŊna vĨġe dŢchodŢ obyvatelstva. S rŢstem re§lnĨch pŚ²jmŢ se zvyġuje popt§vka, 

zejm®na po pŚedmŊtech dlouhodob® spotŚeby. 

¶ ZmŊny v populaci se odr§ģ² i v popt§vce. ZvĨġen² poļtu obyvatel vede k rŢstu 

popt§vky po zboģ². 
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¶ Vkus, zvyky a preference lid² jsou vlivy pŢsob²c² rozd²lnŊ podle jednotlivĨch oblast² 

ļi soci§ln²ch skupin obyvatelstva. 

 

PŚi stanoven² budouc² popt§vky mus² pracovn²ci podnikov®ho marketingu zv§ģit, jak§ je 

velikost jejich c²lov®ho trhu.  Znamen§ to, kolik je v nŊm z§kazn²kŢ, jak ļasto nakupuj² 

(pŚ²sluġnĨ vĨrobek ļi sluģbu) a kolik nakupuj². Velmi dŢleģit® je zn§t i posledn² vĨvojov® 

trendy, kter® na trhu prob²haj². Na trhu mŢģe doj²t ke zmŊn§m v dŢsledku demografick®ho 

vĨvoje. NapŚ²klad slab® roļn²ky dŊt² pŚich§zej²c² do ġkoly budou m²t vliv na n§kup ġkoln²ch 

potŚeb. Podniky je vyr§bŊj²c² a prod§vaj²c² by mŊly s demografickĨmi zmŊnami poļ²tat. 

StejnŊ tak je nutn® sledovat technick® a technologick® zmŊny a s t²m spojenou konkurenļn² 

vĨhodu ostatn²ch firem na dan®m trhu pŢsob²c²ch. ZmŊny mohou velmi podstatnŊ mŊnit 

velikost a chov§n² c²lov®ho trhu. Jejich znalost umoģn² podniku na prob²haj²c² zmŊny 

dŢkladnŊ se pŚipravit. Zvl§ġŠ obt²ģnĨm ¼kolem je pŚedpovŊdŊt popt§vku po novĨch 

vĨrobc²ch. HlavnŊ tehdy, pokud se jedn§ o zcela novĨ vĨrobek, a to nikoliv pouze z hlediska 

vĨrobce, ale i trhu. PŚedevġ²m je nutn® zjistit, zda nov®mu vĨrobku z§kazn²ci pŚiļ²taj² 

vysokou hodnotu z hlediska stupnŊ uspokojov§n² svĨch potŚeb. Pokud ano, kdo jsou tito 

z§kazn²ci, jakĨ je jejich poļet a jejich charakteristika. Potom se porovn§v§ ¼spŊġnost nov®ho 

vĨrobku s vĨrobky existuj²c²mi na trhu a pravdŊpodobnost jejich uchycen² na trhu. PotŚebn® 

informace, tĨkaj²c² se n§zorŢ a reakc² z§kazn²kŢ na novĨ vĨrobek, mŢģe podnik z²skat 

prostŚednictv²m prim§rn²ho ļi sekund§rn²ho marketingov®ho vĨzkumu. 

 

Podniky pŚi prodeji svĨch vĨrobkŢ na trhu mohou zvolit dva z§kladn² pŚ²stupy. BuŅ se 

mohou snaģit oslovit vġechny z§kazn²ky, prostŚednictv²m jednoho marketingov®ho mixu 

pŢsob² na celĨ trh a nedŊlaj² rozd²ly mezi z§kazn²ky. Nebo se zamŊŚ² na urļitĨ okruh 

z§kazn²kŢ, kter® se snaģ² svĨm, dle tŊchto skupin z§kazn²kŢ speci§lnŊ vypracovanĨm 

marketingovĨm mixem co nejl®pe zas§hnout. V prvn²m pŚ²padŊ se jedn§ o tak zvanĨ trģnŊ 

nediferencovanĨ marketing. Z§kladn²m principem trģnŊ nediferencovan®ho marketingu je 

to, ģe firma nedŊl§ mezi z§kazn²ky rozd²l. NediferencovanĨ marketing mŢģeme d§le rozdŊlit 

na: 

 

¶ hromadnĨ (masovĨ) marketing, kdy firma hromadnŊ vyr§b² jeden vĨrobek. Dod§v§ 

jej pro celĨ trh a stimulaļn²mi n§stroji oslovuje vġechny z§kazn²ky. Z historie zn§me 

pŚ²pad zah§jen² hromadn® vĨroby a prodeje automobilŢ Ford typ T. Zn§mĨ z t®to doby je 

i vĨrok Henryho Forda, ģe ĂkaģdĨ si mŢģe koupit jeho auto v kter®koliv barvŊ, pokud to 

bude ļern§ò. DŢvod, proļ si Ford vybral ļernou barvu, nebyl estetickĨ, ale 

technologickĨ, Ļern§ barva nejrychleji zasychala a vĨrobn² p§s mohl j²t rychleji;  

¶ vĨrobkovŊ diferencovanĨ marketing lze charakterizovat tak, ģe firma vyr§b² dva ļi 

v²ce vĨrobkŢ, kter® se mohou liġit svou kvalitou, velikost² ļi jinĨmi rysy. VĨrobky jsou 

ale nab²zeny jedn²m zpŢsobem (napŚ. jedn²m propagaļn²m mixem) a z§kazn²kŢm 

poskytuj² moģnost pestŚejġ²ho vĨbŊru a urļit® zmŊny.  

 

Zcela jinĨm pŚ²stupem je, kdyģ firma uzn§, ģe z§kazn²ci jsou velmi odliġn² ve svĨch 

potŚeb§ch, pŚ²jmech, z§jmech a n§kupn²m chov§n². Nesnaģ² se oslovit vġechny z§kazn²ky na 



69 

 

trhu, ale pouze jejich urļitou ļ§st. Firma hled§ na trhu vĨznamn® skupiny z§kazn²kŢ 

a rozhoduje se, kterou skupinu (segment) trģnŊ oslov². Na segment orientuje pak tak® svŢj 

marketingovĨ mix. PopsanĨ pŚ²stup nazĨv§me c²lenĨm marketingem a mŢģeme jej d§le 

ļlenit na: 

 

¶ koncentrovanĨ marketing, pŚi kter®m se firma specializuje na jeden ļi nŊkolik 

m§lo segmentŢ a vytv§Ś² jeden speci§ln² marketingovĨ mix. 

¶ diferencovanĨ marketing, kdy firma vybere vġechny vĨznamn® segmenty a pro 

kaģdĨ z tŊchto segmentŢ vytv§Ś² speci§ln² marketingovĨ mix. 

 

V souļasn®m trendu se firmy zabĨvaj² ļ²m d§l t²m v²ce c²lenĨm marketingem. Snaģ² se 

vyrobit vĨrobky, kter® vyhovuj² urļit®mu trģn²mu segmentu. Pak je moģn® segment adresnŊji 

oslovit stimulaļn²mi n§stroji a l®pe se mu pŚibl²ģit prostŚednictv²m urļit® distribuļn² s²tŊ. 

RozdŊlov§n² trhu do speci§ln²ch segmentŢ ļlenŊnĨch dle demografickĨch, geografickĨch, 

psychologickĨch a jinĨch krit®ri² a pŚizpŢsoben² vĨrobkŢ, reklamy a distribuce tŊmto 

segmentŢm vede ke vzniku takzvan® kustomizace. Kustomizace zvyġuje efektivitu 

marketingov®ho pŢsoben² na trh. Jej² rozmach pŚinesl pŚedevġ²m internet a jeho schopnost 

identifikovat jeho uģivatele vļetnŊ jeho chov§n². O ostatn² se jiģ postar§ kvalitn² software. 

Kustomizace s sebou pŚin§ġ² i nŊkter® probl®my. Snaha o podchycen² a pŢsoben² na des²tky ļi 

dokonce i vŊtġ² poļet specifickĨch trhŢ je mnohem sloģitŊjġ² a n§roļnŊjġ². D§le s sebou 

pŚin§ġ² novĨ marketingovĨ pŚ²stup i zvĨġen² vĨrobn²ch a odbytovĨch n§kladŢ. MŢģe pak v®st 

ke zvĨġen² ceny vĨrobkŢ nebo ke sn²ģen² celkov®ho zisku podniku (v pŚ²padŊ, ģe tento pŚ²stup 

nevede k podstatnŊjġ²mu zvĨġen² prodeje vĨrobkŢ). 

 

C²lenĨ marketing je ļasto nespr§vnŊ zamŊŔov§n se segmentac² trhu. Ve skuteļnosti c²lenĨ 

marketing obsahuje tŚi z§kladn² etapy, kter® lze vyj§dŚit zn§mou zkratkou STP (segmentation, 

targeting, positioning): 

 

¶ segmentaci trhu, jej²mģ smyslem je zjistit, jak vypadaj² Ăterļeò, 

¶ trģn² zac²len², kdy hled§me odpovŊŅ na ot§zku, na kterĨ terļ se zamŊŚ²me, 

¶ trģn² um²stŊn², kdy hled§me a vol²me prostŚedky pro z²sk§n² z§kazn²kŢ pro n§ġ 

vĨrobek. 

 

5.2 Segmentace trhu 

 

Z pohledu marketingu je trh tvoŚen z§kazn²ky. Z§kazn²ci jsou odliġn² ve svĨch potŚeb§ch, 

z§jmech, pŚ²jmech, bydliġti a jinĨch atributech. Nejoptim§lnŊjġ²m marketingovĨm pŚ²stupem 

by bylo vytvoŚen² specifick®ho marketingov®ho mixu pro kaģd®ho z§kazn²ka. V praxi vġak 

situace naprosto nere§ln§. Proto doch§z² k takzvan® segmentaci trhu. Segmentace je nalezen² 

skupin z§kazn²kŢ dle stanovenĨch krit®ri². Jsou vnitŚnŊ homogenn² a mezi sebou co nejv²ce 

heterogenn². Poģadavek vnitŚn² homogennosti znamen§, ģe z§kazn²ci by si mŊli bĨt co 

nejv²ce podobni svĨm trģn²m projevem (preferencemi, chov§n²m, atd.). Poģadavek 

heterogennosti vyģaduje, aby se jednotliv® segmenty navz§jem od sebe co nejv²ce liġily. 
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Segment je skupina z§kazn²kŢ, kteŚ² maj² sv® specifick® poģadavky na urļitou skupinu 

vĨrobkŢ.  

 

Segmentace, jak jiģ jsme se zm²nili, m§ sv® vĨhody a nevĨhody. Jak ukazuje marketingov§ 

praxe, vĨhody jednoznaļnŊ pŚevaģuj². VĨhodnost segmentace se zejm®na projevuje ve 

ļtyŚech oblastech: 

 

¶ uspokojen² potŚeb z§kazn²ka. Je jednou z hlavn²ch vĨhod segmentace. T²m, ģe je 

vyvinut a vyroben vĨrobek podle potŚeb a pŚ§n² urļit®ho z§kazn²ka, jsou vytvoŚeny 

vŊtġ² pŚedpoklady, ģe bude s vĨrobkem v²ce spokojen. 

¶ EfektivnŊjġ² stimulace a distribuce vĨrobku. Pokud je na trh uv§dŊn urļitĨ vĨrobek, 

kterĨ je pŚizpŢsoben pŚ§n² urļit®ho okruhu z§kazn²kŢ, jen tento okruh z§kazn²kŢ 

dost§v§ o vĨrobku informace. Z§roveŔ bude firma distribuovat vĨrobek pouze pro 

urļitou skupinu z§kazn²kŢ. V praxi to znamen§, ģe firma nemus² pouģ²vat 

stimulaļn²ch n§strojŢ (napŚ. reklamy) pro ostatn² ļ§sti trhu. Sv® vĨrobky bude 

propagovat prostŚedky pŢsob²c²mi pŚedevġ²m na pŚ²sluġnĨ segment. StejnŊ tak vĨrobek 

nemus² bĨt dosaģitelnĨ vġem z§kazn²kŢm. MŢģe se prod§vat pouze v s²ti 

specializovanĨch obchodŢ. Jako pŚ²klad si mŢģeme uv®st vĨrobu a prodej speci§ln²ch 

h§ļkŢ na lov ryb. Jsou jednoznaļnŊ urļeny pouze pro vybranĨ segment z§kazn²kŢ 

a bude efektivnŊjġ² je propagovat v odbornĨch ļasopisech pro ryb§Śe amat®ry. Jejich 

distribuce a prodej budou zabezpeļov§ny prostŚednictv²m s²tŊ specializovanĨch 

obchodŢ. 

¶ PŚizpŢsoben² vĨrobku z§kazn²kovi. Nevede pouze k vŊtġ²mu uspokojen² potŚeb 

z§kazn²ka. Vyġġ² uspokojen² umoģŔuje firmŊ poļ²tat za vĨrobek vyġġ² cenu, protoģe 

z§kazn²k je v dan®m pŚ²padŊ ochoten zaplatit za vĨrobek s poģadovanĨmi vlastnostmi 

v²ce. Vyġġ² stanoven§ cena vytv§Ś² pŚedpoklady pro z²sk§n² vyġġ² m²ry zisku. 

NapŚ²klad konstrukce a vĨroba prvn²ch horskĨch kol (v USA) byla zamŊŚena na urļitĨ 

segment sportovn²ch cykloturistŢ. Vyģadovan§ vysok§ kvalita komponentŢ, ale 

i specifick® vlastnosti kol pro tento segment z§kazn²kŢ, umoģnily stanovit vyġġ² cenu. 

(Dnes se jiģ tento druh kola stal tak popul§rn², ģe je moģn® si je zakoupit prakticky ve 

vġech cenovĨch relac²ch). 

¶ Z²sk§n² konkurenļn² vĨhody (pŚevahy) mŢģe bĨt dalġ² vĨhodou segmentace. T²m, ģe 

je vyroben a nab²dnut na trhu vĨrobek odliġnĨ od ostatn²ch, vznik§ novĨ trh, na kter®m 

nemus² bĨt tak siln§ konkurence. Svou dalġ² aktivitou, zamŊŚenou na dalġ² rozvoj 

vĨrobku a rozġiŚov§n² segmentu, mŢģe podnik svou konkurenļn² pŚevahu posilovat. 

Vytv§Ś² tak pŚedpoklady, aby se na tomto trhu stal l²drem. 

 

Aby bylo moģn® rozdŊlit existuj²c² trh na urļit® segmenty, mus² bĨt splnŊna urļit§ krit®ria. 

Mus² existovat rozd²ly mezi potŚebami a pŚ§n²mi z§kazn²kŢ, z§roveŔ urļit§ skupina z§kazn²kŢ 

mus² m²t nŊkter® potŚeby spoleļn®. V n² mus² bĨt dostateļnĨ poļet ļlenŢ a mus² bĨt 

uskuteļniteln® vytvoŚen² speci§ln²ho marketingov®ho mixu. 
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Segment mŢģeme vytvoŚit za podm²nky, ģe z§kazn²ci vyģaduj² rozd²ln® vlastnosti od 

vĨrobku. Pokud existuje trh s urļitĨm vĨrobkem, kde z§kazn²ci maj² v podstatŊ shodn®, 

homogenn² preference (nehledaj² u vĨrobku jin® vlastnosti, neģ ty, kter® m§ vĨrobek na trhu 

nab²zenĨ), nebude splnŊno krit®rium segmentace. I kdyģ mus² existovat rozd²lnosti 

v potŚeb§ch a pŚ§n²ch z§kazn²kŢ, mus² existovat i nŊco, co je spojuje, co je jim spoleļn®. 

Z§kazn²ci patŚ²c² do urļit®ho trģn²ho segmentu mus² m²t nŊjak® spoleļn® potŚeby. Je moģn® 

je uspokojit stejnĨm marketingovĨm mixem. V opaļn®m pŚ²padŊ by se jednalo o trh 

charakteristickĨ rozptĨlenĨmi preferencemi z§kazn²kŢ. V takov®m pŚ²padŊ nem§ firma 

moģnost vyr§bŊt a prod§vat vĨrobek, kterĨ by byl schopen uspokojit urļitou vŊtġ² skupinu 

z§kazn²kŢ.  

 

Segment mus² bĨt dostateļnŊ velikĨ, dostupnĨ a stabiln², aby se n§klady vynaloģen® na 

tvorbu specifick®ho marketingov®ho mixu pro nŊj vyplatily. Pokud firma z jakĨchkoliv 

dŢvodŢ (technologickĨch, ekonomickĨch, organizaļn²ch) nen² schopna pro pŚ²sluġnĨ segment 

vytvoŚit odpov²daj²c² marketingovĨ mix, potom je segmentace zbyteļnĨm plĨtv§n²m penŊz. 

PŚi vĨbŊru segmentu a tvorbŊ odpov²daj²c² strategie mus² firma velmi peļlivŊ zvaģovat 

a vyhodnocovat ekonomick® rozmŊry segmentu. Velikost, kupn² s²lu, oļek§vanĨ rŢst 

segmentu a jeho kupn² s²ly, oļek§vanĨ zisk aj., vļetnŊ rizik se segmentac² a c²lenĨm 

marketingem spojenĨch (riziko siln® konkurence, siln®ho substitutu, monopoln²ho dodavatele, 

ekologick® aj.). 

 

Hlediska segmentace 

 

PŚi rozhodov§n² o rozdŊlen² trhu do urļitĨch skupin z§kazn²kŢ je nutn® stanovit, jak§ budou 

hlediska pro toto rozdŊlen². Neexistuje jeden zpŢsob a ani jedno hledisko segmentace. 

Existuje Śada zpŢsobŢ. Vyuģ²v§ Śady hledisek pro rozdŊlen² z§kazn²kŢ. Hlediska mohou bĨt 

jedinĨm krit®riem rozdŊlen². Ļasto se pouģ²v§ v²ce hledisek ve vz§jemn® kombinaci. Mezi 

hlavn² hlediska u individu§ln²ch z§kazn²kŢ a dom§cnost² patŚ² geografick®, demografick®, 

psychologick® hledisko, chov§n², n§kupn² zvyky a prospŊch. 

 

PŚi geografick®m hledisku doch§z² k segmentaci trhu podle ¼zemn²ho hlediska. Podle toho, 

jak se mŊn² potŚeby a n§kupn² zvyklosti s bydliġtŊm z§kazn²kŢ. Segmentace mŢģe bĨt 

uskuteļŔov§na podle st§tŢ, oblast², okresŢ apod. Strategick® rozhodov§n² firmy se zamŊŚ² 

pouze na urļitou ļ§st zemŊ (napŚ²klad nŊkter§ luxusn² znaļka automobilŢ bude prod§v§na 

pouze v Praze). MŢģe se ale i zamŊŚit na celou zemi, a vŊtġ² pozornost bude vŊnovat urļitĨm 

oblastem (napŚ²klad mŊstskĨm aglomerac²m). VĨhodou hlediska pro segmentaci je moģnost 

lepġ²ho Ś²zen² n§kladŢ na distribuci. VĨrobek bude totiģ dod§v§n a prod§v§n pouze v urļit® 

lokalitŊ. Z§roveŔ je moģn® omezit komunikaci se z§kazn²ky pouze na urļit® ¼zem², coģ tak® 

zefektivŔuje vynaloģen² prostŚedkŢ na reklamu apod. Nelze ovġem zamŊŔovat s geografickou 

segmentac² strategii pŢsoben² firmy v urļit® oblasti z dŢvodŢ rŢznĨch ekonomickĨch vĨhod, 

napŚ²klad daŔovĨch ¼lev. 

 

Jinou strategi² pro segmentaci trhu spotŚebn²ho zboģ² je rozdŊlen² z§kazn²kŢ do skupin podle 

demografickĨch hledisek. (NapŚ²klad vŊk, pohlav², velikost rodiny a jej² ģivotn² cyklus, 
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vzdŊl§n², n§boģenstv², pŚ²jem, n§rodnost, povol§n² aj.). TakovĨ pŚ²stup k segmentaci 

poskytuje pracovn²kŢm marketingu nŊkter® vĨhody. ĻlenŊn² podle demografickĨch hledisek 

umoģŔuje z§kazn²ky vcelku snadno identifikovat a kvantifikovat, protoģe existuj² vl§dn² nebo 

jin® statistick® pŚehledy, kter® mohou poslouģit jako zdroj sekund§rn²ho marketingov®ho 

vĨzkumu. Tradiļn² sdŊlovac² prostŚedky m²vaj² sv® vyhranŊn® zamŊŚen² na urļitou skupinu 

obyvatelstva (rozhlasov® vys²l§n² pro mlad®, ļasopisy pro ekonomy, n§boģensky zamŊŚen® 

noviny), coģ umoģŔuje velmi ¼ļinnŊ pŢsobit na vybranĨ segment. Internet svou povahou m§ 

v sobŊ tuto diverzifikaci zak·dov§nu. 

 

DŢleģitĨm segmentaļn²m hlediskem je vŊk z§kazn²ka. MarkantnŊ se to napŚ²klad projevuje 

u vĨrobce hraļek. Barevn® plastick® krouģky se budou hodit pro ġestimŊs²ļn² d²tŊ, kter®mu 

rostou prvn² zoubky. TŚ²letĨ chlapec d§ pŚednost modelu auta od firmy ĂMatchboxñ. 

TŚin§ctilet®ho chlapce sp²ġe uspokoj² nŊkter§ z digit§ln²ch her na jeho hrac² konzole 

ĂPlaystationò. U mal®ho d²tŊte se bude reklama obracet na rodiļe. V pŚ²padŊ tŚin§ctilet®ho 

chlapce v²ce na nŊj. ObdobnŊ je tomu i ve vyġġ²ch vŊkovĨch kategori²ch. JinĨ osobn² 

automobil si bude pŚ§t koupit 30letĨ mladĨ a ¼spŊġnĨ muģ (pravdŊpodobnŊ sportovn²ho 

charakteru) a jinĨ automobil muģ, odch§zej²c² po ¼spŊġn® kari®Śe do dŢchodu (sp²ġe 

konzervativn², pohodlnĨ a spolehlivĨ vŢz). Kaģd§ generace je hluboce ovlivnŊna dobou, ve 

kter® vyrŢstala ï hudbou, filmy, politikou, vzdŊl§vac²m syst®mem atd. Demografov® nazĨvaj² 

tyto skupiny vŊkov® kohorty. V USA zaļaly rozdŊlovat tyto kohorty na GI generaci (nar. 

1901 ï 1924), Silent generation (nar. 1925 ï 1945), Baby boomers (nar. 1946 ï 1964), 

generace X (nar. 1965 ï 1977), generace Y (nar. 1978 ï 1994) a tzv. mileni§ni neboli 

generace Z (nar. 1995 - ). I u n§s se s t²mto ļlenŊn²m, zejm®na v pŚ²padŊ tŚ² posledn²ch kohort 

v odborn® literatuŚe ļasto setk§me. Je tŚeba si ale uvŊdomit, ģe Ameriļan® vyrŢstali ve zcela 

jin®m prostŚed² neģ Ļeġi a obsah tŊchto kohort, i kdyģ maj² Śadu vŊc² spoleļnĨch, se ve 

vŊtġinŊ charakteristik liġ². 

 

Rozd²lnost potŚeb a z§jmŢ z§kazn²kŢ dle jejich vŊku, ģivotn²ho stylu, vzdŊl§n², profese atd. je 

nezpochybniteln§. Tomu je tŚeba pŚizpŢsobit rovnŊģ rozd²lnou strategii komunikaļn²ho ļi 

jinĨch ļ§st² marketingov®ho mixu. Podobn§ situace bude napŚ²klad i u pohlav² z§kazn²kŢ. 

Jin® hraļky se kupuj² d²vk§m, jin® chlapcŢm. Jin® automobily obvykle kupuj² ģeny, jin® muģi. 

Ģeny kouŚ² obvykle lehļ², parf®movan® cigarety, muģi naopak. Uv§dŊn® skuteļnosti vedou 

firmy k tomu, ģe ļasto prov§d² segmentaci trhu podle pohlav². V praxi se pouģ²v§ v²ce 

hledisek. PojiġŠovny pŚi ģivotn²m pojiġtŊn², nebo banky pŚi hypot®ļn²ch pŢjļk§ch berou pŚi 

rozdŊlen² z§kazn²kŢ do segmentŢ jako z§kladn² hlediska: klientŢv vŊk a pŚ²jem. 

 

PŚi psychografick® segmentaci jsou lid® rozdŊlen² do jednotlivĨch skupin podle profese, 

vzdŊl§n² a t²m i pŚ²sluġnosti k urļit® soci§ln² tŚ²dŊ a uzn§van®ho ģivotn²ho stylu. Uv§dŊn® 

psychografick® aspekty, nŊkdy doplnŊn® demografickĨmi hledisky, poskytuj² mnohem 

kvalifikovanŊjġ² pohled na pŚ²ļiny urļitĨch typŢ n§kupn²ho chov§n². Nelze ovġem d§vat do 

pŚ²m® souvislosti demografick§ a psychologick§ hlediska. Lid® uvnitŚ urļit® demografick® 

skupiny jsou z psychologick®ho hlediska odliġn² a jejich chov§n² jako z§kazn²kŢ se bude 

podstatnŊ liġit. NapŚ²klad osobnost ļlovŊka je faktorem, kterĨ ovlivŔuje chov§n² ļlovŊka jako 

kupuj²c²ho. Vzhledem k tomu, ģe dle nŊkterĨch teori² byla prok§z§na siln§ z§vislost mezi 
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osobnost² ļlovŊka a preferenc² urļit®ho vĨrobku ļi znaļky, mŢģeme ji pouģ²t jako hlediska 

pro segmentaci. KaģdĨ vĨrobek ļi znaļka m§ urļitou image. Z§kazn²k s n² mŢģe cht²t 

ztotoģnit svou vlastn² pŚedstavu o sobŊ nebo pŚedstavu, kterou chce ve sv®m okol² vyvolat. 

PodobnŊ urļitĨ ģivotn² styl, kterĨ pŚedstavuje urļitĨ zpŢsob ģivota a projevuje se 

v ļinnostech, n§zorech a z§jmech jedince, mŢģe bĨt dŢleģitĨm hlediskem pro segmentaci. 

SilnĨm hlediskem je pŚ²sluġnost k urļit® soci§ln² tŚ²dŊ. NejvĨraznŊji se tento vliv projevuje 

v osobn²ch preferenc²ch urļitĨch znaļek automobilŢ, obleļen², vybaven² dom§cnost², tr§ven² 

voln®ho ļasu atd. řada vĨrobn²ch ļi obchodn²ch firem buduje svou strategii na kupuj²c²ch 

patŚ²c²ch k urļit® soci§ln² tŚ²dŊ (Mercedes Benz, BaŠa, Kaufland). Nelze ovġem opomenout 

ani kulturn² vlivy. Ty se mohou projevovat jak v preferenci k§vy ļi jinĨch potravin, tak 

i v n§kupu automobilŢ, n§bytku, odŊvn² konfekce atd.  

 

Akademici z americk® univerzity Stanford pŚiġli se vlastn² psychografickou typologi², kterou 

nazvali VALS. Tuto typologii pŚevzali nŊkter® vĨznamn® svŊtov® marketingov® agentury, 

mimo jin® i napŚ. STEN/MARK (viz obr. 5.1). Tato typologie je zaloģena na ģivotn²m stylu, 

kterĨ vn²m§ jako funkci dvou dimenz²: psychografick® orientace osobnosti a materi§ln²ch 

a nemateri§ln²ch zdrojŢ jedince. Dimenze zdrojŢ je urļov§na pŚ²jmem, vzdŊl§n²m, ģivotn² 

energi², zdrav²m, sebedŢvŊrou ļi otevŚenost² ke zmŊn§m. 

 

Obr. 5-1 Typologie STEN/MARK  dle VALS 

 
Typy z§kazn²kŢ, tzv. Ăzral²ñ jsou orientov§ny na principy a maj² dostatek zdrojŢ. Jsou vnitŚnŊ 

vyv§ģen², spokojen², cen² si poŚ§dku, znalosti a odpovŊdnosti. VŊtġina z nich m§ dobr® 

vzdŊl§n² a vykon§v§ odborn® povol§n². Jako spotŚebitel® jsou konzervativn², praktiļt², 

zaj²maj² se o funkļnost, hodnotu a trvanlivost produktŢ, kter® nakupuj². 

ĂVŊŚ²c²ñ jsou orientov§ni na principy a maj² omezen® zdroje. PotŚebuj² nŊļemu vŊŚit, aŠ je to 

n§boģenstv² nebo politick§ ideologie. Jako spotŚebitel® jsou konvenļn² a pŚedv²dateln². 

Preferuj² dom§c² vĨrobky pŚed dov§ģenĨmi. 

ĂĐspŊġn²ñ jsou orientov§ni na postaven² a maj² dostatek zdrojŢ. Cen² si jist®ho postaven² 

v soci§ln²m prostŚed², kter® je povaģov§no za spoleļensky atraktivn². Jako spotŚebitel® d§vaj² 
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pŚednost zn§mĨm a uzn§vanĨm vĨrobkŢm a sluģb§m, aby uk§zali ostatn²m svou ¼spŊġnost. Je 

pro nŊ dŢleģit§ image produktu. 

ĂDŚ²ļiñ jsou orientov§ni na postaven² s omezenĨmi zdroji. Hledaj² motivaci a potvrzen² sebe 

sama ve sv®m okol². ĐspŊch je pro nŊ spojen s penŊzi, kter® umŊj² vydŊlat svou ĂdŚinouñ 

a uspoŚit si tak® na horġ² ļasy. Obļas se tak® lituj² a mysl² si, ģe maj² tŊģkĨ a tvrdĨ ģivot.  

 

Chov§n² z§kazn²ka je dalġ²m hodnotnĨm hlediskem pro segmentaci trhu a patŚ² mezi 

behavior§ln² faktory. Mezi ļast® charakteristiky z hlediska chov§n² mŢģe patŚit frekvence 

pouģ²v§n² pŚ²sluġn®ho vĨrobku.  Uģivatel® vĨrobku jsou tedy rozdŊleni na siln®, prŢmŊrn® a 

slab® uģivatele a ty, kteŚ² si vĨrobek nekupuj² a neuģ²vaj². PravdŊpodobnŊ kaģd§ ze skupin 

bude m²t jinĨ pohled na vĨrobek a bude u nŊj hledat jinou kvalitu. JinĨm hlediskem mŢģe bĨt 

vŊrnost znaļce. NŊkteŚ² z§kazn²ci zŢst§vaj² vŊrni sv® znaļce a kupuj² jen ji. Dalġ² preferuj² 

zmŊnu a ļasto mŊn² svŢj n§zor na n§kup pŚ²sluġn® znaļky vĨrobku. Pro podnikovĨ marketing 

je velmi dŢleģit® zjistit, kter® kvality vĨrobku jsou rozhoduj²c² pro vŊrnost urļit®ho okruhu 

z§kazn²kŢ. D§le jak® jsou z§kladn² psychologick® a demografick® charakteristiky z§kazn²kŢ. 

PodobnŊ i vĨzkum z§kazn²kŢ, kteŚ² od znaļky odch§zej² a mŊn² ji, mŢģe podniku odhalit 

urļit® nedostatky v marketingu firmy. NŊkteŚ² z§kazn²ci maj² ve zvyku nakupovat konfekci 

pouze v hypermarketu, jin² v boutique. Jin² daj² pŚednost n§kupu na trģiġti. Jeden typ 

kupuj²c²ch radŊji nakupuje opatrnŊ a s n§kupem neposp²ch§. RadŊji poļk§, aģ si zboģ² koup² 

soused nebo kamar§d. NŊkteŚ² z§kazn²ci se naopak vyģ²vaj² v tom, ģe dŊlaj² Ăinventuruò 

v reg§lech obchodŢ, aby jim neunikla jedin§ novinka, kter§ by se na trhu mohla objevit. 

PŚipom²nan® n§kupn² zvyky mohou bĨt rovnŊģ uģiteļnĨm hlediskem pro segmentaci trhu. 

Zvl§ġtŊ pokud se prok§ģe, ģe napŚ²klad z§kazn²k hled§ na trhu nŊco odliġn®ho a v jin® kvalitŊ.  

 

Z hledisek, kter§ jsou v pŚedchoz²m textu uvedeny jako moģnĨ z§klad segmentace, je 

zvaģov§na z§vislost mezi vĨrobkem a uspokojen²m nŊkter® potŚeby z§kazn²ka. Alternativn² 

metodou je nepohl²ģet na probl®m pouze z tohoto hlediska, ale sp²ġe br§t jako z§klad pro 

segmentaci uģitek, kterĨ u vĨrobku kupuj²c² hledaj². PŚi koupi nov®ho poļ²taļe budou nŊkteŚ² 

z§kazn²ci vidŊt uģitek v moģnosti zahr§t si poļ²taļovou hru nebo k Ăsurfov§n²ò po internetu. 

JinĨ kupuj²c² bude vidŊt uģitek koupŊ poļ²taļe v tom, ģe na nŊm bude moci v®st ¼ļetnictv² 

soukrom® firmy. Designer si jej koup², protoģe mu usnadn² pr§ci n§vrh§Śe a Śadu n§vrhŢ bude 

rychleji a kvalitnŊji dŊlat na tomto nov®m poļ²taļi. Jedn²m z hledisek segmentace tedy mŢģe 

bĨt oļek§vanĨ uģitek pro kupuj²c²ho.  

 

Pro ¼ļinnŊjġ² reklamn² pŢsoben² na pŚ²sluġnĨ segment je vġak tŚeba zn§t i dalġ² informace 

demografick®ho a psychologick®ho charakteru. D§valy by totiģ moģnost pŚ²sluġnĨ segment 

podrobnŊji popsat. Hledisko pro segmentaci je napŚ²klad ļasto pouģ²v§no u reklamy na zubn² 

pasty i v naġ² televizi (Colgate, Blend-a-med, Sensodyne). NŊkteŚ² z§kazn²ci budou vidŊt 

uģiteļnost v ¼ļinn® ochranŊ proti zubn²mu kazu. Jin² v pŚ²jemn® chut² a osvŊģuj²c²m dechu. 

KuŚ§ci v ļist²c² schopnosti zubn² pasy a jin² ve vĨsledn®m kr§sn®m a svŢdn®m ¼smŊvu. 

Z uvedenĨch skuteļnost² je zŚejm®, ģe existuje Śada zpŢsobŢ, jak segmentovat trh. Ne vġechny 

jsou vġak v praxi realizovateln®. RovnŊģ zmŊny ve spoleļnosti, posuny v jejich hodnot§ch, 

zmŊny v soci§ln²m rozvrstven², jin® postaven² ģen, dŊt² atd., ļin² konzervativn² pŚ²stup 
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neefektivn². VĨsledky nemus² totiģ odpov²dat realitŊ ģivota. Nov® moģnosti, mnohem 

sofistikovanŊjġ² segmentace nab²z² internet a monitorov§n² chov§n² uģivatele v s²ti. 

 

Pouh® rozdŊlen² trhu do nŊjakĨch bl²ģe neidentifikovatelnĨch podskupin nen² segmentace. 

Mezi rozdŊlen²m trhu a segmentac² existuj² rozd²ly. RozdŊlen² trhu mŢģe zahrnovat pouze 

region§ln² ļlenŊn² (obchodn² zastoupen² nŊkter® firmy v Praze, jiģn²ch Ļech§ch, na MoravŊ, 

ve Slezsku atd.). ĻlenŊn² nen² provedeno na z§kladŊ z§kazn²kovĨch potŚeb ļi uģiteļnosti, 

kterĨ pro nŊj vĨrobek m§, a nen² proto segmentac². Je vcelku jedno, jak®ho hlediska je 

pouģito pro segmentaci, mus² vġak bĨt splnŊna tŚi z§kladn² krit®ria: 

 

¶ prvn²m krit®riem je skuteļnost, ģe lid® zahrnut² do segmentu mus² m²t nŊkter® 

spoleļn® vlastnosti a mus² podobnĨm zpŢsobem reagovat na marketingovĨ mix 

(a pŚitom rozd²lnŊ od lid² v jin®m segmentu). 

¶ DruhĨm krit®riem je skuteļnost, ģe kaģdĨ segment mus² bĨt identifikovatelnĨ 

a mŊŚitelnĨ. Osoby zabĨvaj²c² se segmentac² mus² rozpoznat, kteŚ² z§kazn²ci patŚ² do 

pŚ²sluġn®ho segmentu. 

¶ TŚet²m krit®riem je pŚ²stupnost segmentu. Mus² bĨt oslovitelnĨ komunikaļn²m 

mixem. 

 

5.3 Trģn² zac²len² 

  

Pot®, co podnik rozdŊlil trh svĨch vĨrobkŢ na jednotliv® segmenty, se mus² v souladu se svou 

marketingovou strategi² rozhodnout, na kterĨ segment se zamŊŚ². Druhou f§zi c²len®ho 

marketingu nazĨv§me trģn² zac²len² (targeting). V praxi existuj² dvŊ moģnosti. BuŅ se 

zamŊŚ² pouze na jeden segment, nebo na v²ce. Ve druh®m pŚ²padŊ se d§ pŚedpokl§dat, ģe 

podnik bude muset vytvoŚit pro jednotliv® segmenty rozd²lnĨ marketingovĨ mix i v pŚ²padŊ, 

ģe bude kaģd®mu segmentu nab²zet stejnĨ vĨrobek. PŚi volbŊ vhodn®ho segmentu mus² 

podnikovĨ marketing zn§t odpovŊdi na nŊkter® dŢleģit® ot§zky. PŚedevġ²m je nutno vŊdŊt, 

zdali poļet z§kazn²kŢ v pŚ²sluġn®m segmentu a jejich kupn² s²la pokryje n§klady a jeġtŊ zajist² 

podniku zisk v souvislosti s trģn²m zac²len²m na tento trh.  

 

Pracovn²ky marketingu by mŊla prim§rnŊ zaj²mat i odpovŊŅ na ot§zku, jak§ je v pŚ²padŊ 

pŚ²sluġn®ho segmentu konkurence. To znamen§, o kolik firem se jedn§, jak silnĨch, tzn. jak® 

je jejich postaven² na trhu a jak a zda je segment pŚ²stupnĨ nov® konkurenci. Zaj²mav® bude 

vŊdŊt, jak® jsou trendy ve vĨvoji segmentu, zdali poroste ļi bude stagnovat. OdpovŊdi na 

obdobn® ot§zky pom§haj² dalġ² podrobnŊjġ² charakteristice segmentu. Na jejich z§kladŊ je 

moģn® o volbŊ segmentu rozhodnout a zvolit nejspr§vnŊjġ² marketingovĨ mix. 

 

Mezi z§kladn² charakteristiky segmentu, kter® jsou pro trģn² zac²len² rozhoduj²c², patŚ² 

velikost a s²la segmentu. JinĨmi slovy Śeļeno, kolik segment obsahuje z§kazn²kŢ a jak§ je 

jejich kupn² s²la. Optim§ln² Śeġen² pro podnik je naj²t velkĨ segment s vysokou kupn² silou. 

MŢģe se tak® zamŊŚit na mezeru na trhu (strategie niky), kde nevl§dne konkurence. Tuto 
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mezeru vypln² vlastn²m vĨrobkem nebo sluģbou. MŢģe se jednat i o docela malĨ segment, 

charakterizovanĨ svĨm rychlĨm rŢstem a mŢģe bĨt pro firmu v budoucnosti velkĨm 

pŚ²slibem. Tyto charakteristiky vytv§Śej² hodnotu segmentu. VyjadŚuj² ekonomick® 

zhodnocen² n§vratnosti vloģenĨch prostŚedkŢ pŚi zac²len² na pŚ²sluġnĨ segment.  

 

Dalġ² dŢleģitou charakteristikou je image firemn²ho vĨrobku pro z§kazn²ky v pŚ²sluġn®m 

segmentu, na kterĨ se podnik chce zamŊŚit. Pokud m§ mezi tŊmito z§kazn²ky firma se svĨmi 

vĨrobky dobrou reputaci, je podstatnŊ vŊtġ² pravdŊpodobnost ¼spŊchu na tomto trhu. Dalġ²m 

pohledem pro vyhodnocen² atraktivnosti segmentu je posouzen² konkurence pŢsob²c² na trhu 

a zamŊŚuj²c² se na tento segment. Pokud v pŚ²sluġn® ļ§sti trhu pŢsob² zaveden§ konkurence, 

mŢģe se st§t, ģe se zde nenalezne pro podnik m²sto. Podnik ovġem mus² rovnŊģ zvaģovat, jak 

je konkurenci segment pŚ²stupnĨ. V optim§ln²m pŚ²padŊ (z hlediska naġ² firmy) by bylo pro 

konkurenļn² podniky a vĨrobky obt²ģn® se v pŚ²sluġn®m segmentu uchytit. V praxi vġak bĨv§ 

situace opaļn§. Podnik mus² zvaģovat situaci, ģe konkurence se brzy zaļne zamŊŚovat i na 

pŚ²sluġnĨ segment.  

 

Po vyhodnocen² charakteristik pŚ²sluġn®ho segmentu se podnik rozhoduje o strategii pro 

uplatnŊn² svĨch vĨrobkŢ na trhu. Zda zvol² trģnŊ nediferencovanĨ marketing nebo c²lenĨ 

marketing. PŚi rozhodov§n² o strategii mus² podnik tak® vyhodnotit vlastn² situaci. Sv® 

zdroje a charakter prod§van®ho vĨrobku. Jestliģe podnikov® zdroje jsou omezen® a podnik 

nen² schopen pokrĨt svĨm marketingovĨm mixem celĨ trh, je rozumnŊjġ² zamŊŚit sv® aktivity 

pouze na urļitĨ segment. Homogenn² (stejnorod®) vĨrobky, jako sŢl ļi benzin, odpov²daj² 

strategii hromadn®ho (masov®ho) marketingu (i kdyģ dnes i v prodeji benz²nu ļi jinĨch 

pohonnĨch hmot, doch§z² k diferenciaci).  

 

NŊkter® potŚeby pro dom§cnost ļi zahradu odpov²daj² strategii vĨrobkovŊ diferencovan®ho 

marketingu. C²lenĨ koncentrovanĨ marketing se bude vyuģ²vat napŚ²klad u speci§ln² 

sportovn² vĨstroje (horolezectv², triatlon, cyklistika aj.). C²lenĨ diferencovanĨ marketing 

mohou vyuģ²vat automobilky vyr§bŊj²c² ġirokou ġk§lu osobn²ch automobilŢ. PŚi rozhodov§n² 

o strategii pŚihl²ģ² podnikovĨ marketing rovnŊģ ke strategii konkurence. Pokud se uplatŔuje 

trģnŊ nediferencovanĨ marketing, mŢģe podnik z²skat urļitou konkurenļn² vĨhodu, pokud se 

zamŊŚ² na jeden specifickĨ segment (nebo v²ce segmentŢ). 

 

5.4 Trģn² um²stŊn² 

 

Jakmile se na z§kladŊ analĨz firma rozhodne pro urļitĨ segment, na kterĨ zamŊŚ² svou 

pozornost, mus² uļinit rovnŊģ rozhodnut², jak® prostŚedky pouģije pro z²sk§n² z§kazn²kŢ pro 

svŢj vĨrobek a jak svŢj vĨrobek um²st². Um²stŊn² vĨrobku (positioning) na trhu ch§peme 

jako um²stŊn² znaļky, produktu ļi firmy v mysli z§kazn²kŢ a vztahuje se k tomu, jak je jimi 

vn²m§n/a ve vztahu ke konkurenļn²m znaļk§m resp. produktŢm. NapŚ²klad automobil Ġkoda 

Octavia je u n§s vn²m§n jako nejbŊģnŊjġ² rodinnĨ (nebo sluģebn²) vŢz, Mercedes-Benz sp²ġe 

jako luxusn² znaļka. JinĨmi slovy, um²stŊn² je m²sto, kam si z§kazn²k ve sv® pŚedstavŊ 

pŚ²sluġnĨ vĨrobek ĂzaŚad²ò. Um²stŊn² vĨrobkŢ je vytv§Śeno Śadou faktorŢ. Mezi nejdŢleģitŊjġ² 

patŚ² vlastnosti vĨrobku, cena, distribuļn² s²t, marketingov® komunikace aj., a je na firmŊ, aby 
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v r§mci sv® strategie um²stŊn²/positioningu vytvoŚila specifickĨ marketingovĨ mix s c²lem 

ovlivnit celkov® vn²m§n² znaļky v oļ²ch st§vaj²c²ch a potenci§ln²ch z§kazn²kŢ. 

 

Existuje nŊkolik z§kladn²ch zpŢsobŢ, jak je moģno vytv§Śet image nebo um²stŊn² pro vĨrobek 

nebo sluģbu. Jedn²m z hlavn²ch rysŢ vytv§Śej²c²ch image vĨrobkŢ jsou jeho vlastnosti. Z nich 

vyplĨv§ uģitek, kterĨ z§kazn²k koup² vĨrobku z²sk§. Dalġ²m rysem vytv§Śej²c²m urļitou 

image vĨrobku je jeho cena a kvalita.  Atributy vĨrobku ļasto spolu ¼zce souvisej²c². Kvalita 

vĨrobku mŢģe bĨt d§na materi§lem, ze kter®ho je zboģ² vyrobeno (rozd²l mezi v§zankou 

z prav®ho hedv§b² ļi umŊl®ho nebo z polyesteru). Jeho zpracov§n²m (ļeskĨ kŚiġŠ§l). Vyġġ² 

kvalita se projevuje ve vyġġ² cenŊ a cena je i urļitĨm indik§torem pro kupuj²c²ho o vyġġ² nebo 

niģġ² kvalitŊ vĨrobku. VĨrobci se snaģ² um²stit svŢj vĨrobek v urļit®m segmentu. 

V souvislosti s t²m se snaģ² vytv§Śet spr§vnou image vĨrobku. Jako pŚ²klad si mŢģeme uv®st 

dvŊ znaļky obl²benĨch toaletn²ch vod. Toaletn² vody ĂDavidoffò nebo ĂAdidasò jsou urļeny 

sp²ġe pro mlad® d²vky s aktivn²m ģivotn²m stylem. Image parf®mu dotv§Ś² symbol tohoto 

zpŢsobu ģivota. Toaletn² voda ĂPoisonò od firmy Dior m§ image parf®mu urļen®ho pro 

skuteļn® d§my ve stŚedn²m ļi vyġġ²m vŊku.  

 

NŊkteŚ² vĨrobci vol² jinou taktiku a snaģ² se sv® vĨrobky pŚirovn§vat k vĨrobkŢm vyġġ² tŚ²dy. 

NapŚ²klad reklama na Ăpomaz§nkov® m§sloñ srovn§vaj²c² jeho kvality s m§slem skuteļnĨm. 

Aby nedoch§zelo ke klamav® reklamŊ, zak§zala komise EU (a to jiģ v devades§tĨch letech 

minul®ho stolet² - k n§m toto naŚ²zen² pŚiġlo pŚed nŊkolika lety) pouģ²v§n² slova Ăm§sloò 

u propagace neml®ļnĨch vĨrobkŢ. Tedy i margarinŢ vyr§bŊnĨch na b§zi rostlinnĨch tukŢ. 

DŢvodem legislativn²ho opatŚen², kter® zemŊ EU pŚevzaly postupnŊ do svĨch z§konŢ na 

ochranu z§kazn²kŢ, byla moģnost nespr§vn®ho informov§n² kupuj²c²ch a tedy i urļit§ 

pravdŊpodobnost jejich uveden² v omyl. Na z§kaz reagovala v minulosti firma Van den 

Berghs s pŚ²chodem nov®ho margarinu na trh. Uveden² nov®ho vĨrobku bylo spojeno 

s pl§novanou velkou propagaļn² kampan² v televizi s rozpoļtem milionŢ liber. V dŢsledku 

vĨġe zm²nŊnĨch pr§vn²ch pŚek§ģek vġak byla zruġena. Marketingov§ agentura McCann-

Ericson pracuj²c² pro Van den Berghs rychle zmŊnila strategii a reklamn² kampaŔ provedla 

prostŚednictv²m celostr§nkovĨch inzer§tŢ v celon§rodn²ch novin§ch a ļasopisech. NovĨ 

vĨrobek dostal ponŊkud dlouhĨ a netradiļn² n§zev. VysvŊtloval zm²nŊn® probl®my: ĂNemohu 

uvŊŚit tomu, ģe to nen² m§sloò (I Can`t Believe It`s Not Butter!). Mluvļ² firmy uvedl, ģe 

znaļka vĨrobku neponech§v§ nikoho na pochyb§ch o skuteļn®m pŢvodu vĨrobku a ģe tedy 

nejde o poruġen² z§kona. Soudn² spor tĨkaj²c² se stejn®ho probl®mu firma Van den Berghs 

vyhr§la. PŚehledy o prodeji uk§zaly, ģe novĨ vĨrobek mŊl u z§kazn²kŢ ¼spŊch. Jednak zŚejmŊ 

pro dobrĨ n§pad vĨrobce a publicitu, kterou novĨ vĨrobek vyvolal. Jednak i proto, ģe nŊkteŚ² 

z§kazn²ci obvykle nelibŊ nesou, pokud ¼Śedn²ci z Bruselu nebo odjinud nŊco prostŚednictv²m 

dom§c² legislativy zakazuj² (i kdyģ napŚ²klad jako v tomto pŚ²padŊ ve prospŊch spotŚebitele) 

a ti, kteŚ² se tomu postav², z²sk§vaj² jejich sympatie. Nav²c se uk§zalo, ģe dobrĨ n§pad 

a marketing je mnohem efektivnŊjġ², neģ nad§v§n² a brbl§n². 

 

Pot®, co se pracovn²ci marketingu rozhodnou o zpŢsobu um²stŊn² vĨrobku na trhu, pl§nuj² na 

z§kladŊ charakteru pŚ²sluġn®ho segmentu odpov²daj²c² marketingovĨ mix. J²m podporuj² 

strategii um²stŊn² vĨrobku na trhu. VytvoŚen² nebo zmŊna um²stŊn² vĨrobku na trhu je velmi 
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n§roļnĨ proces. Vyģaduje vysokou kvalifikovanost lid², nemal® finanļn² prostŚedky a ļas. 

DobŚe vybudovan§ pozice vĨrobku na trhu je z§kladem jeho budouc² ¼spŊġnosti. Na druh® 

stranŊ, dobrou pozici na trhu, kter§ byla budov§na l®ta, je moģn® ztratit velmi snadno 

a rychle. 

 

Podklady pro c²lenĨ marketing a segmentaci trhu nemus² bĨt z²sk§v§ny finanļnŊ n§roļnĨm 

prim§rn²m vĨzkumem. I sekund§rn² ¼daje z²skan® napŚ²klad statistickĨm ġetŚen²m dom§cnost² 

mohou poskytnout pracovn²kŢm marketingu velmi cenn® informace. Jestliģe firmy, zabĨvaj²c² 

se tzv. rychlĨm obļerstven²m, chtŊj² zjistit sv® nejlepġ² moģnosti, mohou na z§kladŊ 

informac², kter® jim poskytl n§rodn² census, hledat mŊstsk® ļtvrtŊ, kde vysok® procento 

dom§cnost² se dŊl² o spoleļnou koupelnu. Tato kategorie, na z§kladŊ vĨsledkŢ statistick®ho 

sļ²t§n² proveden®ho ve Velk® Brit§nii, je prvotŚ²dn²m hlediskem pro segmentaci. Ģij² zde 

pŚev§ģnŊ mlad², svobodn² lid®, ļasto v podn§jmech. NechtŊj², anebo nemaj² moģnost si sami 

vaŚit. PŚi vyuģ²v§n² statistickĨch ¼dajŢ dom§cnost² by tyto mŊly bĨt konzultov§ny 

s odborn²ky. Đdaje se nemus² plnŊ vztahovat k urļit®mu segmentu a potŚebuj² spr§vnou 

interpretaci. NapŚ²klad vlastnictv² automobilu je povaģov§no za urļitĨ pŚ²znak blahobytu. 

V centr§ln²ch oblastech velkĨch evropskĨch mŊst je vġak vlastnictv² automobilŢ niģġ², neģ by 

se dalo oļek§vat napŚ²klad na z§kladŊ pŚ²jmu dom§cnosti. PŚ²ļinou ļasto mŢģe bĨt 

m®nŊļlenn§ dom§cnost, podstatnŊ lepġ² moģnosti veŚejn® dopravy a obt²ģn® parkov§n². 

 

Aby firemn² marketing mohl z²skat maxim§ln² uģitek ze statistick®ho ġetŚen² dom§cnost², je 

vhodn® konzultovat ¼daje i se statistickĨmi odborn²ky. Oni nejl®pe znaj² vypov²dac² 

schopnost ¼dajŢ.  

 

Ot§zky a ¼koly: 

 

1. NavrhnŊte hlediska segmentace u tŊchto vĨrobkŢ: a) fotoapar§t, b) k§va pro 

dom§cnost, c) nealkoholick® n§poje, d) sekaļka tr§vy. 

2. NavrhnŊte segmentaci trhu v oblasti vybranĨch sluģeb. 

3. Zn§mĨ d§nskĨ pivovar Carlsberg m§ v ¼myslu zaļ²t dov§ģet sv® pivo do Ļesk® 

republiky. Byl/a/ jste poģ§d§n/a/, abyste provedl/a/ vyhodnocen² trhu s pivem a 

rozhodl/a/ o um²stŊn² (positioning) tohoto piva. 

4. VĨrobce hodin chce segmentovat trh pro sv® vĨrobky, aby mohl zvolit spr§vnou 

taktiku trģn²ho zac²len². UveŅte pŚ²klady segmentace tohoto trhu. 

5. DiferencovanĨ marketing je nejlepġ²m a nejefektivnŊjġ²m marketingovĨm 

pŚ²stupem. Komentujte toto tvrzen². 
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6. Produkt  a jeho ģivotn² cyklus 

 

Kl²ļov§ slova:  

produkt, j§dro produktu, rozġiŚuj²c² efekty, komplexn² produkt, B2B, B2C,C2C, spotŚebn² 

zboģ², kapit§lov® statky, vĨrobn² sortiment, vĨrobkov§ Śada, znaļka, ochrann§ zn§mka, 

generickĨ produkt, maloobchodn² znaļka, kmenov§ znaļka, obal, sluģby, vĨvoj produktu, 

ģivotn² cyklus produktu, odchylky ģivotn²ho cyklu. 

 

Osvojen² poznatkŢ:  

¶ zn§t pojem produkt a jeho ļlenŊn², 

¶ sezn§mit se s problematikou vĨrobn²ho sortimentu, 

¶ porozumŊt pojmu znaļka produktu a ochrann§ zn§mka a sezn§mit se vĨhodami uģit² 

znaļky, 

¶ pochopit vĨznam obalu a sluģeb spojenĨch s prodejem a uģit²m produktu, 

¶ sezn§mit se s procesem vĨvoje nov®ho produktu, 

¶ zn§t pojem ģivotn² cyklus vĨrobku a odchylky v ģivotn²m cyklu. 

 

Jakmile se podnik rozhodne o strategii um²stŊn² vĨrobku, zaļ²n§ vyv²jet Śadu aktivit pro pln® 

uspokojen² a ovlivnŊn² potŚeb a pŚ§n² z§kazn²kŢ prostŚednictv²m n§strojŢ marketingov®ho 

mixu. V zahraniļn² literatuŚe se mŢģeme setkat s pojmem 4 P marketingu (product, price, 

promotion, placement). Do jednotlivĨch skupin marketingov®ho mixu jsou tedy zaŚazeny 

n§sleduj²c² n§stroje: 

 

¶ produkt  (product) - vĨrobek, jeho charakteristika, znaļka, jakost, technick§ 

¼roveŔ, servis, design, ģivotn² cyklus atd. 

¶ prodejn² cena (price) - stanoven² ceny, slevy, platebn² podm²nky aj. 

¶ prostorov§ distribuce (placement) - odbytov® cesty, velikost a um²stŊn² skladŢ, 

stanoven² z§sob atd. 

¶ marketingov® komunikace (promotion), kter® pŚedstavuj² komunikaci se 

z§kazn²kem podporuj²c² prodej; zahrnuj² reklamu, osobn² prodej, pŚ²mĨ marketing, 

podporu prodeje a Public relations. 

 

6.1 Produkt a jeho charakteristika 

 

Marketingov® pojet² vĨrobku se ponŊkud liġ² od bŊģn®ho ch§p§n² pojmu. Produkt je 

prostŚedkem ke splnŊn² potŚeb a pŚ§n². PotŚeba je velmi sloģit§ kategorie, a pokud produkt m§ 

bĨt vytvoŚen pro jej² uspokojen², mus² m²t vlastnosti odpov²daj²c² charakteru potŚeby. 

Vlastnosti nen² moģn® redukovat pouze na uģitn®, ale svĨmi dalġ²mi charakteristikami mus² 

odpov²dat urļit®mu ģivotn²mu stylu a osobnosti uģivatele. 

 

Co je tedy produkt? V marketingov®m pojet² nen² produkt ch§p§n pouze jako nŊjakĨ hmotnĨ 

statek. Do pojmu jsou zahrnuty i sluģby a myġlenky. Za produkt budeme povaģovat zubn² 



80 

 

pastu Crest stejnŊ jako koncert skupiny Rolling Stones nebo n§vrh na efektivnŊjġ² financov§n² 

ļesk®ho ġkolstv². Produkt  je jakĨkoliv hmotnĨ statek, sluģba nebo myġlenka, kter§ se st§v§ 

pŚedmŊtem smŊny na trhu a je urļena k uspokojen² lidsk® potŚeby ļi pŚ§n². V marketingov®m 

ch§p§n² nen² vn²m§n pouze jako pŚedmŊt ke sv®mu z§kladn²mu urļen² (tzv. j§dro produktu). 

Je vytv§Śen Śadou komponentŢ, kter® pŚisp²vaj² k jeho moģnostem uspokojovat potŚeby 

z§kazn²ka. Komponenty (nazĨv§me je rozġiŚuj²c² efekty) mŢģe bĨt balen², znaļka, kvalita, 

styl, z§ruka, servis, dodac² podm²nky, moģnost obchodn²ho ¼vŊru, instalace atd. 

 

Produkt nepŚedstavuje hodnotu pro z§kazn²ka pouze v jeho ļist® funkļn² podobŊ. PŚ²nos, 

kterĨ z§kazn²k z²sk§ jeho koup² je ļasto mnohem vŊtġ², jeho hodnota pro z§kazn²ka se 

umocŔuje zejm®na z Śady pohledŢ. VelkĨ vĨznam mŢģe m²t produkt pro z§kazn²ka z pohledu 

soci§ln²ho. Jeho novĨ iPhone nepŚestavuje pouhĨ n§stroj na telefonov§n² ļi vyuģ²v§n² dalġ²ch 

vĨhod chytr®ho telefonu, souļasnŊ jej zaŚazuje i do urļit® soci§ln² skupiny lid² a t²m hodnota 

tohoto produktu v jeho oļ²ch roste. UmocŔuje se i t²m, ģe koupŊ a uģ²v§n² produktu vyvol§v§ 

pozitivn² afektivn² stavy, vyvol§v§ emoce. Vysok§ hodnota produktu mŢģe bĨt d§na i jeho 

emistemickou hodnotou, kdy je vn²manĨ uģitek produktu umocŔov§n pŚekvapen²m, 

zvŊdavost², novost², fantazi² apod. V pŚ²padŊ hodnoty, kterou produkt pro z§kazn²ka 

pŚedstavuje mohou hr§t i situaļn² faktory, dan® vn²manĨm uģitkem za urļitĨch fyzickĨch 

nebo i soci§ln²ch okolnost². Nen² potom divu, ģe nŊkteŚ² z§kazn²ci jsou ochotni zaplatit 

vysokou cenu za produkt, zat²mco jin² zŢst§vaj² v nŊm®m ¼ģasu, ģe nŊkdo je ochoten za 

takovou Ăhloupostñ utratit takov® nesmysln® ļ§stky. 

 

Komplexn² produkt , kterĨ l®pe reprezentuje jeho hodnotu pro z§kazn²ka, neģ jen jeho j§dro 

s rozġiŚuj²c²mi vlastnostmi, je souhrn vġech fyzickĨch a psychologickĨch vlastnost², jejichģ 

prostŚednictv²m doch§z² k uspokojen² potŚeb z§kazn²kŢ. Jeho ¼spŊġnost je urļena stupnŊm 

uspokojen² z§kazn²kovĨch potŚeb a pŚ§n². To, co tvoŚ² chytrĨ telefon komplexn²m produktem, 

je jednak hardware se vġemi technickĨmi parametry (ve smyslu, co je dŢleģit® pro z§kazn²ka 

ï napŚ²klad jakĨ je v mobilu fotoapar§t, jakou m§ baterii aj.), samozŚejmŊ jeho znaļka, 

vlastnosti software (zdali se jedn§ o operaļn² syst®m iOS, Android nebo Windows Phone), 

d®lka z§ruky, pŚ²padnĨ servis a moģnost reklamace atd.   

 

Produkty mŢģeme rozdŊlit do dvou hlavn²ch kategori². RozdŊlen² z§vis² na tom, kterĨ 

z§kazn²k jej kupuje. MŢģe to bĨt spotŚebitel, kterĨ produkt kupuje pro vlastn² spotŚebu. 

Dalġ²m je z§kazn²k, kterĨ produkt kupuje pro zpracov§n², prodej nebo proto, aby zajiġŠoval 

jeho podnikatelsk® nebo jin® aktivity.  

 

V prvn²m pŚ²padŊ se jedn§ o z§kazn²ka - spotŚebitele. Ve druh®m pŚ²padŊ o z§kazn²ka - 

organizaci. Marketingem v oblasti prodeje spotŚebn²ho zboģ² se zabĨv§ tzv. B2C marketing 

(Business to Consumer), ve druh®m pŚ²padŊ se hovoŚ² o tzv. B2B marketingu (Business to 

Business). Organizac² mŢģe bĨt vĨrobn², obchodn², rozpoļtov§, pŚ²spŊvkov§ ļi jin§. VĨrobky 

urļen® pro koneļnou spotŚebu z§kazn²ka nazĨv§me spotŚebn² zboģ². VĨrobky urļen® pro 

dalġ² pouģit² v nŊkter® organizaci nazĨv§me kapit§lov® statky. VĨrobky z hlediska d®lky 

jejich pouģit² mŢģeme rozdŊlit na zboģ² dlouhodob® spotŚeby (ledniļka, automobil), zboģ² 
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kr§tkodob® nebo jednor§zov® spotŚeby (pivo, rohl²k, ġamp·n) a sluģby (ļinnosti 

uspokojuj²c² z§kazn²kovy potŚeby a pŚ§n²) 

 

Obr. 6-1 RozdŊlen² vĨrobkŢ 

 

 
 

 

6.2 SpotŚebn² zboģ² 

 

SpotŚebn² zboģ² je z§kazn²ky kupov§no prakticky kaģdĨ den. Podle chov§n² kupuj²c²ho pŚi 

n§kupu rozdŊlujeme spotŚebn² zboģ² do tŚ² z§kladn²ch kategori²: bŊģn® zboģ² (patŚ² sem zboģ² 

kaģdodenn² spotŚeby, impulzivn² zboģ² a mimoŚ§dn® zboģ²), zvl§ġtn² zboģ² a speci§ln² zboģ². 

RozdŊlen² je individu§ln² a z§vis² na z§kazn²kovi, jeho potŚeb§ch, kupn²m chov§n² aj., (zdali 

je pro nŊj vĨrobek zboģ²m bŊģnĨm nebo zvl§ġtn²m). Z§leģ² na tom, jak ļasto z§kazn²k 

vĨrobek kupuje. Kolik ¼sil² je ochoten vŊnovat zakoupen² vĨrobku, hodnocen² alternativ 

vĨbŊru atd. MŢģe se st§t, ģe jeden vĨrobek bude pro jednoho z§kazn²ka bŊģnĨm zboģ²m 

(ubytov§n² v hotelu pro obchodn²ho cestuj²c²ho), pro jin®ho zvl§ġtn²m zboģ²m (ubytov§n² 

v hotelu na zahraniļn² dovolen®) nebo speci§ln²m zboģ²m (organizov§n² vĨznamn® 

konference v pŊtihvŊzdiļkov®m hotelu).  

  

BŊģn® zboģ² je bŊģnŊ k dost§n² a pŚi jeho n§kupu doch§z² k minim§ln²mu srovn§v§n² 

a vyhodnocov§n² alternativ. Jedn²m druhem bŊģn®ho zboģ² je tzv. zboģ² kaģdodenn² potŚeby. 

Z§kazn²ci jej kupuj² pravidelnŊ a velmi ļasto (rohl²ky, m§slo). Pokud se jedn§ o znaļkov® 

zboģ², vĨbŊr je velmi rychlĨ a je preferov§na obl²ben§ znaļka (cigarety, k§va). JinĨm druhem 

bŊģn®ho zboģ² je impulzivn² zboģ². TypickĨm chov§n²m pro n§kup zboģ² je, ģe jej z§kazn²ci 

kupuj² bez pŚedchoz²ho pl§nov§n². Proto tento druh zboģ² mus² bĨt um²stŊn na mnoha m²stech 

s ļastou frekvenc² z§kazn²kŢ. Z§kazn²k totiģ obvykle nevyv²j² ģ§dnou snahu po jeho koupi. 

V maloobchodŊ je ļasto um²stŊno na reg§le u pokladny (ģvĨkaļky, ļasopisy, ļokol§dov® 

tyļinky). MimoŚ§dn® zboģ² je tŚet²m typem bŊģn®ho zboģ². PŚedstavuje zboģ², kter® je 

kupov§no v okamģiku, kdy se vyskytne jeho okamģit§ potŚeba. NapŚ²klad s pŚ²chodem zimy 
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a prvn²ch mrazŢ automobilist® zoufale sh§nŊj² nemrznouc² kapalinu do chladic²ho syst®mu 

sv®ho automobilu. PŚ²liġ zde nerozhoduje o n§kupu cena, ale jeho okamģit§ dosaģitelnost. 

Dosti typick® pŚi n§kupu bŊģn®ho zboģ² je, ģe kupuj²c² tento druh zboģ² vŊtġinou nekupuj² ve 

v²ce obchodech, ale tam, kde n§kup mohou uskuteļnit koncentrovanŊ a s minim§ln²m ¼sil²m. 

Je prod§v§no v hust® s²ti obchodŢ, v malĨch veļerk§ch nebo venkovskĨch 

obchodech, supermarketech, benzinovĨch pump§ch nebo n§kupn²ch stŚedisc²ch.  

 

Zvl§ġtn² zboģ² lze charakterizovat pl§nov§n²m koupŊ a ļasovou n§roļnost² pŚedn§kupn² f§ze. 

Z§kazn²ci velmi peļlivŊ srovn§vaj² kvalitu, znaļku, cenu a styl zboģ² a ļasto navġt²v² nŊkolik 

obchodŢ a zhodnocuj² moģn® alternativy neģ se o n§kupu rozhodnou. Jako typick® pŚ²klady 

zvl§ġtn²ho zboģ² mŢģeme uv®st n§bytek, odŊvy, automobily, spotŚebn² elektroniku aj. 

Z pŚ²kladŢ je vidŊt, ģe zvl§ġtn² zboģ² je obvykle draģġ² neģ bŊģn®. RovnŊģ u uvedenĨch druhŢ 

zboģ² (heterogenn² zboģ²) jsou z§kazn²ci motivov§ni ke koupi rozġiŚuj²c²mi efekty vĨrobku 

(napŚ. u odŊvŢ materi§l, kvalita, barva, styl, sluģby atd.). U prodejce vyvol§v§ zvl§ġtn² zboģ² 

potŚebu nab²dky ġirok®ho sortimentu a logisticky dobŚe zvl§dnut®ho z§sobov§n² prodejen. 

 

TŚet²m druhem spotŚebn²ho zboģ² je zboģ² speci§ln². Jedn§ se o zboģ² se zvl§ġtn²m 

postaven²m na trhu a se znaļkou, pro kterou jsou preferov§ny urļitĨm trģn²m segmentem 

s takovou mŊrou, ģe je ochoten vyvinout zvl§ġtn² ¼sil², aby je z²skal. Cena a dosaģitelnost 

zboģ² nehraje pŚi rozhodov§n² o n§kupu vĨznamnou roli. Kupuj²c² luxusn²ho automobilu 

Rolls-Royce nebo sportovn²ho vozu Lamborgini plat² neuvŊŚitelnŊ vysok® ceny za jejich 

z²sk§n² a mus² na dod§vku vozu ļekat dle poŚadn²ku. Nemus² se ale jednat pouze o extr®mnŊ 

drah® druhy zboģ². Mohou to bĨt napŚ²klad i m·dn² odŊvy nebo kabelky apod. Prodejci 

speci§ln²ho zboģ² nemus² m²t sv® prodejn² jednotky um²stŊny na nejlukrativnŊjġ²ch m²stech 

a v hust® s²ti. Z§kazn²ci si je sami vyhledaj², pokud jsou informov§ni, kde je mohou hledat.  

 

Mimo uveden® druhy spotŚebn²ho zboģ² bychom mohli jeġtŊ uv®st zboģ² nevyhled§van®, tj. 

zboģ², o jehoģ existenci z§kazn²ci nevŊd² nebo nemaj² o jeho koupi z§jem. 

 

6.3 Kapit§lov® statky 

 

Kapit§lov® statky jsou zboģ²m, kter® je charakterizov§no svĨm dalġ²m pouģit²m 

v hospod§Śsk® praxi (tzn. je prod§v§no pro podnikatelsk® ļi jin® aktivity organizac²). Pouģit² 

je buŅ pŚ²mo ve vĨrobn²m procesu, nebo maj² nepŚ²m® pouģit² v jinĨch oblastech 

hospod§ŚskĨch ļinnost². PŚi ļlenŊn² kapit§lovĨch statkŢ nebudou krit®riem n§kupn² zvyky 

a chov§n² z§kazn²ka, ale jejich role ve vĨrobn²m procesu a jejich cena. MŢģeme je vŊtġinou 

rozdŊlit do ļtyŚ z§kladn²ch skupin: materi§l, souļ§stky, investiļn² zaŚ²zen² a pomocnĨ 

materi§l. 

 

Materi§l je takovĨm druhem kapit§lovĨch statkŢ, kterĨ pŚech§z² ve vĨrobn²m procesu zcela 

do hodnoty nov®ho vĨrobku. Ļlen²me jej na suroviny a polotovary. Suroviny mohou bĨt 

pŚ²rodn²ho (ropa, uhl², dŚevo, ruda) nebo zemŊdŊlsk®ho pŢvodu (obil², ovoce, bavlna). 

Suroviny pŚ²rodn²ho pŢvodu maj² obvykle n²zkou cenu za jednotku a prod§vaj² se ve velkĨch 

mnoģstv²ch. Na trhu existuje nŊkolik velmi silnĨch prodejcŢ, kteŚ² prod§vaj² suroviny ļasto 
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pŚ²mou cestou odbŊratelŢm. PŚi n§kupu surovin je rozhoduj²c² cena a kvalita suroviny. 

U surovin zemŊdŊlsk®ho pŢvodu je situace odliġn§. Na trhu vystupuje velkĨ poļet obvykle 

menġ²ch producentŢ. Dod§vky se ļasto uskuteļŔuj² prostŚednictv²m zprostŚedkovatelskĨch 

ļl§nkŢ. Polotovary jsou vyrobeny ze surovin a d§le pouģ²v§ny ve vĨrobn²m procesu, jsou 

vĨsledkem vĨrobn²ho procesu. Nejsou ale jeġtŊ schopny uspokojovat potŚeby ļlovŊka. 

Polotovarem je napŚ²klad zraj²c² Śezivo, ze kter®ho po urļit® dobŊ bude teprve vyroben 

n§bytek. Souļ§stky jsou jiģ fin§ln² vĨrobky, kter® podniky nakupuj², aby se bez dalġ²ho 

zpracov§n² staly souļ§st² jejich vĨrobku. PŚi vĨrobŊ automobilŢ to napŚ²klad mohou bĨt 

autor§dia, pneumatiky. PŚi vĨrobŊ praļek elektromotory, v odŊvn²m prŢmyslu knofl²ky atd. 

 

Investiļn² zaŚ²zen² je druhem kapit§lovĨch statkŢ, kter® v hospod§Śsk®m procesu pŚech§z² 

postupnŊ do hodnoty fin§ln²ho produktu. Investiļn² zaŚ²zen² mŢģeme d§le ļlenit na zaŚ²zen² 

stavebn² a nestavebn². Stavebn² zaŚ²zen² zahrnuje budovy a stavby urļen® pro vĨrobu, spr§vu 

ļi prodej a skladov§n² vĨrobkŢ. Nestavebn² zaŚ²zen² zahrnuj² jednak technologick§ zaŚ²zen², 

kter§ jsou z§kladem vĨrobn²ho procesu (stroje, vĨtahy, gener§tory atd.) a ostatn² zaŚ²zen², 

kter§ se nez¼ļastŔuj² pŚ²mo vĨrobn²ho procesu (poļ²taļe PC, vybaven² kancel§Ś² n§bytkem 

atd.). Z hlediska prodeje investiļn²ho zaŚ²zen² je dŢleģitŊjġ² neģ reklama osobn² prodej. Je 

uskuteļŔov§n pŚedevġ²m na z§kladŊ osobn²ch kontaktŢ a vlastnost², kvality a ceny nab²zen®ho 

zaŚ²zen². Prodej se velmi ļasto uskuteļŔuje pŚ²mo. V pŚ²padŊ ostatn²ho zaŚ²zen² 

prostŚednictv²m zprostŚedkuj²c²ho ļl§nku. PomocnĨ materi§l zahrnuje poloģky, kter® se 

nest§vaj² pŚ²mo souļ§st² vĨrobku. Jejich funkc² je zabezpeļovat nŊkter® hospod§Śsk® procesy. 

NapŚ²klad opravy a ¼drģbu strojn²ho zaŚ²zen² (olej, n§Śad² a n§stroje, ļistic² prostŚedky), 

kancel§Śsk® potŚeby (pap²r do tisk§rny poļ²taļe, propisovac² tuģky, kancel§Śsk® sponky aj.). 

U n§kupu jmenovan®ho materi§lu nehraje roli znaļka. Jedn§ se o poloģky vŊtġinou v n²zk® 

jednotkov® cenŊ a nakupovan® v nevelkĨch objemech. N§kup se uskuteļŔuje prostŚednictv²m 

maloobchodu ļi jin®ho meziļl§nku a m§ charakter pŚ²m® koupŊ. 

 

6.4 VĨrobn² sortiment 

 

Podniky nab²zej² na trhu jeden, daleko ļastŊji vġak v²ce vĨrobkŢ. Ġ²Śe nab²dky podniku jeho 

c²lov®mu trhu je tvoŚena jeho vĨrobn²m sortimentem (produktovĨm mixem). Je vytv§Śen 

vĨrobkovĨmi Śadami. VĨrobkov§ Śada se skl§d§ z jednotlivĨch poloģek vĨrobkŢ. Poloģky 

zahrnuj² jednak samotnĨ vĨrobek, d§le jeho znaļku, obal a sluģby. Ġ²Śe vĨrobn²ho sortimentu 

se mŊŚ² poļtem skupin vĨrobkŢ. Hloubkou sortimentu rozum²me poļet vĨrobkŢ ve vĨrobn² 

ŚadŊ. Pro vŊtġinu podnikŢ nen² vĨrobn² sortiment nemŊnnĨ. Podnik v r§mci sv® marketingov® 

strategie mŢģe sortiment rozġiŚovat nebo zuģovat. DŢvody ke zmŊnŊ sortimentu mohou bĨt 

rŢzn®. NapŚ²klad konkurence pŚijde na trh s novĨm vĨrobkem, kterĨ m§ silnĨ vliv na urļitĨ 

segment, a z²sk§v§ t²m dosti velkou konkurenļn² pŚevahu. Podnik, pokud chce udrģet 

s konkurenc² krok a neztratit sv® postaven² na trhu, mus² konkurenci n§sledovat a pŚij²t na trh 

s novĨm nebo podobnĨm vĨrobkem jako konkurence. Zn§mĨ je pŚ²pad soutŊģe dvou gigantŢ 

v oblasti nealkoholickĨch n§pojŢ Coca Coly a Pepsi v uv§dŊn² novĨch kolovĨch n§pojŢ bez 

kofeinu, cukru apod. RovnŊģ n§skok firmy Apple v dokonal®m a uģivatelsky ĂpŚ§telsk®mñ 

software se snaģ² dohnat dalġ² vĨrobci spotŚebn² elektroniky a firma Microsoft rozġiŚov§n²m 

st§le novŊjġ²ch verz² podobnŊ ĂpŚ§telsk®hoñ software Windows s rŢznĨmi aplikacemi. 
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JinĨm dŢvodem pro rozġiŚov§n² vĨrobn²ho sortimentu je pŚil§kat a uchytit se v urļit®m 

trģn²m segmentu. Zde je moģn® uv®st pŚ²klad nealkoholick®ho piva Kaliber, kter® zaļala 

firma Guinness vyr§bŊt v minulosti pŚedevġ²m pro britsk® Śidiļe. Zah§jen² vĨroby bylo 

doprov§zeno velkou reklamn² kampan² a nemalĨm sponzorstv²m mistrovstv² Velk® Brit§nie 

cestovn²ch automobilŢ. Dalġ²m dŢvodem mŢģe bĨt rozġ²Śen² pŚitaģlivosti existuj²c²ho 

sortimentu. BŊģnĨm zpŢsobem u potravin§ŚskĨch firem je pŚidat novou chuŠ produktu nebo 

uv®st vĨrobek v nov® formŊ. Producenti k§vy pŚich§zej² na trh s novĨmi typy k§vy bez 

kofeinu, instantn² k§vou, speci§ln²mi kapslemi pro k§vovary apod. 

 

NŊkdy pŚich§z² firma na trh s novĨm vĨrobkem, kterĨ se svou povahou naprosto liġ² od 

sortimentu dosud vyr§bŊn®ho. Rozġ²Śen² sortimentu umoģŔuje firmŊ v souladu s jej² strategi² 

diversifikace vstoupit na zcela nov® trhy. Zaj²mavou strategi² rozġiŚov§n² vĨrobn²ho 

sortimentu je snaha o z²sk§n² m²sta na Ăprodejn²m reg§leñ.  Podstatou strategie je rozġ²Śit 

sortiment jedn® firmy do takov® m²ry (napŚ²klad s nealkoholickĨmi n§poji), ģe na prodejn²m 

reg§le jiģ nezbude m²sto pro konkurenci a z§kazn²k m§ moģnost si vybrat od jedn® znaļky 

ġirokou ġk§lu n§pojŢ dle sv® chuti. Velmi dŢleģitĨm motivem rozvoje novĨch vĨrobkŢ 

a rozġiŚov§n² sortimentu je skuteļnost, ģe i kdyģ firma vyr§b² ¼spŊġnĨ vĨrobek, nezŢstane 

¼spŊġnĨm navģdy. Ve f§zi sv®ho ģivotn²ho cyklu se dost§v§ do f§ze ¼padku. Je jen ot§zkou, 

jak je pŚ²sluġn§ firma na tuto skuteļnost pŚipravena. PŚ²klad bĨval®ho l²dra na trhu mobiln²ch 

telefonŢ znaļky Nokia, jej² ¼padek a jej² souļasn§ trģn² pozice je velmi vĨstiģn§ a nepotŚebuje 

dalġ²ho koment§Śe. Proto je nutn® vļas reagovat a pŚij²t na trh s novĨm vĨrobkem. Velk® 

automobilky pŚich§zej² s novĨm nebo inovovanĨm modelem automobilu velmi ļasto. 

I v dobŊ, kdy se jeġtŊ ¼spŊġnŊ prod§v§ starġ² typ. PŚi rozġiŚov§n² vĨrobn²ho sortimentu se 

kaģd§ firma snaģ² (a ļasto marnŊ) zabr§nit tzv. kanibalizaci vĨrobku.  K n² doch§z² 

v pŚ²padech, kdy novĨ vĨrobek zvyġuje svŢj prodej na ¼kor vĨrobku existuj²c²ho. Proto mus² 

bĨt vġechny nov® vĨrobky rozġiŚuj²c² vĨrobn² sortiment podniku zhodnoceny ve vztahu 

k jejich efektŢm na existuj²c² sortiment. 

 

VĨrobn² sortiment vŊtġiny firem zahrnuje urļitou oblast z celkov®ho sortimentu dan®ho 

odvŊtv². NapŚ²klad automobily Ġkoda byly v minulosti na z§padn² stranŊ naġich hranic 

zaŚazov§ny do niģġ² tŚ²dy. Automobily Mercedes-Benz do tŚ²dy vyġġ². V souļasnosti, kdy 

Ġkoda vyr§b² velmi kvalitn² a ģ§dan® Octavie a Superby (protaģen² vĨrobn²ho sortimentu 

smŊrem vzhŢru) a v souvislosti se z§sadn²m zvĨġen²m kvality tŊchto vozŢ se ġkodovka 

odpoutala od sv® minul® negativn² image. Firma Mercedes-Benz se rozhodla vyr§bŊt vozy 

niģġ² tŚ²dy, v jej²m pŚ²padŊ kategorie A. V tomto pŚ²padŊ se jedn§ o protaģen² vĨrobn²ho 

sortimentu smŊrem dolŢ. V praxi se bŊģnŊ st§v§, ģe firma, kter§ byla zavedena ve stŚedn² 

tŚ²dŊ, rozġ²Śila v souladu se svou marketingovou strategi² svŢj vĨrobn² sortiment obŊma 

smŊry. V dneġn² dobŊ mŢģe m§lokterĨ velkĨ vĨrobce automobilŢ nechat nŊkterĨ segment 

potenci§ln²ch z§kazn²kŢ nepokryt nab²dkou sv® znaļky. 
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6.5 Znaļka vĨrobku 
 

Vyuģ²v§n² znaļky vĨrobku je velmi dŢleģitĨm n§strojem marketingov® strategie. ĐspŊġn® 

pouģ²v§n² znaļek se stalo jedn²m z rozhoduj²c²ch faktorŢ v rozvoji obchodu. Jejich vyuģit² je 

ģivotnŊ dŢleģit® pro Śadu nadn§rodn²ch spoleļnost² v jejich aktivit§ch na mezin§rodn²ch 

trz²ch. Znaļka odliġuje jejich vĨrobek od konkurence. Pom§h§ jeho identifikaci, a tak 

poskytuje jistotu, ģe jej potenci§ln² kupuj²c² najde a rozpozn§ a pŚ²sluġn§ znaļka je i z§rukou 

kvality. V dneġn² dobŊ je vŊtġina vĨrobkŢ prod§v§na pod urļitou znaļkou. V minulosti tomu 

ovġem tak nebylo. VĨrobky byly prod§v§ny jako bezejmenn® komodity rozliġovan® pouze 

z hlediska jejich pouģit². Zboģ² jednoho obchodn²ka, aŠ jiģ se jednalo o mouku, sukno, 

n§bytek ļi jin® produkty, bylo odliġov§no od zboģ² jin®ho pouze cenou. Zboģ² bylo na cenu 

velmi citliv® a jej² zmŊna u jednoho obchodn²ka vedla k tomu, ģe ostatn² se museli 

pŚizpŢsobit. Cena byla prim§rnŊ urļov§na situac² na trhu. V pŚ²padŊ, ģe popt§vka pŚevĨġila 

nab²dku, cena stoupla. V dneġn² dobŊ marketingov®ho ch§p§n² vĨrobku jako vĨrobku 

komplexn²ho, kterĨ pŚedstavuje pro z§kazn²ka rŢznou hodnotu, mŢģe bĨt produkt odliġen 

a identifikov§n podle jinĨch krit®ri², pŚedevġ²m podle kvality a Śady jinĨch rozġiŚuj²c²ch 

efektŢ. 

 

Znaļkou rozum²me identifikaci zboģ² urļit®ho vĨrobce pomoc² jm®na, symbolu, ļ²sla, tvaru 

nebo jejich vz§jemnou kombinac². Ochrann§ zn§mka (obchodn² znaļka registrovan§) je 

souļ§st² znaļky vĨrobku a je pr§vnŊ chr§nŊna. NejļastŊji se jedn§ o slovo (slova) ļasto 

graficky zpracovan® (Coca Cola). MŢģe j²t tak® o urļitĨ embl®m (u ġkodovky charakteristickĨ 

okŚ²dlenĨ ġ²p) nebo tvar (chr§nŊnĨ tradiļn² tvar l§hve Coca Coly jiģ od roku 1915). VĨbŊr 

znaļky, jej²ho jm®na a popŚ²padŊ jej² logo (grafick® zpracov§n²) m§ pro ¼spŊġnost vĨrobku 

velkĨ vĨznam. Znaļka by mŊla m²t schopnost odliġit produkt od jinĨch. To znamen§, ģe by 

mŊla m²t urļitou originalitu odliġuj²c² ji od jinĨch znaļek. Tvarem nebo barvou, nedovoluj²c² 

z§mŊnu. Pak umoģŔuje i jej² registraci a pr§vn² ochranu.  

 

Jm®no znaļky by mŊlo bĨt kr§tk®, snadno vysloviteln® a zapamatovateln® (Viz²r, Crest, 

Coke). Je vġak tŚeba Ś²ci, ģe nŊkter® firmy vol² ¼myslnŊ strategii dlouh®ho a nezvykl®ho 

jm®na. Jm®no znaļky by mŊlo bĨt vysloviteln® a zapamatovateln® i v ciz²ch jazyc²ch   nemŊlo 

by m²t vedlejġ² vĨznam.  Zn§mĨ je pŚ²klad japonskĨch vozŢ Datsun, coģ v angliļtinŊ zn² 

foneticky dosti podobnŊ jako "Death soon". V pŚekladu z angliļtiny to ale znamen§ Ăbrzkou 

smrtñ. V dŚ²vŊjġ²ch letech to celkem vĨstiģnŊ vystihovalo kvality tŊchto japonskĨch vozŢ. 

Automobilka v minulosti nejen ģe zmŊnila znaļku, ale podstatnŊ zvĨġila i kvalitu vozŢ, a tak 

se zaŚadila mezi vĨznamn® nejen japonsk®, ale i svŊtov® producenty vozŢ ġpiļkov® kvality. 

Automobilka pouģ²v§ dnes novou znaļku Nissan, kter§ m§ na automobilov®m trhu velmi 

dobrou povŊst a vĨznamnĨ trģn² pod²l. Obchodn² znaļka m§ vĨznam pro vĨrobce, obchodn²ka 

i spotŚebitele, protoģe jej²m prostŚednictv²m doch§z² k okamģit® identifikaci vĨrobce 

i vĨrobku. Zejm®na u vĨrobkŢ, kter® jsou si velmi podobn®. Znaļka je pouģ²v§na jak 

u prŢmyslov®ho zboģ² dlouhodob® spotŚeby, tak i textiln²ch vĨrobkŢ, u potravin (k§va, ļaj) 

nebo i ovoce (velmi zn§m§ a ¼spŊġn§ znaļka ban§nŢ Fyffes vznikla jiģ v roce 1929).  
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Poļ§tkem 80. let nastal opaļnĨ trend. Na trhu zaļaly ve zvĨġen® m²Śe z²sk§vat vĨznamn® 

postaven² neznaļkov® vĨrobky, tzv. generick®, druhov® produkty. Zboģ² je obvykle 

jednoduġe a nen§paditŊ zabaleno. NŊkdy bez moģnosti identifikace vĨrobce. Je levnŊjġ² a je 

vyuģ²v§no nejļastŊji u bŊģn®ho zboģ² (toaletn² pap²r, potrava pro psy, rĨģe, konzervy atd.). 

Niģġ² cena u generickĨch vĨrobkŢ je umoģnŊna vyġġ²mi objemy vĨroby, niģġ²mi n§klady na 

reklamu, balen² a nŊkdy i niģġ² kvalitou vĨrobku. Zd§ se, ģe popularita jmenovanĨch vĨrobkŢ 

jiģ pominula. PŚesto naġly na trz²ch sv® m²sto a sv® z§kazn²ky, kteŚ² preferuj² jejich koupi 

pŚed znaļkovĨmi vĨrobky.  

 

PŚi volbŊ znaļky existuj² dvŊ moģnosti. BuŅ je na trhu prosazov§na znaļka vĨrobce, nebo 

obchodn² firmy zav§dŊj² svou vlastn², maloobchodn² znaļku.  Tato praxe je bŊģn§ zejm®na 

u velkĨch obchodn²ch ŚetŊzcŢ s hustou s²t² prodejn²ch jednotek v urļit®m st§tŊ nebo ve v²ce 

zem²ch. I kdyģ vytvoŚen² vlastn² znaļky je n§kladn§ z§leģitost, velk® obchodn² firmŊ se 

vyplat². Ļasto vyuģ²v§ voln® kapacity vĨrobce a vzhledem k velkĨm odeb²ranĨm objemŢm 

produkce kupuje ji za n²zkou cenu. V hust® s²ti svĨch obchodŢ stimuluje prodej sv® znaļky 

lepġ²m um²stŊn²m v prodejnŊ, skladov§n² a distribuci sv® vlastn² znaļky vŊnuje tak® vŊtġ² 

pozornost. VĨrobky vlastn²ch znaļek jsou levnŊjġ² a pŚitom z§kazn²ci vŊd², ģe jeho kvalita je 

ļasto srovnateln§ s nŊkterĨmi znaļkovĨmi vĨrobky. V podstatŊ se mŢģe jednat o jeden 

vĨrobek prod§vanĨ pouze pod jinou znaļkou. Vlastn² znaļku pouģ²vaj² obchodn² firmy 

u takovĨch komodit, jako jsou napŚ²klad alkoholick® n§poje, k§va, ļokol§da a cukrovinky, 

nŊkter® drogistick® zboģ² atd.). 

 

Znaļka tedy umoģŔuje z§kazn²kovi odliġit vĨrobek na reg§lech obchodŢ ļi v reklamŊ od 

vĨrobkŢ konkurenļn²ch. KromŊ rychl® identifikace vĨrobce a vĨrobku sdŊluje znaļka 

z§kazn²kovi, jak§ je jeho image a co od vĨrobku mŢģe oļek§vat (v tomto slova smyslu 

mŢģeme znaļku srovn§vat s ¼Śedn²m puncem na vĨrobc²ch ze zlata a jinĨch drahĨch kovŢ). 

Jej² vĨhodou je, ģe mŢģe sn²ģit mnoģstv² informac², kter® z§kazn²k potŚebuje ke zhodnocen² 

alternativ a rozhodnut² o n§kupu vĨrobku. PŚi rozhodov§n², kdyģ m§ kupuj²c² moģnost vĨbŊru 

z vŊtġ²ho poļtu vĨrobkŢ, mŢģe bĨt rozhoduj²c²m ļinitelem pro jeho preferenci urļit® znaļky 

jej² image a oļek§v§n² kupuj²c²ho, vyplĨvaj²c² z n². Vyuģ²v§n² znaļky rovnŊģ vede k urļit® 

konzistenci v n§kupn²m chov§n². Z§kazn²k, maj²c² dobr® zkuġenosti s n§kupem vĨrobku 

urļit® znaļky, oļek§v§ stejnou zkuġenost pŚi n§kupu nov®ho vĨrobku zn§m® znaļky. MŢģe j²t 

i o nevĨhodu. PŚi ġpatn® zkuġenosti bude jeho rozhodnut² negativn². St§v§ se, ģe uveden² 

nov®ho vĨrobku na trh pod velmi ¼spŊġnou znaļkou mŢģe jeho pŚ²padnĨ ne¼spŊch na trhu 

jm®no znaļky silnŊ poġkodit. Proto se vĨrobci nŊkdy snaģ² chr§nit dobrĨ kredit st§vaj²c² 

znaļky t²m, ģe novĨ vĨrobek um²sŠuj² na trhu pod jinou znaļkou. Vyuģ²v§n² znaļky m§ svŢj 

vĨznam i pro vĨrobce. Vystupuje z anonymity, upozorŔuje na svou znaļku a garantuje jej² 

kvalitu ļi jin® rozġiŚuj²c² efekty. Znaļka mŢģe bĨt i z§kladem komunikace se z§kazn²kem 

nejen z hlediska identifikace, ale i z hlediska hlavn²ho motivu reklamn² kampanŊ. Zda jde 

o uveden² nov®ho vĨrobku na trh nebo o stimulaci prodeje st§vaj²c²ho vĨrobn²ho sortimentu. 

Efektivn² stimulaci popt§vky po urļit® znaļce pom§haj² vĨrobci velkoobchodu 

a maloobchodu. UsnadŔuj² zav§dŊn² nov®ho vĨrobku na trh a ulehļuj² jim v nŊkterĨch 

prodejn²ch aktivit§ch. Z§kazn²ci jsou informov§ni a pŚitahov§ni ke koupi znaļky pŚedem. 
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Jejich kladnĨ postoj ke znaļce a pŚedem uļinŊn® rozhodnut² o koupi zvyġuje jej² prodej 

a usnadŔuje Ś²zen² a kontrolu pohybu zboģ² u distributorŢ a prodejcŢ.  

 

PŚi vyuģ²v§n² znaļky se mohou firmy rozhodnout pro dvŊ z§kladn² strategie: kmenovou nebo 

individu§ln² znaļku. V prvn²m pŚ²padŊ, tzv. kmenov® znaļky, se jedn§ o pokryt² mnoha 

vĨrobkŢ jednou znaļkou. Hlavn² vĨhodou strategie je, ģe reklama a stimulace znaļky se 

rozġiŚuje na vġechny vĨrobky urļit®ho rodu. Mnohdy vġak sniģuje n§klady na stimulaci 

prodeje jednotlivĨch vĨrobkŢ a pŚi uv§dŊn² novĨch vĨrobkŢ na trh. NŊkter® firmy se zamŊŚuj² 

na propagaci pouze sv® znaļky, nikoliv jednotlivĨch vĨrobkŢ. Jako pŚ²klady kmenov® znaļky 

je moģn® uv®st jm®na Philips, Black&Decker nebo Heinz. Jak® jsou vĨhody individu§ln²ch 

znaļek?  Hlavn² vĨhodou je, ģe firma pŚ²liġ nespojuje svou reputaci s pŚ²padnĨm ne¼spŊchem 

nŊkter®ho vĨrobku na trhu. RovnŊģ je jmenovan§ strategie vhodnŊjġ² u podnikŢ, kter® vyr§b² 

a prod§vaj² ġirokĨ sortiment zcela odliġnĨch vĨrobkŢ. Jin§ pŚ²leģitost pro stanoven² zcela 

nov® znaļky nast§v§ tehdy, jestliģe se firma chce s novĨm vĨrobkem zamŊŚit na zcela novĨ 

segment z§kazn²kŢ. Klade dŢraz na nov® rysy a vlastnosti vĨrobku, kter® chce prom²tnout i do 

nov® znaļky (strategii individu§ln²ch znaļek vyuģ²v§ napŚ²klad firma Procter&Gamble). 

 

Znaļka je, jak jiģ bylo Śeļeno, dŢleģitĨm n§strojem komunikace se z§kazn²kem. Ve vŊtġinŊ 

pŚ²padŢ si na trhu nekonkuruj² produkty, ale znaļky. Standardizace jak produktu, tak i znaļky 

nemus² bĨt nezbytnŊ nutn§. StejnĨ produkt mŢģe bĨt prod§v§n i pod m²stn²mi znaļkami, 

popŚ²padŊ m²stn² znaļky, vych§zej²c² ze z§kladn²ho produktu, mohou m²t sv® specifick® 

m²stn² charakteristiky a vlastnosti. Firma Unilever prod§v§ v jednotlivĨch zem²ch EU ļistic² 

prostŚedek pod rŢznĨmi znaļkami. Ve ĠvĨcarsku pod znaļkou Vif, v NŊmecku to je Viss, Jif 

v Brit§nii a řecku a Cif ve Francii (v ĻR jsou nejzn§mŊjġ² jejich znaļky Cif, Domestos, 

Dove, Signal, Axe, Rexona, Timotei, Radox). KromŊ tŊchto prostŚedkŢ pro dom§cnost, 

hygienu a kosmetick® znaļky je vġak tento gigant u n§s zn§m i d²ky nŊkterĨm znaļk§m 

m²stn²m znaļk§m potravin (napŚ. Flora, Hera, Rama, Perla) nebo zmrzlin (M²ġa). Pod tŊmito 

tradiļn²mi m²stn²mi znaļkami je tento produkt velmi dobŚe na m²stn²ch trz²ch zaveden 

a z§kazn²ci, protoģe tyto znaļky znaj² mnohdy jiģ od sv®ho dŊtstv², je preferuj² proti nŊkterĨm 

glob§ln²m znaļk§m t®to firmy (viz vĨġe uveden® znaļky pro dom§cnost a hygienu nebo 

i z produktov® kategorie potravin znaļky Knorr, Hellmann`s, zmrzliny Algida aj.).  

 

UplatnŊn² m²stn²ch znaļek mŢģe nar§ģet na nŊkter® pŚek§ģky. U Śady znaļek mŢģe d²ky 

necitliv®mu pŚekladu, ļi obsc®nn²mu ļi jin®mu vĨznamu, jm®na v jin®m jazyce firma utrpŊt 

ostudu a velkou ztr§tu dobr® povŊsti. PodobnŊ je tŚeba zjistit, zda uvaģovanĨ n§zev znaļky jiģ 

v pŚ²sluġn® zemi nen² registrov§n pro jinĨ vĨrobek. Pouģit² znaļky mohou omezovat i m²stn² 

pŚedpisy. Firma Coca Cola prod§v§ Diet Coke ve Francii pod n§zvem Coke Lite, protoģe 

slovo Ădietñ je ve Francii povoleno uģ²vat pouze u l®ļivĨch produktŢ. VŊrnost znaļce se 

rovnŊģ liġ² podle jednotlivĨch kultur. PrŢzkumy ukazuj², ģe Ļeġi nejsou u Śady produktovĨch 

kategori² (roli zde hraje pŚ²sluġnost k urļit®mu segmentu) tolik loaj§ln² vŢļi znaļk§m, ģe 

vĨznamnou roli hraje ve vzorci jejich n§kupn²ho chov§n² cena produktu. Ģe se vġak naġe 

n§kupn² chov§n² mŊn², ukazuje n§vrat ĻechŢ k oblibŊ dom§c² automobilov® znaļky Ġkoda. 

DŚ²ve jsme kupovali ġkodovky pro jejich l§ci ve srovn§n² se zahraniļn²mi vozy. Dnes, kdy se 

ceny ġkodovek s jejich konkurenc² vyrovnaly (v nŊkterĨch pŚ²padech je i vyġġ², neģ je cena 
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vozŢ dov§ģenĨch) a kdy se kvalita naġich vozŢ podstatnŊ zvĨġila, se ukazuje, ģe i u n§s, 

u mnoha z§kazn²kŢ jiģ nehraje roli pŚi rozhodov§n² o n§kupu cena, ale tradiļn² znaļka.  

 

řada ļeskĨch vĨrobkŢ patŚ² mezi jiģ dobŚe zaveden® znaļky na jednotn®m evropsk®m trhu. 

Mnoho market®rŢ vġak bude v souvislosti se strategi² expanze svĨch firem na tento trh Śeġit 

probl®m slovn² znaļky nebo jej²ho grafick®ho zn§zornŊn². Je dobr® zn§t nŊkter® z§sady 

jejich tvorby a vyhnout se tak chyb§m a omylŢm. Jejich pozdŊjġ² n§prava se mŢģe uk§zat jako 

velmi drah§ a choulostiv§ z§leģitost. Slovn² znaļka produktu je velmi ļasto totoģn§ se 

jm®nem vĨrobce a je tak ¼zce spjata i s histori² firmy. Znaļky jako Ġkoda, BaŠa, Ford, Procter 

& Gamble a jin® nemus² nikdo pŚedstavovat, kaģdĨ z§kazn²k je zn§ a spojuje je se jm®nem 

zakladatele ļi pozdŊjġ²ho majitele a bylo by hloupost² je mŊnit. Tato strategie se vġak nemus² 

hodit pro kaģdĨ pŚ²pad. NŊkter§ ļesk§ jm®na jsou cizinci velmi tŊģko vysloviteln§, 

zapamatovateln§ nebo mohou m²t ve vĨslovnosti v ciz²m jazyce jinĨ, dokonce negativn² 

vĨznam. To mŢģe bĨt pŚ²pad poslednŊ jmenovan® firmy. Slovn² spojen² Procter & Gamble 

nemus² bĨt ve vġech zem²ch dobŚe vysloviteln® a zapamatovateln®. Proto tato firma vol² 

podobnŊ jako dŚ²ve zm²nŊn§ firma Unilever strategii individu§ln²ch znaļek (Pampers, Viz²r, 

Tix). Market®Śi  firmy dobŚe vŊd², ģe mus² volit n§zev kr§tkĨ, snadno zapamatovatelnĨ 

a vyslovitelnĨ i v jinĨch jazyc²ch, kterĨ je doplnŊn barevnĨm ļi grafickĨm vyj§dŚen²m 

zajiġŠuj²c²m odliġen² od n§zvŢ jinĨch znaļek (napŚ²klad Coca Cola). N§zev mŢģe bĨt pro lepġ² 

odliġen² a identifikaci doplnŊn logotypem nebo jinĨm grafickĨm vyj§dŚen²m (koļiļ² hlava na 

konzerv§ch Whiskas). 

 

Pro tvorbu slovn²ch znaļek pouģitelnĨch i v zahraniļ² plat² nŊkter§ doporuļen² a rady. 

SamozŚejmŊ, ģe volba slovn² znaļky by mŊla bĨt v souladu se symbolickĨm vĨznamem, kterĨ 

m§ bĨt komunikov§n vybran® c²lov® skupinŊ pro pŚ²sluġnĨ produkt. PŚi zvaģov§n² slovn² 

znaļky bychom mŊli m²t na pamŊti, jak po vysloven² bude zn²t uġ²m z§kazn²ka, jak ji budou 

vn²mat oļi z§kazn²ka a jakĨ mŢģe m²t pro nŊj skrytĨ vĨznam. Pro tvorbu ¼spŊġn® slovn² 

znaļky mŢģeme pouģ²t napŚ²klad osvŊdļenĨch fonetickĨch prostŚedkŢ. PatŚ² mezi nŊ 

napŚ²klad aliterace, tj. opakov§n² stejnĨch hl§sek na poļ§tku po sobŊ jdouc²ch slov (Coca 

Cola), asonance, tj. souzvuk samohl§sek (Omo, Viz²r), konsonantn² opakov§n² se zmŊnou 

vloģenĨch samohl§sek (Tic Tac).  

 

JinĨm osvŊdļenĨm prostŚedkem je rĨmov§n² (Max Pax, American Airlines, Black 

& Decker), vyuģit² tzv. onomatopoie neboli zvukomalby (Cif, Wizzard), spojen²m v²ce slov, 

pŚiļemģ nŊkter® jejich ļ§sti vynech§me (Duracell) nebo tzv. raģen§ souhl§ska. ObyļejnŊ to 

bĨvaj² b, d, g, k nebo t, kdy pŚi jejich vĨslovnosti zastav²me tok vzduchu, abychom 

n§sledovnŊ slyġitelnŊ uvolnili takto nahromadŊnĨ vzduch (Bic, Dash, PimËs). KromŊ tŊchto 

fonetickĨch prostŚedkŢ existuj² praktickĨmi zkuġenostmi ovŊŚen§ i jin§ doporuļen² pro 

pojmenov§n² znaļky. MŢģeme se setkat se zkratkami (7 - Up m²sto Seven Up), akronymy, 

tj. slovy sloģenĨmi z poļ§teļn²ch slabik v²ce slov (Amro, Amoco, ĻD, BSN), pŚipojen²m 

pŚedpon ļi pŚ²pon (Tipp-Ex), vyuģit²m metonymŢ, tj. vyuģit²m jm®na zn§m®ho objektu 

nebo kvality pro pojmenov§n² pŚ²sluġn®ho produktu (Ajax, Bounty). RovnŊģ se mŢģeme 

setkat s personifikac² znaļky, kter§ vyuģ²v§ pozitivn²ch lidskĨch emoc² vyuģit²m metafor, tj. 

pŚenesen² vĨznamu urļit®ho pojmu do n§zvu znaļky, ļ²m se v²ce objasŔuj² a zdŢrazŔuj² 
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vlastnosti, kter® mohou bĨt dŢleģit® z pohledu z§kazn²ka (Defend-Lock, Aqua-Fresh, Head 

and Shoulders). Dalġ²m aspektem, kter®mu je nutn® vŊnovat zvĨġenou pozornost, je moģnost 

jin®ho, mnohdy pejorativn²ho vĨznamu nepŚeloģen®ho n§zvu nebo nevhodnŊ pŚeloģen®ho 

n§zvu. TŊchto marketingovĨch omylŢ se uv§d² v odborn® literatuŚe cel§ Śada. Z mnoha je 

moģn® vybrat pŚ²klad nŊmeck®ho spreje na vlasy Cab-Net nebo japonsk® puġky Miroku, kter® 

pro nŊkter® moģn§ pŚekvapivŊ vŢbec neuspŊly pod svĨmi n§zvy na francouzsk®m trhu. 

Cabinet znamen§ ve francouzġtinŊ z§chod, jeden z mnoha vĨznamŢ slova miroku (foneticky) 

mŢģe znamenat ve stejn®m jazyce Ăkoukni na svou zadniciò. Slovo nova mŢģe znamenat 

v ļeġtinŊ nŊco nov®ho, ve ġpanŊlġtinŊ (Jiģn² Amerika) vġak oznaļuje nŊco, co pŚ²liġ 

nefunguje. I z tŊchto dŢvodŢ se ve ġpanŊlsky mluv²c²ch zem²ch Jiģn² Ameriky docela ġpatnŊ 

prod§valy modely automobilŢ Chevrolet Nova. 

 

Jedn²m z c²lŢ pro vytv§Śen² znaļky je zajistit u z§kazn²kŢ vŊrnost. Loajalita ke znaļce je 

tendence v chov§n² z§kazn²kŢ z§mŊrnŊ a opakovanŊ kupovat vĨrobek urļit® znaļky. Jak 

z§kazn²ci, tak i firmy maj² k tomu dŢvod. U firem je budov§n² vŊrnosti jejich znaļce zcela 

pochopiteln®. Sniģuj² rizika spojen§ s nebezpeļ²m konkurence. Z§kazn²ci vŊrni firemn² 

znaļce odol§vaj² nab²dk§m konkurenļn²ch vĨrobkŢ a d²ky vŊrnosti je budov§na bari®ra proti 

konkurenci. Jestliģe z§kazn²ci urļitou znaļku preferuj² a maj² z§jem si ji opakovanŊ koupit, 

jsou nŊkdy ochotni zaplatit za vĨrobek o nŊco vyġġ² cenu. Z§kazn²ci preferuj² n§kup urļit® 

znaļky, protoģe vŊd², co mohou od vĨrobku oļek§vat. TĨk§ se jak kvality, tak i dalġ²ch 

vlastnost² vĨrobku. Proto nemus² zjiġŠovat informace o vĨrobc²ch urļit®ho druhu. 

Vybudov§n² vŊrnosti znaļce je velmi obt²ģnĨ proces. Je ovlivŔov§n Śadou faktorŢ vļetnŊ Śady 

iracion§ln²ch prvkŢ v chov§n² z§kazn²kŢ.  

 

Zkuġenosti ukazuj² na Śadu zaj²mavĨch skuteļnost². NapŚ²klad situace na trhu m§ na chov§n² 

z§kazn²kŢ mnohem vŊtġ² vliv neģ vlastnosti urļit®ho vĨrobku. Jestliģe urļitĨ vĨrobek na trhu 

dominuje, a to bez ohledu na sv® vlastnosti, existuje vŊtġ² pravdŊpodobnost, ģe z§kazn²ci 

budou vŊrni znaļce pr§vŊ vzpom²nan®ho vĨrobku. Bez ohledu na moģnost koupŊ jinĨch, 

atraktivn²ch alternativn²ch vĨrobkŢ. Jestliģe je n§kup urļit®ho druhu zboģ² spojen s vysokĨm 

rizikem, d§vaj² kupuj²c² pŚednost koupi znaļkov®ho zboģ². V jeho pŚ²padŊ pŚece jenom vŊd², 

co koup² z²sk§vaj². DŢleģitĨm zjiġtŊn²m je skuteļnost, ģe vŊrnost znaļce nelze v chov§n² 

z§kazn²ka generalizovat. Jestliģe je z§kazn²k vŊrnĨ urļit® znaļce automobilu nebo ġamponu, 

neznamen§ to, ģe preferuje i jin® druhy zboģ². ObecnŊ plat², ģe z§kazn²k ve sv®m n§kupn²m 

chov§n² d§v§ pŚednost pouze urļitĨm znaļk§m vĨrobkŢ. PŚi podrobnŊjġ²m pozorov§n² 

chov§n² kupuj²c²ch zjiġŠujeme, ģe pŚ²padnĨ sklon kupovat urļitou znaļku nen² z§leģitost² 

jejich vlastnost² a osobnosti. Ti z§kazn²ci, kteŚ² preferuj² n§kup zboģ² v urļit®m obchodŊ, 

prokazuj² rovnŊģ vyġġ² vŊrnost znaļk§m zboģ². Jin² pŚi n§kupu navġtŊvuj² v²ce obchodŢ a 

srovn§vaj² jejich podm²nky. Opakem vŊrnosti znaļce vĨrobkŢ je jejich stŚ²d§n². NŊkteŚ² 

z§kazn²ci d§vaj² pŚednost zmŊnŊ a hledaj² v n§kupu novĨch znaļek jinou zkuġenost. Pro firmu 

m§ vĨznam zjiġtŊn² situace na trhu z hlediska vŊrnosti. StŚ²d§n² znaļky je nutn® v pŚ²padŊ, 

kdyģ pl§nuje vstup na novĨ trh s novĨm vĨrobkem. Jestliģe na trhu je vŊrnost znaļce niģġ², je 

vstup na nŊj spojen s niģġ²m rizikem.  
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6.6 ZemŊ pŢvodu produktu 
 

řada z n§s se jiģ setkala s vĨbornĨmi zmrzlinami Hªagen-Dazs. N§zev znaļky napov²d§, ģe 

zem² pŢvodu by mohlo bĨt D§nsko (se svĨmi vynikaj²c²mi ml®k§renskĨmi produkty) nebo 

Ġv®dsko (se svĨmi tuhĨmi zimami a tradiļnŊ kvalitn²mi vĨrobky). Skuteļnost² je, ģe zmrzliny 

t®to znaļky vyr§b² ryze americk§ firma Pillbury se s²dlem v Minneapolis. Firma vyuģila pro 

slovn² oznaļen² sv® znaļky asociace spojen® se zemŊmi pŢvodu, kter® vyvol§vaj² 

u z§kazn²ka pocit z§ruky kvality. ZemŊ pŢvodu mŢģe m²t u jednotlivĨch produktŢ pro 

potenci§ln² z§kazn²ky na jednotn®m evropsk®m trhu velkĨ vĨznam. A to se tĨk§ i produktŢ 

vyr§bŊnĨch v Ļesk® republice. Je zŚejmŊ tŊģko vyvratiteln® tvrzen², ģe pokud se na l§hvi piva 

objev² Czech Made, mŢģe toto oznaļen² jen podpoŚit prodej pŚ²sluġn®ho n§poje v zahraniļ². 

Nemus² to vġak zdaleka platit u jinĨch vĨrobkŢ, aŠ jiģ se napŚ²klad jedn§ o stroj²rensk® 

vĨrobky, obuv, odŊvy, potraviny atd. A to bez ohledu na skuteļnost, ģe jsou kvalitn², modern² 

a levn®.  

 

Image produktu z pohledu zemŊ pŢvodu je nezpochybniteln§. Jinak by napŚ²klad nebyli 

z§kazn²ci ochotni pŚiplatit si nemalou ļ§stku pŚi n§kupu nŊmeck®ho nebo ġv®dsk®ho 

automobilu, francouzsk®ho parf®mu nebo v²na, ġvĨcarskĨch hodinek, anglick® obuvi nebo 

obleku atd. RovnŊģ tak kvalitn² n§bytek je spojov§n se skandin§vskĨmi zemŊmi, whisky se 

Skotskem nebo Irskem, ļokol§da se ĠvĨcarskem a USA s cigaretami. Redukovat pojem zemŊ 

pŢvodu pouze na n§pis ĂMade inò je nespr§vn® a zjednoduġuj²c². Do tohoto pojmu 

zahrnujeme mimo jin® i: 

 

¶ image dov§ģenĨch nebo mezin§rodn²ch produktŢ oproti produktŢm m²stn²m, 

¶ n§rodn² image urļitĨch druhŢ produktŢ - dģ²nsy jsou spojov§ny s USA, parf®my 

s Franci², hodinky se ĠvĨcarskem atd., 

¶ n§rodn² image vĨrobce produktu. Image zemŊ je pŚen§ġena i na pŚ²sluġnĨ 

produkt a je d§na pŚedevġ²m jej² politickou a ekonomickou situac² a ¼rovn² jej² 

technologie. Produkty ze zem² s dikt§torskĨmi reģimy, ekonomicky slabĨch 

a technologicky zaostalĨch budou vn²m§ny sp²ġe negativnŊ v oļ²ch evropskĨch 

z§kazn²kŢ. VĨjimku mohou tvoŚit produkty svou kvalitou a tradic² sv® vĨroby na 

svŊtov®m trhu ojedinŊl®. Jako pŚ²klad mŢģe slouģit Kuba a jej² vyhl§ġen® 

doutn²ky, 

¶ image vyvolan§ slovn² znaļkou produktu. Shalimar je znaļka parf®mu, jehoģ 

jm®no vyvol§v§ dojem, ģe poch§z² odnŊkud z Orientu. Jeho vĨrobcem je ve 

skuteļnosti firma Guerlain, francouzskĨ vĨrobce parf®mŢ, 

¶ image oznaļen² Made in a to v pŚ²padech, kdy vĨroba je pŚesunuta z pŢvodn² 

zemŊ do zemŊ s niģġ²mi vĨrobn²mi n§klady. Z§kazn²ci mohou rozd²lnŊ vn²mat 

dģ²nsy LewiËs vyroben® v USA nebo uġit® ve Vietnamu, znaļkovou sportovn² 

obuv Nike zhotovenou v Indon®sii resp. v Pakist§nu, Volkswagen vyrobenĨ ve 

Wolfsburgu nebo v Mexiku. 
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Postoj spotŚebitelŢ k zemi pŢvodu zboģ² je velmi sloģitĨ atribut spotŚebn²ho chov§n² a do 

tohoto postoje se prom²t§ Śada demografickĨch promŊnnĨch. NapŚ²klad nŊkter® studie 

uk§zaly, ģe ģeny jsou m®nŊ citliv® na zahraniļn² zboģ² (samozŚejmŊ to z§leģ² na kategorii 

produktu) neģ muģ. PodobnŊ je tomu i v pŚ²padŊ vŊku spotŚebitelŢ. Dogmatismus, vŊtġ² 

etnocentrismus a nacionalismus a nemŊnn§ spotŚeba je pŚ²znaļn§ sp²ġe pro starġ² spotŚebitele. 

Dalġ² faktor, kterĨ zde hraje vĨznamnou roli, je vzdŊl§n² a pŚ²jem. ObecnŊ lze Ś²ci, ģe 

mnohem pozitivnŊjġ² pŚ²stup k produktŢm zahraniļn²ho pŢvodu maj² vzdŊlanŊjġ² lid® 

s vyġġ²mi pŚ²jmy, lid®, kteŚ² ļasto cestuj² do zahraniļ² a jsou proto tak® v²ce sezn§meni 

s uģit²m zahraniļn²ch vĨrobkŢ. 

 

Vzhledem k dŢleģitosti vn²m§n² zemŊ pŢvodu ze strany evropskĨch z§kazn²kŢ je moģn® 

ļeskĨm market®rŢm doporuļit n§sleduj²c²: 

 

1. Kaģd§ ļesk§ firma, kter§ expanduje na evropsk® trhy, by se mŊla snaģit z²skat pro svŢj 

produkt image, kter§ koresponduje s pŚ²sluġnou kategori² v c²lov® zemi. Pokud m²stn² 

spotŚebitel® preferuj² v t®to kategorii m²stn² produkty, je jednou z cest pŚevzet² jm®na 

produktu z c²lov® zemŊ (pŚ²pad firmy Procter & Gamble, kter§ vyuģila u n§s obl²ben® 

znaļky prac²ho pr§ġku Tix nebo Douve Egberts a k§va Standard).  

2. Pokud je kvalita produktu spojov§na s urļitou zem² pŢvodu, zvol²me jm®no znaļky 

koresponduj²c² jazykovŊ s touto zem². VĨrobce technickĨch produktŢ mŢģe zvolit za 

slovn² znaļku nŊmeck® jm®no (pokud nen² pr§vnŊ chr§nŊno), protoģe podobnŊ jako 

v pŚ²padŊ americk® zmrzliny mŢģe vyvolat u c²lov® skupiny pozitivn² vn²m§n² pŚ²sluġn® 

znaļky z pohledu zemŊ pŢvodu. Jako dalġ² pŚ²klad lze uv®st anglickĨ n§zev Acer pro 

poļ²taļe vyr§bŊn® na Taiwanu. Tuto strategii je moģn® vyuģ²t i v pŚ²padŊ komunikace se 

z§kazn²kem. NŊmeckĨ Volkswagen ¼spŊġnŊ uv§dŊl v propagaļn²ch materi§lech pro 

americkĨ trh nŊmeckĨ struļnĨ slogan ĂFahrvergn¿genò, coģ v pŚekladu znamen§ potŊġen² 

z j²zdy. C²lem, kterĨ byl splnŊn, bylo vyvolat asociaci zemŊ pŢvodu. NŊmeck® vozu maj² 

v USA velmi dobrou povŊst (kterou ned§vnĨ skand§l s emisemi u vozu VW znaļnŊ 

poġkodil) a tento na prvn² pohled jednoduchĨ zpŢsob marketingov® komunikace plnŊ 

splnil svŢj ¼ļel. 

3. MŢģe se st§t, ģe v nŊkter® evropsk® zemi (zem²ch) mŢģe bĨt vn²m§n² ļeskĨch produktŢ 

v pŚ²sluġn® kategorii sp²ġe negativn². Potom se radŊji pragmaticky vyhneme oznaļen² 

produktu Made in Czech republik (Made in Europe), nebo tento n§pis minimalizujeme 

tak, aby si jej vġiml jen velmi pozornĨ z§kazn²k. Tento postup samozŚejmŊ mŢģeme 

vyuģ²t pouze v pŚ²padech, pokud n§m to umoģŔuj² pŚedpisy vztahuj²c² se k oznaļov§n² 

zboģ². JinĨm doporuļen²m je zvolit slovn² znaļku tak, aby nevyvol§vala asociaci spojenou 

se zem² pŢvodu. Naopak, u kategori² produktŢ, u kterĨch zemŊ pŢvodu Ļesk§ republika 

vyvol§v§ pozitivn² reakci ze strany z§kazn²kŢ, zdŢrazn²me zemi pŢvodu a produkt 

nazveme tak, aby splŔoval krit®ria zapamatovatelnosti a vĨslovnosti a souļasnŊ vyvol§val 

myġlenkov® spojen² s naġ² zem². 

4. Konstrukce logotypu by rovnŊģ mŊla odr§ģet kulturn² odliġnosti potenci§ln²ch z§kazn²kŢ 

v c²lovĨch zem²ch. Jako praktick® se vġak jev² doporuļen² vyhnout se pŚ²liġ velk® 

sv§zanosti s m²stn²mi symboly ļi motivy, a tak i nebezpeļ², ģe logo bude symbolizovat 
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v jin® evropsk® zemi nŊco, co by mohlo image produktu uġkodit. Estetick® Śeġen² loga je 

potom kulturnŊ neutr§ln². Jako pŚ²klad lze uv®st loga sportovn² obuvi Puma nebo Adidas 

(prouģky), Royal Dutch/Shell (ġkeble), Mercedes-Benz (hvŊzda), AT&T (globus) aj. 

 

VĨznam zemŊ pŢvodu pŚi uplatnŊn² na evropskĨch trz²ch nelze podceŔovat ani pŚeceŔovat. 

VĨzkumy uskuteļnŊn® u 15 tis²c respondentŢ prok§zaly, ģe pŚi posuzov§n² kvality 

a spolehlivosti byl vliv zemŊ pŢvodu ocenŊn hodnotou 0,30, zat²mco pŚi n§kupn²m chov§n² 

vzhledem k dalġ²m faktorŢm hodnotou 0,19.  Dalġ²mi atributy hraj²c²mi dŢleģitou roli ve 

spotŚebn²m chov§n² u zahraniļn²ch produktŢ, byly tak® cena, riziko  spojen® s koup², jm®no 

vĨrobce a znaļka, barva, balen², velikost atd. RovnŊģ je tŚeba zdŢraznit, ģe vn²m§n² zemŊ 

pŢvodu u jednotlivĨch vĨrobkovĨch kategori² se mŊn² v prŢbŊhu ļasu. Vynikaj²c² povŊst, 

kterou mŊly anglick® automobily a motocykly, v minulosti znaļnŊ utrpŊla v prŢbŊhu 70. - 80. 

let. PodobnŊ tomu bylo u francouzskĨch automobilŢ. Naopak image nŊmeckĨch a zejm®na 

japonskĨch a korejskĨch automobilŢ se v posledn²ch dvaceti letech neuvŊŚitelnŊ zvĨġila. 

Nemus²me ale pro pŚ²klad chodit do zahraniļ², v podobnĨch souvislostech je moģn® uv®st naġi 

znaļku automobilŢ Ġkoda. RovnŊģ je vhodn® zm²nit i skuteļnost, ģe nŊkter® historick® 

a kulturn² souvislosti mohou ovlivŔovat oblibu produktŢ podle zemŊ pŢvodu. NŊmeck® 

vĨrobky jsou daleko v²ce cenŊny v USA neģ napŚ²klad ve Francii, nŊkter® francouzsk® 

vĨrobky budou v²ce cenŊny v It§lii, Belgii nebo ve ĠpanŊlsku, neģ napŚ²klad ve Velk® 

Brit§nii.  

 

6.7 Obal 
 

Obalem vĨrobku z pohledu marketingu rozum²me samotnĨ fyzickĨ obal a jeho etiketu. Obal 

pln² nŊkolik z§kladn²ch funkc². PŚedevġ²m chr§n² vĨrobek pŚi dopravŊ, skladov§n² a prodeji 

pŚed poġkozen²m a znehodnocen²m. Dalġ² velmi dŢleģitou funkc² vĨrobku je jeho 

komunikativnost. Komunikativn² funkce spoļ²v§ ve stimulaci prodeje vĨrobku. Obal, kterĨ 

vzbud² pozornost z§kazn²ka a pŢsob² atraktivnŊ, mŢģe v®st i k nepl§novan® koupi. NovĨ obal 

mŢģe v®st ke stimulaci prodeje vĨrobku, kterĨ jiģ byl v z§vŊreļn® f§zi sv®ho ģivotn²ho cyklu. 

Do funkce komunikativn² patŚ² i poskytov§n² informac² z§kazn²kovi o vĨrobku, jeho sloģen² 

a vlastnostech. Informace se u potravin§ŚskĨch vĨrobkŢ mohou napŚ²klad tĨkat nutriļn²ho 

sloģen², mnoģstv² miner§ln²ch l§tek, vitaminŢ, joulŢ, obsahu tukŢ atd. ZmŊna obalu mŢģe 

rozġ²Śit vyuģit² vĨrobku a mŢģe oslovit novĨ segment. PŚ²kladem n§m mohou bĨt promŊny 

obalov® techniky v sortimentu n§pojŢ, l§hve, plastick® s§ļky, plastick® l§hve, plechovky, 

kartonov® krabice apod. Obal vļetnŊ sv®ho obsahu je jedn²m z dŢleģitĨch faktorŢ 

vytv§Śej²c²ch image vĨrobce. 

 

VĨznam obalu pŚedevġ²m pro ¼spŊġnĨ prodej vĨrobku je obrovskĨ. Tak® proto je obal nŊkdy 

nazĨv§n p§tĨm P marketingov®ho mixu (package). Zejm®na pŚi uv§dŊn² nov®ho vĨrobku na 

trh nebo pŚi snaze o zvĨġen² prodeje existuj²c²ho vĨrobku je nutn® stanovit spr§vnou koncepci 

obalu. Jak® budou jeho z§kladn² funkce, jakĨ bude jeho design (tvar, grafick® Śeġen², barva, 

pouģitĨ text) a jakĨ materi§l bude pro vĨrobu pouģit. PŚi rozhodov§n² firmy o pouģit®m 

materi§lu pro vĨrobu obalu je nutn® br§t v ¼vahu i ģivotn² prostŚed². Probl®m odpadu je jeden 

ze z§sadn²ch probl®mŢ, kter® spoleļnost mus² v souļasnosti Śeġit. NŊkter® materi§ly d²ky 
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sv®mu sloģen² se v ļasov®m prŢbŊhu nerozkl§daj² (plasty). Spalovat je lze pouze speci§ln²m, 

technologicky a finanļnŊ n§roļnĨm zpŢsobem. RovnŊģ omezen® zdroje surovin vyb²zej² 

k odpovŊdi na ot§zku, zdali souļasn® poģadavky na obalovou techniku nejsou zbyteļnĨm 

plĨtv§n²m zdrojŢ. Br§t jmenovan® skuteļnosti na lehkou v§hu mŢģe mimo jin® poġkodit 

i jm®no firmy. Proto supermarkety a obchodn² domy v USA, ale st§le ļastŊji i v EvropŊ nab²z² 

svĨm z§kazn²kŢ na jejich n§kupy pouze s§ļky a taġky pap²rov®. Tato skuteļnost jiģ je 

pos²lena i legislativn²mi kroky. VĨrobci n§pojŢ se vrac² ke klasickĨm, sklenŊnĨm vratnĨm 

obalŢm. NovŊ pouģ²van® materi§ly pro vĨrobu obalŢ nejen neġkod² zdrav², ale po jejich 

pouģit² doch§z² i k jejich samovoln®mu rozkladu.  

 

6.8 Sluģby 
 

V ¼vodu kapitoly jsme se zm²nili, ģe komplexn² vĨrobek zahrnuje nŊkter® rozġiŚuj²c² efekty. 

Mezi nejdŢleģitŊjġ² patŚ² i poskytov§n² sluģeb, kter® jsou s vĨrobkem spojeny. PŚi ¼vah§ch, 

kter® sluģby s prodejem vĨrobku spojit a nab²dnout, vych§z² podniky z pŚedpokladu, jak tyto 

sluģby rozġ²Ś² schopnost vĨrobku uspokojit potŚeby a pŚ§n² z§kazn²kŢ. Firmy poznaly vĨhody 

nab²dky silnĨch a kvalitn²ch sluģeb spojenĨch s prodejem vĨrobkŢ svĨm z§kazn²kŢm. Sluģby 

pom§haj² nejen z§kazn²kŢm. Zvyġuj² prodej a vytv§Śej² dobrou image podniku. Jejich 

poskytov§n² umoģŔuje pracovn²kŢm podniku bĨt v lepġ²m styku s kupuj²c²mi a z²sk§vat Śadu 

velmi cennĨch informac² o nich. Uļ² se zn§t jejich n§zory a postoje k firemn²m vĨrobkŢm 

a k jejich pŚ²padn®mu dalġ²mu vĨvoji. 

 

Druhy poskytovanĨch sluģeb mohou bĨt rŢznorod®. NapŚ²klad prodejci automobilŢ nab²zej² 

opravy a vĨmŊnu vadnĨch d²lŢ po dobu tzv. z§ruky, v prŢmŊru od jednoho do tŚ² let. 

Poskytovan§ z§ruka nad dobu stanovenou z§konem je ovġem bŊģnou sluģbou u vŊtġiny 

prŢmyslov®ho zboģ².  Poskytov§n² sluģeb je nutn® u vĨrobkŢ, s jejichģ koup² je spojeno urļit® 

riziko. Jakmile je vĨrobek pro kupuj²c²ho novĨ a nezn§mĨ, d§v§ pŚednost zakoupen² vĨrobku, 

se kterĨm jsou dod§v§ny sluģby. Pak se riziko spojen® s koup² sniģuje. Jako pŚ²klad je moģn® 

uv®st prodej poļ²taļŢ. Preferov§ny jsou firmy poskytuj²c² velkou ġ²Śi sluģeb. Od dod§vky 

software, zapracov§n² obsluhy, z§ruk, servisu, pravidelnĨch informac² o novink§ch atd. St§le 

v²ce je i bŊģn§ z§ruka vr§cen² penŊz (zejm®na u draģġ²ch vĨrobkŢ), pokud z§kazn²k nen² 

s vĨrobkem plnŊ spokojen. Sluģba rovnŊģ sniģuje riziko a v²ce motivuje z§kazn²ka k jeho 

koupi. Dalġ² rozġ²Śenou sluģbou je dod§vka zboģ² aģ do domu a jeho mont§ģ. PochopitelnŊ, 

ļ²m vŊtġ² je vĨrobek, t²m sp²ġe bude z§kazn²k oļek§vat jeho dod§vku. PodobnŊ ļ²m je 

vĨrobek technicky sloģitŊjġ² a ļ²m vŊtġ² je pravdŊpodobnost, ģe z§kazn²k nebude umŊt 

vĨrobek spr§vnŊ instalovat nebo se pŚi n² dopust² chyby, t²m je pravdŊpodobnŊjġ² nutnost 

odborn® instalace a seŚ²zen² (napŚ²klad pŚi zakoupen² satelitn² ant®ny). 

 

řada velkĨch obchodn²ch firem, zejm®na obchodn²ch domŢ, m§ ve sv® organizaci zŚ²zen 

¼sek sluģeb z§kazn²kŢm. Đkolem oddŊlen² je Śeġit st²ģnosti a pŚ§n² z§kazn²kŢ, poskytov§n² 

obchodn²ho ¼vŊru, pŚ²padnĨ leasing, odpoļet danŊ z pŚidan® hodnoty v pŚ²padŊ exportu 

zakoupen®ho zboģ² a poskytov§n² informac². KromŊ uvedenĨch sluģeb vġak oddŊlen² 

organizuje i sluģby spojen® s dod§vkou zboģ², jeho instalac², zaġkolen²m z§kazn²kŢ pŚi 



94 

 

uģ²v§n² vĨrobku, z§ruļn²mi opravami atd. ZŚ²zen² tohoto oddŊlen² a poskytov§n² uvedenĨch 

sluģeb je n§strojem lepġ²ho uspokojen² pŚ§n² z§kazn²kŢ a vede ke zvĨġen² vŊrnosti firmŊ.   

 

6.9 VĨvoj produktu  
 

Se zmŊnami v lidskĨch potŚeb§ch, v technologii a technick®m rozvoji, v poļtu a s²le 

konkurence, proch§z² trh st§lĨmi zmŊnami. Aby v dneġn² tvrd® konkurenci podniky pŚeģily, 

mus² na zmŊny pruģnŊ reagovat a vyv²jet nov® produkty. TŊmi rozum²me nov® modifikace 

a inovace existuj²c²ch produktŢ a zcela nov® znaļky. Proces vĨvoje nov®ho produktu se 

skl§d§ z pŊti krokŢ: vĨbŊru n§mŊtŢ, analĨzy, rozvoje produktu, testov§n² na trhu 

a komercializace. 

 

Obr. 6-2 Proces vĨvoje nov®ho vĨrobku 

 
 

Prvn²m krokem ve vĨvoji nov®ho vĨrobku je vĨbŊr n§mŊtŢ. N§mŊt na ¼spŊġnĨ vĨrobek mŢģe 

vzniknout v ŚadŊ m²st a podnik, kterĨ chce vyr§bŊt ¼spŊġn® vĨrobky, mus² vŊnovat 

systematickou pozornost vġem n§padŢm a n§mŊtŢm.  Mohou pŚij²t jednak z prostŚed² uvnitŚ 

podniku, ale tak® z prostŚed² vnŊjġ²ho. Velk® firmy maj² vlastn² ¼sek technick®ho rozvoje, 

kterĨ se touto problematikou zabĨv§. N§mŊt na novĨ vĨrobek vġak mŢģe pŚij²t i od ostatn²ch 

pracovn²kŢ podniku. AŠ jiģ od provozn²ch, spr§vn²ho apar§tu nebo od pracovn²kŢ prodeje. 

V marketingovŊ orientovanĨch firm§ch vŊnuj² velkou pozornost n§zorŢm a z§jmŢm svĨch 

z§kazn²kŢ. Ļasto totiģ skĨtaj² Śadu ¼spŊġnĨch n§mŊtŢ. Nem§lo ¼spŊġnĨch n§mŊtŢ pŚich§z² 

i ze strany konkurence a analĨzy jejich ¼spŊġnĨch vĨrobkŢ. N§mŊty ļasto poskytuj² 

vĨrobn²m podnikŢm i obchodn² firmy, kter® jsou bl²ģe z§kazn²kŢm a maj² Śadu informac² 

tĨkaj²c²ch se jejich potŚeb a pŚ§n². 

 

ObecnŊ je moģno Ś²ci, ģe n§mŊty pro vĨrobu novĨch vĨrobkŢ pŚich§z² ze dvou hlavn²ch 

zdrojŢ. Jedn²m je technickĨ a technologickĨ pokrok. DruhĨm je analĨza a pozn§n² popt§vky 

na trhu. C²lem vĨbŊru n§mŊtŢ je omezen² n§mŊtŢ na ty, kter® nejl®pe odpov²daj² podnikov® 

strategii rozvoje novĨch vĨrobkŢ. Ve strategii podnik urļuje sv® c²le v oblasti rozġ²Śen² 

a inovace vĨrobn²ho sortimentu, trhy, na kter® se hodl§ zamŊŚit, co od novĨch vĨrobkŢ 

oļek§v§ (zvĨġen² trģn²ho pod²lu, zisk aj.). Dalġ² velmi dŢleģitou skuteļnost² je, zdali existuj²c² 

kapacita a moģnosti firmy umoģn² vĨvoj a vĨrobu nov®ho vĨrobku. PŚi vĨbŊru n§mŊtu vĨvoje 

a vĨroby nov®ho vĨrobku pracovn²ci podniku mus² zn§t odpovŊdi na ot§zky, zdali novĨ 

vĨrobek odpov²d§ c²lŢm a strategii podniku, jestli je re§lnĨ jeho vĨvoj a vĨroba, jakĨ bude 

pŚ²padnĨ pŚ²nos pro podnik v pŚ²padŊ vĨroby, zdali m§ podnik moģnosti a zdroje se do vĨvoje 

a vĨroby pouġtŊt, jak velk® je riziko spojen® s vĨvojem a vĨrobou? VĨbŊr provedenĨ na 

z§kladŊ odpovŊd² na ot§zky by mŊl roztŚ²dit n§mŊty na ty, kter® by mohly bĨt ¼spŊġn® 
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z pohledu podniku a na ty, kterĨmi se podnik jiģ nebude d§le zabĨvat. Nejsou totiģ v souladu 

s jeho c²li. 

 

Jiģ v prvn² f§zi mus² podnik zvaģovat dalġ² vĨvoj nov®ho vĨrobku. N§klady s vĨvojem 

spojen® jsou extr®mnŊ vysok® a v pŚ²padŊ ne¼spŊchu je mŢģe podnik zapoļ²tat do svĨch ztr§t. 

Proto je nezbytn® jiģ ve druh® f§zi testovat pŚ²padnĨ z§jem o novĨ vĨrobek (napŚ. panelov§ 

diskuse vybran®ho vzorku z§kazn²kŢ). Smyslem testov§n² je zjistit, do jak® m²ry je 

pravdŊpodobn®, ģe vĨrobek bude pŚijat c²lovĨm trhem. Podnik mus² sn²ģit stupeŔ rizika 

spojen®ho s jeho vĨvojem, vĨrobou a uveden²m na trh. ZvĨġit pravdŊpodobnost ¼spŊchu. Ļ²m 

je vyhodnocov§n² a testov§n² dŢkladnŊjġ², t²m v²ce se sniģuje riziko. Na druh® stranŊ zde vġak 

faktor ļasu hraje negativn² roli. Ļ²m delġ² je obdob² testov§n², t²m je vŊtġ² pravdŊpodobnost, 

ģe konkurence n§s se svĨmi vĨrobky pŚedstihne. Podnik by ztratil moģnost konkurenļn² 

vĨhody plynouc² z uveden² nov®ho ¼spŊġn®ho vĨrobku na trh. 

 

Dalġ²m krokem v procesu vĨvoje nov®ho vĨrobku je podnikatelsk§ analĨza. V podrobn®m 

ekonomick®m rozboru analyzuje podnik navrhovanĨ projekt ve vztahu ke svĨm c²lŢm. 

AnalĨza je zpracov§v§na na z§kladŊ marketingov® strategie vĨrobku. V n² se marketingov² 

odborn²ci zabĨvaj² c²lovĨm trhem vĨrobku, jeho pl§novanou pozic² na trhu, trģn²m pod²lem, 

ģivotn²m cyklem, moģnĨm prodejem v kaģd® f§zi ģivotn²ho cyklu a pŚ²padnŊ dosahovanĨm 

ziskem. Je zapotŚeb² pŚedbŊģnŊ stanovit uvaģovanou cenu, distribuci a ostatn² n§stroje 

marketingov®ho mixu. 

  

V analĨze se firma podrobnŊji zabĨv§ i n§klady na vĨvoj a vĨrobu vĨrobku, pŚedpokl§danĨm 

prodejem a ziskem. Ke stanoven² pŚedpokl§dan®ho prodeje mohou bĨt pouģity ¼daje 

z prodeje podobn®ho vĨrobku v minulosti. DŢleģit® je stanovit minim§ln² prodej, kterĨ by 

zajistil alespoŔ n§vratnost vloģenĨch prostŚedkŢ. Odhadovan§ maxim§ln² vĨġe prodeje mŢģe 

podniku pomoci v odhadu pŚedpokl§dan®ho objemu vĨroby, vyuģit² kapacity podniku atd. Po 

odhadu prodeje vĨrobku mŢģe podnik urļit n§klady jeho vĨroby vļetnŊ n§kladŢ na vĨvoj, 

pŚedpokl§danĨ zisk a t²m i atraktivnost jeho vĨroby. Pokud jsou zjiġtŊn® ¼daje v souladu 

s podnikovĨmi z§mŊry, je moģn® pŚej²t do f§ze vĨvoje vĨrobku. 

 

TŚet² f§z² procesu vĨvoje nov®ho vĨrobku je rozvoj vĨrobku. Jedn§ se o ļasovŊ i kapit§lovŊ 

nejn§roļnŊjġ² f§zi. Jakmile vĨrobek proġel ¼spŊġnŊ pŚedchoz²mi f§zemi testov§n² a analĨzy, 

zaļ²n§ podnik pracovat na jeho vĨrobŊ. Aģ dosud vĨrobek existoval pouze jako pŚedstava ļi 

n§kres.  V nynŊjġ² f§zi se jedn§ o jeho fyzickou vĨrobu. VĨrobu jedn® ļi v²ce verz² prototypu, 

kter® jiģ zviditelŔuj² pŚedstavu o nŊm a umoģŔuj² prov®st Śadu testŢ funkļn²ch vlastnost² 

nov®ho vĨrobku. Zde stanovuje podnik konkr®tn² podm²nky nutn® pro jeho vĨrobu. Kolik 

ļasu bude potŚebovat. Kolik pracovn²kŢ a finanļn²ch prostŚedkŢ na jeho vĨrobu vyļlen². 

Podnik by mŊl rovnŊģ stanovit mezn² hranici, pŚi kter® jeho vĨrobu zastav². Jestliģe je firma 

ochotna vŊnovat na vĨvoj a vĨrobu vĨrobku urļit® mnoģstv² ļasu a penŊz, v kter®m bodŊ, 

pokud se bude jevit jako ne¼spŊġnĨ, tento projekt ukonļ². 

  

Jakmile vĨrobek projde funkļn²mi testy a mŢģe se zah§jit jeho vĨroba, vŊtġina firem obvykle 

zkouġ² jeho ¼spŊġnost na trhu v urļitĨch oblastech. VĨrobek je vyroben v relativnŊ mal®m 
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mnoģstv², nab²dnut na trhu v urļit® oblasti a tak je zjiġŠov§n jeho prodej, opakovan§ koupŊ 

a efektivita marketingov® strategie. Tyto, popŚ. i jin® ¼daje slouģ² k progn·ze ¼spŊġn®ho 

prodeje nov®ho vĨrobku ve vŊtġ²m, celon§rodn²m ļi mezin§rodn²m mŊŚ²tku. Oblast, ve kter® 

se trģn² testov§n² uskuteļŔuje, by mŊla demografickou strukturou z§kazn²kŢ (prŢmŊrnĨ vŊk, 

pŚ²jem, zamŊstn§n² atd.) a podm²nkami prodeje, co nejl®pe simulovat trh, na kter®m bude 

vĨrobek prod§v§n. I kdyģ je vybr§na oblast, kter§ nejl®pe vyhovuje podm²nk§m, je tŚeba 

vĨsledky testov§n² br§t s urļitou rezervou. Zkuġenosti ukazuj², ģe jestliģe pŚi trģn²m testov§n² 

vĨrobek propadne, je velk§ pravdŊpodobnost, ģe nebude ¼spŊġnĨ ani v celon§rodn²m nebo 

mezin§rodn²m mŊŚ²tku. Jestliģe jeho trģn² test dopadne dobŚe, existuje pouze asi 50 % 

pravdŊpodobnost pozdŊjġ²ho ¼spŊchu nov®ho vĨrobku na trhu.  

 

Podnik mŢģe pro trģn² testov§n² a vyhodnocen² vĨsledkŢ pouģ²t nŊkolik metod. 

Nejpouģ²vanŊjġ² je standardn², Ś²zen® a simulovan® trģn² testov§n². PŚi standardn²m 

testov§n² je zah§jena v pŚedem vybran® oblasti reklamn² kampaŔ na prodej nov®ho vĨrobku. 

Je nab²zen za stejnĨch podm²nek, s jakĨmi se poļ²t§ v celon§rodn²m prodeji. U Ś²zen®ho 

testov§n² jsou pŚedem vybr§ny urļit® prodejny, ve kterĨch se prodej uskuteļŔuje. Reklama 

v prodejnŊ, um²stŊn², vyļlenŊnĨ objem m²sta na reg§lech, ceny atd. jsou pŚedem dohodnuty 

a kontrolov§ny. VĨsledky prodeje jsou velmi peļlivŊ sledov§ny a podrobov§ny rozboru 

v z§vislosti na vĨġe uvedenĨch faktorech.  

 

Simulovan® testov§n² se prov§d² u vybran®ho vzorku z§kazn²kŢ. Jsou sezn§meni s nŊkterĨmi 

vĨrobky, vystaveni reklamŊ jak nov®ho, tak i konkurenļn²ch vĨrobkŢ a v simulovanĨch 

podm²nk§ch prov§dŊj² n§kup. Je sledov§na jejich preference nov®ho vĨrobku, resp. 

konkurenļn²ch znaļek. Z§kazn²ci jsou po n§kupu dotazov§n² na motivaci sv®ho rozhodnut² 

a po nŊkolika dnech na to, jak jsou s vĨrobkem spokojeni. PŚi vġech form§ch testov§n² je 

nutn® neust§le zvaģovat n§klady testov§n² a ļas. Testy a analĨza vĨsledkŢ, kter® by trvaly 

pŚ²liġ dlouho, d§vaj² konkurenci ļasovĨ prostor pro vĨrobu podobn®ho vĨrobku a likvidaci 

konkurenļn² vĨhody. Na druh® stranŊ pŚ²liġ rychle a povrchnŊ uskuteļnŊn® testy vļetnŊ 

vyhodnocen² mohou poskytnout nepŚesn® informace. 

 

Testov§n² m§ za ¼kol poskytnout podniku dostatek informac² pro rozhodnut², zda vĨrobu 

zah§jit ve velk®m, celon§rodn²m mŊŚ²tku a jak® n§stroje marketingov®ho mixu vyuģ²t pŚi jeho 

uveden² na trh. Na z§kladŊ testŢ je moģn® jeġtŊ prov®st Śadu zmŊn, napŚ²klad v obalu vĨrobku, 

volbŊ ¼ļinn® reklamy atd.  Z§vŊreļnou f§z² je komercializace, tzn. organizov§n² vĨroby. 

PŚ²prava a realizace marketingov®ho programu, to vġe zamŊŚen® na ¼spŊġn® uveden² vĨrobku 

na trhu. F§ze testov§n² by mŊla veden² firmy poskytnout dostatek informac², aby se rozhodla 

kdy, kde a jak uvede vĨrobek na trhu, a na kterĨ segment se zamŊŚ². Firmy mohou uv®st svŢj 

vĨrobek na trh celost§tnŊ v jeden den. Vyģaduje to vġak velkou kapacitu a vysok® finanļn² 

n§roky. Mnohem ļastŊjġ² je pouģ²vanĨ zpŢsob postupn®ho uv§dŊn² nov®ho vĨrobku na trh 

v jednotlivĨch oblastech (market rollout). Podnik mŢģe volit nejvhodnŊjġ² dobu a n§stroje 

stimulace prodeje pŚi uv§dŊn² vĨrobku v jednotlivĨch oblastech podle konkr®tn²ch podm²nek 

pŚ²sluġn®ho trhu. 
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6.10 Ģivotn² cyklus vĨrobku 
 

Kdyģ podnik uv§d² novĨ vĨrobek na trh, pŚ§n²m jeho pracovn²kŢ je, aby byl na trhu ¼spŊġnĨ 

a aby se prod§val co nejd®le. Je to pochopiteln®. Podnik st§l nemal® ¼sil² a finanļn² 

prostŚedky jeho vĨvoj. Snahou managementu tedy je, aby se prostŚedky vr§tily a aby vĨrobek 

pŚin§ġel podniku zisk. Nic vġak netrv§ vŊļnŊ. Z§jem o vĨrobek po urļit® dobŊ kles§ aģ na 

¼roveŔ, kdy jeho vĨroba konļ². KaģdĨ vĨrobek m§ svŢj ģivotn² cyklus (product life cycle), 

kterĨ se skl§d§ ze ļtyŚ f§z²: uveden², rŢst, zralost a ¼padek. Kaģd§ f§ze je charakterizovan§ 

urļitou vĨġ² a formou vĨdajŢ, vĨġ² ceny, prodeje, zisku, distribuc², reklamn²mi a stimulaļn²mi 

strategiemi atd. Zat²mco se d§ celkem pŚesnŊ pŚedpokl§dat, ģe vĨrobek projde uvedenĨmi 

f§zemi sv®ho ģivotn²ho cyklu, tŊģko se d§ urļit ļas trv§n² jednotlivĨch f§z². Je ovlivŔov§n 

celou Śadou tŊģce pŚedv²datelnĨch faktorŢ. Ģivotnost jednotlivĨch produktŢ je rŢznorod§ a je 

tŊģk® ji pŚedpov²dat. 

 

F§ze uveden² vĨrobku na trh zaļ²n§ v okamģiku, kdy se vĨrobek na trhu objev² a zaļ²n§ bĨt 

prod§v§n. VŊtġina kupuj²c²ch, jakoģ i maloobchodn²ch prodejcŢ, o nov®m vĨrobku nev² 

a jeho existenci si neuvŊdomuj². Popt§vka je velmi n²zk§. Jsou uskuteļŔov§ny v t®to f§zi 

velmi rozs§hl® reklamn² a stimulaļn² aktivity, kter® maj² za ¼kol zvĨġit u z§kazn²kŢ 

uvŊdomŊn² si vĨrobku. PŚesvŊdļit je, aby vĨrobek koupili a zkusili. V dŢsledku zm²nŊn®ho 

n²zk®ho objemu prodeje a vysokĨch n§kladŢ na reklamu a distribuci vykazuje podnik velmi 

n²zkou m²ru zisku nebo dokonce ztr§tu.  

 

Kupuj²c²ch maj²c²ch z§jem o novĨ vĨrobek je jen malĨ zlomek (asi 2.5%). NazĨv§me je 

inov§toŚi. Hledaj² zmŊnu a urļit® riziko v procesu koupŊ. Podnik mŢģe pŚi uv§dŊn² vĨrobku 

na trh zvolit Śadu strategi². MŢģe se o proniknut² na trh snaģit stanoven²m niģġ² poļ§teļn² ceny 

vĨrobku a velkou reklamn² kampan². Pokouġ² se tak z²skat hned od poļ§tku vysokĨ poļet 

z§kazn²kŢ a vysokĨ objem prodeje v budoucnosti. Snaģ² se z²skat vŊtġ² trģn² pod²l 

a konkurenļn² pŚevahu, kter§ je z§kladem vyġġ² ziskovosti. Jinou strategi² mŢģe bĨt stanoven² 

vyġġ² poļ§teļn² ceny a pŚi niģġ²ch n§kladech na reklamu zamŊŚen² se na urļitĨ, specifickĨ 

segment z§kazn²kŢ (nika). Oni o existenci vĨrobku vŊd² a jsou ochotni vyġġ² cenu zaplatit. 

C²lem strategie je maximalizace zisku, rychl§ n§vratnost prostŚedkŢ vloģenĨch do vĨvoje 

a uv§dŊn² vĨrobku na trh. V kaģd®m pŚ²padŊ strategie zvolen§ pro uveden² vĨrobku na trh 

mus² bĨt peļlivŊ zvaģov§na. Pokud je prvn² krok v ģivotn²m cyklu vĨrobku ġpatnŊ 

napl§nov§n a proveden, mŢģe nenapravitelnŊ poġkodit dalġ² ¼spŊch vĨrobku na trhu. 

 

Ve f§zi rŢstu se informovanost z§kazn²kŢ o vĨrobku podstatnŊ zvĨġila. VĨrobek je 

distribuov§n do vŊtġiny oblast². Prodej zaļ²n§ podstatnŊ stoupat. VĨrobek si kromŊ tzv. 

inov§torŢ zaļ²naj² (zejm®na na z§kladŊ reklamy a pozitivn²ch zpr§v od ¼st k ¼stŢm) kupovat 

tzv. poļ§teļn² osvojitel®. Skupina osvojitelŢ si celkem brzy kupuje vġechno nov®. Ovġem 

opatrnŊji a bez zbyteļn®ho rizika. Ļasto se jedn§ o vedouc² nositele m²nŊn² v urļit® skupinŊ 

obyvatelstva. Protoģe prodej roste a vĨrobn² n§klady na jednotku produkce po rozbŊhnut² 

vĨroby poklesly, zaļ²n§ podnik dosahovat zisku. T²m l§k§ konkurenci, aby na trh pŚiġla 

s obdobnĨmi vĨrobky, ļasto v nŊkterĨch smŊrech vylepġenĨmi. Proto podnik na z§kladŊ 

zkuġenost² s uveden²m vĨrobku na trh se snaģ² o dalġ² zvĨġen² kvality a nab²zen² ġ²Śe produktŢ 
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modifikacemi vĨrobku a jeho drobnĨmi zlepġen²mi. RovnŊģ se zaļ²n§ zaj²mat o nov® trģn² 

segmenty. Nov® moģnosti distribuce a prodeje. Protoģe na trhu je jiģ vĨrobek zn§m, zaļ²n§ se 

reklama v²ce orientovat na prodej. ZvĨġen² prodeje mŢģe podpoŚit i cenov§ politika firmy. 

Jestliģe podnik zvol² za svŢj c²l maxim§ln² zvĨġen² trģn²ho pod²lu, mŢģe toho dos§hnout 

vhodnĨm sn²ģen²m ceny, dalġ²m zdokonalov§n²m vĨrobku a rozġiŚov§n²m jeho modifikac², 

silnou stimulac² prodeje a hled§n²m dalġ²ch moģnost² distribuce a prodeje vĨrobku.  

 

 

Obr. 6-3 Ģivotn² cyklus vĨrobku 

 
 

 

F§ze zralosti vĨrobku trv§ d®le neģ pŚedch§zej²c². V tomto obdob² ģivotn²ho cyklu vŊtġina 

z§kazn²kŢ o vĨrobku v² a ti, kteŚ² o vĨrobek maj² z§jem, si jej jiģ koupili nebo kupuj². Proto je 

popt§vka po vĨrobku nejvyġġ². Po dosaģen² vrcholu vġak prodej zaļ²n§ klesat. N§klady firmy 

jsou nyn² na nejniģġ² ¼rovni. NejvŊtġ² ¼rovnŊ dosahuje tak® zisk. PostupnŊ ale v souvislosti 

s poklesem prodeje kles§. Konkurence na trhu je velmi intenzivn². Reklama ļasto zdŢrazŔuje 

vĨjimeļn® vlastnosti vĨrobku oproti konkurenļn²m. VĨrobek kupuje vŊtġina z§kazn²kŢ. 

MŢģeme se u t®to vŊtġiny setkat s rozdŊlen²m na poļ§teļn² vŊtġinu (early majority) a tzv. 

pozdn² vŊtġinu (late majority). V prvn²m pŚ²padŊ to jsou kupuj²c², kteŚ² se pŚi n§kupu chovaj² 

obezŚetnŊ. PŚij²maj² vġak nov® vĨrobky dŚ²ve neģ prŢmŊrnĨ spotŚebitel. Druh§ skupina 

z§kazn²kŢ je pŚedstavov§na kupuj²c²mi, kteŚ² jsou velmi opatrn² pŚi procesu koupŊ. Skepticky 

pŚistupuj² ke vġemu nov®mu a vĨrobek koup² aģ v okamģiku, kdy jej kupuje vŊtġina 

z§kazn²kŢ. PrŢbŊh t®to f§ze se snaģ² firemn² marketing prodlouģit. Vzhledem ke sn²ģen² 

n§kladŢ na jednotku vĨroby mŢģe sn²ģit cenu vĨrobku. Tak® hled§ nov® trģn² segmenty. Snaģ² 

se vĨrobek modifikovat. Zvyġuje jeho kvalitu. MŊn² jeho vlastnosti a styl tak, aby byl pro 

z§kazn²ky atraktivnŊjġ² v porovn§n² s vĨrobky konkurenļn²mi.  

 

F§ze ¼padku je z§vŊreļnou f§z² ģivotn²ho cyklu vĨrobku. Sniģuje se spotŚebitelsk§ popt§vka 

v dŢsledku zmŊn, ke kterĨm na trhu doch§z² (technickĨ pokrok, zmŊny ve vkusu spotŚebitelŢ, 

konkurence). Prodej kles§, Śada maloobchodn²ch jednotek jiģ vĨrobek neobjedn§v§. Podnik se 

snaģ² jeġtŊ z²skat z vĨrobku zisk. Vzhledem k niģġ²m vĨrobn²m n§kladŢm cenu vĨrobku 

sniģuje, aby z²skal nov® kupuj²c². Z§kazn²ky, kteŚ² v t®to f§zi vĨrobek zaļ²naj² kupovat, 
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nazĨv§me opozdilci. Jsou to kupuj²c² silnŊ sv§zan² s tradic². Ke vġemu nov®mu silnŊ 

podezŚ²vav² a novĨ vĨrobek kupuj² aģ tehdy, kdyģ m§ svŢj zenit za sebou. VĨrobek d§le 

kupuje skupina vŊrnĨch z§kazn²kŢ. Pro podnikovĨ management je dŢleģit® uļinit vļas 

spr§vn® rozhodnut². Zda prodej je natolik vysokĨ, ģe podniku jeġtŊ pŚin§ġ² zisk, nebo zdali 

vĨrobu a prodej vĨrobku ukonļit a nahradit jej novĨm. PŚi posuzov§n² nejde pouze 

o ekonomickĨ pohled. VĨroba zastaral®ho vĨrobku, o kterĨ jiģ nen² mezi z§kazn²ky z§jem, 

mŢģe jm®no firmy sn²ģit v oļ²ch z§kazn²kŢ a poġkodit jej² image.  

 

Ļern® pivo Guinness m§ svŢj pŢvod v Irsku. V souļasnosti se jedn§ o jeden z nej¼spŊġnŊjġ²ch 

exportn²ch artiklŢ Velk® Brit§nie. ToļenĨ (Draught) Guinness je tŊģk® pivo vĨrazn®, 

charakteristick® hladk® chuti. PŊna je velmi hust§, kr®mov§. LahvovĨ (resp. balenĨ do 

plechovek o obsahu 440 ml) Guinness zraje tŚi tĨdny v lahv²ch. Charakteristick§ chuŠ stejnŊ 

jako typick§ pŊna se vġak ztr§c². Nedostatek se pokouġela firma odstranit novĨm Śeġen²m. PŚi 

prvn²m pokusu byla ke kaģd® plechovce ļi lahvi pŚibalena injekļn² stŚ²kaļka a z§kazn²k po 

otevŚen² lahve ļi plechovky, nat§hl do stŚ²kaļky ļ§st obsahu a vytlaļil jej zpŊt. T²m vznikla 

typick§, bohat§ pŊna. Inovace vĨrobku, testovan§ v Irsku se vġak uk§zala jako omyl. M§lokdo 

byl ochoten pŚed konzumac² piva prov§dŊt uveden® ¼kony. Na konci mil®nia vyvinula firma 

zcela nov® Śeġen². Do plechovky piva byla um²stŊna kapsle obsahuj²c² dusiļnĨ plyn, kterĨ 

nŊkolik sekund po otevŚen² zaļal automaticky reagovat. VĨsledkem je pivo z plechovky, kter® 

je naprosto srovnateln® s pivem toļenĨm. S hustou pŊnou a poģadovanou chut². VĨrobek byl 

uveden na trh pod n§zvem Draught Guinness a jeho ¼spŊch na trhu byl a st§le je 

pozoruhodnĨ. Trh lahvov®ho (ļi v plechovk§ch) piva ve Velk® Brit§nii je velmi rozmanitĨ 

a zahrnuje v²ce neģ 100 znaļek piva s nevelkĨmi rozd²ly. Spoļ²vaj² pŚedevġ²m v image 

znaļky. Ovġem ĂtoļenĨñ Guinness v plechovce mohl nab²dnout z§kazn²kŢm nŊco jin®ho neģ 

ostatn² znaļky. Pivo chutnaj²c² stejnŊ doma, jako v hostinci.  

 

Odchylky v ģivotn²m cyklu  

 

PopsanĨ ģivotn² cyklus je typickĨ pro vŊtġinu vĨrobkŢ, kter® se na trhu objev². V praxi vġak 

v ģivotn²m cyklu nŊkterĨch vĨrobkŢ mohou existovat odchylky. AŠ jiģ se jedn§ o m·dn² 

vĨrobky, vĨstŚelky nebo pokud vĨrobek proģ²v§ tzv. novĨ ģivot, ļi jeho ģivotn² cyklus 

ovlivŔuje styl. Jestliģe je vĨrobek ve f§zi ¼padku, mŢģe firma rozhodnout o pokusu opŊtn®ho 

zvĨġen² prodeje. Jednou z cest je siln§ reklamn² kampaŔ, resp. vyuģit² jinĨch n§strojŢ 

stimulace. Jinou moģnost² je prodlouģen² ģivotn²ho cyklu (d§t vĨrobku novĨ ģivot - najdeme 

pro vĨrobek nov® um²stŊn² na trhu, tj. nov® z§kazn²ky a nov® trhy). Dalġ² moģnost² je 

modifikace vĨrobku nebo jeho inovace a zmŊna vlastnost², kter® pŚil§kaj² nov® z§kazn²ky.  

 

Jako pŚ²klad nov®ho ģivota mŢģeme uv®st i u n§s zn§me americk® firmy Johnson&Johnson 

(kosmetika, drogistick® zboģ²). PŚi poklesu prodeje sv®ho dŊtsk®ho ġamp·nu zmŊnila jeho 

um²stŊn² na trhu. PŚedstavila jej jako vĨrobek pro dospŊl® spotŚebitele s poġkozenĨmi vlasy, 

resp. pro sportovce, jejichģ vlasy trp² kaģdodenn²m umĨv§n²m. Strategie se uk§zala velmi 

¼spŊġnou a zvedla prodej dŊtsk®ho ġamponu na vyġġ² ¼roveŔ neģ v pŢvodn²m ģivotn²m cyklu. 
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Obr. 6-4 Odchylky ģivotn²ho cyklu vĨrobku 

 
 

 

Dalġ²m faktorem, kterĨ mŊn² tv§Ś kŚivky, je styl. Stylem rozum²me urļitĨ zpŢsob a formu 

vyj§dŚen² a prezentace. Styl se mŢģe tĨkat obleļen² (noġen² kloboukŢ, retrostyl 30. let aj.), 

automobilŢ (se skl§pŊc² ļi odstranitelnou stŚechou), umŊn² (realistickĨ, abstraktn²) atd. V dan® 

dobŊ obvykle pŚevl§d§ urļitĨ styl. V prŢbŊhu doby se postupnŊ vytrat², aby se po nŊkolika 

letech opŊt ¼spŊġnŊ vr§til. Automobily s odstranitelnou stŚechou byly velmi obl²ben® v 50. 

I 60. letech a na konci 80. let opŊt zaļalo jejich znovuzrozen². 

 

M·da je ve spoleļnosti kr§tkodobŊ pŢsob²c², v urļitou dobu nejobl²benŊjġ² ļi nejobvyklejġ² 

styl v oboru od²v§n², bydlen², ¼ļesu, umŊn², zpŢsobu ģivota apod. M·da proch§z² nŊkolika 

f§zemi. NejdŚ²ve obvykle nŊkolik jedincŢ, kteŚ² se chtŊj² odliġovat od ostatn²ch, akceptuje 

nŊco nov®ho. Pokud s novou myġlenkou pŚijdou nositel® veŚejn®ho m²nŊn², zaļ²naj² se o ni 

zaj²mat i ostatn² spotŚebitel® a zaļ²naj² je napodobovat. V tomto okamģiku se z m·dy st§v§ 

masov§ z§leģitost. 

 

VĨstŚelky jsou daleko intenzivnŊjġ² a maj² podstatnŊ kratġ² ģivot, neģ m·da. KŚivka ģivotn²ho 

cyklu je charakteristick§ svĨm prudkĨm rŢstem, minim§lnŊ kr§tkou dobou zralosti a rychlĨm 

¼padkem. VyjadŚuje poļ§teļn² obrovskĨ z§jem z§kazn²kŢ o vĨstŚelek a stejnŊ tak i rychlou 

ztr§tu z§jmu. Jako pŚ²klad z minulosti je moģno uv®st Rubikovu kostku, nŊkter® poļ²taļov® 

hry atd. 

 

Koncepce ģivotn²ho cyklu vĨrobku se ukazuje velmi uģiteļnou pomŢckou pro marketingov® 

odborn²ky pro odhad vĨvoje ģivota vĨrobku na trhu. PŚes sv® vĨhody m§ i nŊkter® stinn® 

str§nky. Je velmi tŊģk® dopŚedu odhadnout, ve kter® f§zi se pr§vŊ vĨrobek nach§z² (pokud se 

jiģ prokazatelnŊ nejedn§ o f§zi ¼padku). Na z§kladŊ toho v dan®m okamģiku zvolit nejlepġ² 
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marketingovou strategii. RovnŊģ nemus² bĨt f§ze ¼padku vĨrobku a zastaven² jeho vĨroby a 

prodeje nevyhnuteln§. NŊkter® vĨrobky pŚeģily sv® tvŢrce. Jin® pŚeģily d²ky chytr® 

marketingov® strategii. Jakmile dos§hne vĨrobek sv®ho vrcholu prodeje a nen² prokazatelnŊ 

technicky zastaralĨ, je to vhodnĨ okamģik pro novou, ¼ļinnou stimulaci prodeje.  

 

Hled§n² moģnost² nov®ho um²stŊn² na trhu, jeho nab²dkou uskuteļŔovanou ve v²ce 

modifikac²ch pŚi zvĨġen® kvalitŊ ļi novĨch vlastnostech. Aļkoliv vĨvoj novĨch vĨrobkŢ je 

ģivotnŊ nutnĨ pro pŚeģit² a budouc² ¼spŊch kaģd® firmy, nem®nŊ dŢleģit§ je ¼spŊġn§ vĨroba a 

prodej existuj²c²ch vĨrobkŢ. VĨvoj a uveden² na trhu u kaģd®ho nov®ho vĨrobku je nesm²rnŊ 

finanļnŊ n§roļn® a vyģaduje kromŊ toho tak® vysok® ¼sil² lid², mnoģstv² ļasu a hodnŊ ġtŊst². 

Z hlediska dlouhodob® strategie rozvoje podniku je nutn® na jedn® stranŊ vŊnovat pozornost 

existuj²c²m vĨrobkŢm, jejich ¼spŊġn®mu prodeji, dalġ²mu vĨvoji, stimulaci atd. a souļasnŊ 

vyv²jet nov® vĨrobky, kter® v budoucnosti existuj²c² na trhu nahrad². 

 

Ot§zky a ¼koly: 

 

1. Mezi kter® druhy spotŚebn²ho zboģ² byste zaŚadili: a) tyļinku Bounty, b) obuv pro 

horskou turistiku ĂBauerñ, cigarety Marlboro, jeansy Diesel? 

2. V textu publikace jste se sezn§mili s ģivotn²m cyklem vĨrobku a vyuģit²m rŢznĨch 

marketingovĨch n§strojŢ v jeho jednotlivĨch f§z²ch, s vĨjimkou strategie volby obalu 

produktu. Jakou strategii obalu byste volil/a v jednotlivĨch f§z²ch ģivotn²ho cyklu? 

3. MŊla by firma automaticky upustit od vĨroby produktu, kterĨ se nach§z² ve f§zi 

¼padku? ZdŢvodnŊte. 

4. V jak®m pŚ²padŊ mŢģe firma vŊdomŊ zaŚadit do sv® vĨroby produkt, u kter®ho nepoļ²t§ 

s t²m, ģe jeho vĨroba j² pŚinese zisk? 
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7. Cena  

 

Kl²ļov§ slova:  

cena, c²l stanoven² ceny, fixn², variabiln², proporcion§ln², progresivn², degresivn², indiferentn² 

n§klady, mez rentability, cenov§ elasticita popt§vky, konkurzn² cena, strategie pronik§n², 

Ăskimmingñ, psychologick® stanoven² ceny, diskriminaļn² stanoven² ceny, pr®mie, rabat. 

 

Osvojen² poznatkŢ:  

 

¶ zn§t pojem ceny a jej² sloģky 

¶ pochopit, kter® c²le podnik pŚi stanoven² ceny sleduje a sezn§mit se podrobnŊji 

s metodami stanoven² ceny 

¶ poznat, kter® strategie stanoven² ceny mŢģe podnik v praxi uplatŔovat 

¶ pochopit, kdy je pro podnik nutn® zmŊnit cenu a jak mŢģe cenovŊ zvĨhodŔovat sv® 

z§kazn²ky 

 

Dalġ² ļ§st² marketingov®ho mixu je cena. Cena je vĨġe penŊģn² ¼hrady zaplacen§ na trhu 

za prod§vanĨ vĨrobek ļi poskytovanou sluģbu. Cena pŚedstavuje mimo jin® pro podniky 

dŢleģitou informac² o trhu. Stanov² urļit§ krit®ria pro podnik a podnŊcuje jeho aktivity 

urļitĨm smŊrem. Z pohledu podniku je cena nejpruģnŊjġ² promŊnnou ze vġech ļtyŚ ļ§st² 

marketingov®ho mixu. Zat²mco vĨrobek, prostorovou distribuci i stimulaci odbytu lze jen 

obt²ģnŊ v kr§tk®m ļasov®m ¼seku mŊnit, ke zmŊnŊ ceny mŢģe doch§zet a doch§z² ļasto. 

PŚ²kladem mohou bĨt kaģdodenn² zmŊny cen jak na burze, tak i na mŊstsk®m trģiġti. Cena 

urļuje, co podnik ze sv® ļinnosti na trhu z²sk§. Jedn§ se totiģ o jedinou ļ§st marketingov®ho 

mixu, kter§ pŚin§ġ² podniku trģby z prodeje. Ostatn² ļ§sti mixu tvoŚ² pouze n§klady. Na druh® 

stranŊ urļuje cena hodnotu vĨrobku ļi sluģby z§kazn²kovi. Tedy kolik je z§kazn²k za nŊ 

ochoten zaplatit. Ud§v§ skuteļnost, jak velkou hodnotu jim pŚiļ²t§ on. Obvykle lze pozorovat, 

ģe mnoģstv² zboģ², kter® z§kazn²ci kupuj², z§vis² na cenŊ zboģ². Vyġġ² cena kupuj²c²ho odrad², 

niģġ² cen zpŢsobuje zvĨġen² z§jmu o zboģ². V kaģd®m momentŊ existuje velmi ¼zkĨ vztah 

mezi cenou vĨrobku a popt§vkou po nŊm. 

 

 Cena m§ vġak rŢznĨ vĨznam pro rŢzn® lidi. Pokud se budeme drģet pouze zjednoduġen®ho 

vĨkladu teorie popt§vky a nab²dky, stanoven² vysok® ceny za urļitĨ vĨrobek n§s povede 

k pŚesvŊdļen², ģe cena mŢģe bĨt pŚemrġtŊn§ a vĨrobek nebude nikdo kupovat. Na druh® 

stranŊ stanoven² n²zk® ceny se mŢģe zd§t jako jednoznaļnŊ vĨhodn® a povede k n§rŢstu 

prodeje. Trģn² realita vġak mŢģe nŊkdy bĨt odliġn§. I vysok§ cena mŢģe pŚil§kat urļitĨ okruh 

z§kazn²kŢ a prod§vaj²c² m§ dobrĨ dŢvod pro jej² stanoven². Stanoven² n²zk® ceny mŢģe 

naopak nŊkter® z§kazn²ky odradit. Chov§n² kupuj²c²ho neovlivŔuj² pouze ekonomick® 

faktory. DŢleģitou roli mohou hr§t i vlivy psychologick®, pŚ²sluġnost k urļit® soci§ln² tŚ²dŊ 

nebo vliv referenļn²ch skupin. Cena je nejdŢleģitŊjġ²m ļinitelem ovlivŔuj²c²m popt§vku po 
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zboģ². Nen² vġak jedinĨm. PŚi spr§vnŊ stanoven® trģn² cenŊ doch§z² ke shodŊ mezi hodnotou, 

kterou m§ vĨrobek pro z§kazn²ka, a ekonomickĨm z§jmem podniku, jenģ vĨrobek vyr§b².   

 

7.1. C²le firmy pŚi stanoven² ceny 

 

Firmy vych§z² pŚi urļov§n² vĨġe ceny z c²lŢ, kterĨch chtŊj² dos§hnout. Existuje nŊkolik 

z§kladn²ch c²lŢ, kter® ovlivŔuj² rozhodov§n² managementu firmy o stanoven² ceny svĨch 

vĨrobkŢ. Ļasto se jedn§ o volbu mezi kr§tkodobĨm z§jmem podniku na rychl® dosaģen² zisku 

a dlouhodobĨmi z§jmy. PŚi stanoven² c²le jde podniku o dosaģen² urļit®ho trģn²ho pod²lu nebo 

vĨġe prodeje. Velmi dŢleģitĨm faktorem pro stanoven² ceny vĨrobku je, zdali se jedn§ o novĨ 

vĨrobek nebo vĨrobek, kterĨ se nach§z² v urļit® ļ§sti sv®ho ģivotn²ho cyklu (f§zi uveden² na 

trh, rŢstu, zralosti, a/nebo ¼padku). PŚi strategii stanoven² ceny podniky ļasto vych§zej² 

nikoliv z jednoho, ale z v²ce stanovenĨch c²lŢ. Vġe mus² bĨt v souladu se strategickĨm 

pl§nov§n²m. Hlavn²mi c²li podniku mohou bĨt: 

 

Zisk - pro vŊtġinu podnikŢ je rozhoduj²c²m faktorem pŚi stanoven² ceny vĨrobku tvorba zisku. 

Znamen§ urļen² takov® vĨġe ceny, pŚi kter® budou pokryty  ¼pln® n§klady spojen® s vĨrobou, 

a bude zaruļeno dosaģen² urļit® m²ry zisku. C²l je obvykle stanoven ve f§zi zralosti ģivotn²ho 

cyklu vĨrobku. Doġlo jiģ k zaplacen² n§kladŢ spojenĨch s vĨvojem vĨrobku a firma oļek§v§ 

z jeho prodeje dalġ² finanļn² pŚ²nos. 

 

Maximalizace zisku mŢģe bĨt dalġ²m c²lem pŚi stanoven² ceny vĨrobku. Je rovnŊģ pouģ²v§n 

ve f§zi zralosti ģivotn²ho cyklu vĨrobku. Podnik stanovuje cenu na takov® vĨġi, aby 

zabezpeļila maxim§ln² celkov® trģby z prodeje ve vztahu k vynaloģenĨm n§kladŢm. Chce 

dos§hnout v urļit® dobŊ maxim§ln²ho zisku. Ļasto existuje pŚedstava, ģe podnik, aby 

maximalizoval svŢj zisk, zvĨġ² ceny. V praxi je vġak moģn®, ģe zvĨġen² ceny sn²ģ² 

dosahovanĨ zisk v dŢsledku znaļn®ho poklesu popt§vky po vĨrobku. Rozsah sn²ģen² nebo 

zvĨġen² popt§vky po vĨrobku v z§vislosti na zmŊnŊ jeho ceny nazĨv§me cenovou citlivost² 

popt§vky. 

 

Trģn² pod²l je c²lem pro podniky, kter® vŊŚ², ģe dlouhodobou ziskovost vĨroby mohou 

zabezpeļit dosaģen²m sv®ho dominantn²ho postaven² na trhu. S takovĨm pŚ²stupem se ļasto 

setk§v§me v poļ§teļn²ch f§z²ch ģivotn²ho cyklu vĨrobku. Firmy se snaģ² pŚil§kat z§kazn²ky. 

Poļ§teļn² n²zk§ cena mŢģe skuteļnŊ Śadu kupuj²c²ch pŚil§kat. V pŚ²padŊ spokojenosti 

s n§kupem mŢģe u nich vzniknout vŊrnost znaļce.  Pokud je snahou podniku dos§hnout 

velk®ho trģn²ho pod²lu, jeho z§mŊrem je odradit konkurenci stanoven²m poļ§teļn²ch n²zkĨch 

cen. Jedn§ tak proto, aby v budoucnosti mohl dlouhodobŊ dosahovat maxim§lnŊ moģn®ho 

zisku. V prvn²ch nŊkolika letech mŢģe podnik na vĨrobŊ i prodŊl§vat (aby si to mohl dovolit, 

mus² to bĨt podnik s dostateļnŊ silnĨm finanļn²m z§zem²m). Tyto ztr§ty se mu vġak v dobŊ, 

kdy si vybuduje vĨznamn® postaven² na trhu, vr§t². Sn²ģen² cen pŚedpokl§d§ existenci alespoŔ 

tŚ² podm²nek:  

 

a) vysokou citlivost popt§vky na zmŊnu cen,  

b) stanoven² n²zk® ceny odrad² existuj²c² ļi potenci§ln² konkurenci od vĨroby,  
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c) n§klady na jednotku vĨroby a distribuce s rŢstem vĨroby a prodeje klesaj². 

 

RŢst objemu prodeje je dalġ²m motivem ke stanoven² ceny. Tento pŚ²stup neklade ani velkĨ 

dŢraz na dosaģen² zisku, ani nepŚihl²ģ² ke konkurenci. Jedn§ se vŊtġinou o kr§tkodobĨ z§jem 

podniku. Je spojenĨ napŚ²klad s vĨprodejem nadbyteļnĨch z§sob, vyuģit²m pŚechodnŊ 

nevyuģit® kapacity aj. V obchodŊ zn§me pov§noļn² nebo posezonn² vĨprodeje. Jejich c²lem je 

uvolnŊn² prostor pro nov® modely zboģ². 

 

N§vratnost investic je dlouhodobou strategi². Pouģ²vaj² ji zejm®na finanļnŊ orientovan® 

firmy. Zvaģuj² alternativu vynaloģen² investic na vĨvoj a vĨrobu pŚ²sluġn®ho vĨrobku 

s moģnost² jejich vynaloģen² do jin® podnikatelsk® aktivity. Pro rozhodnut² o stanoven² ceny 

vĨrobku a jeho prodeje nen² rozhoduj²c² objem dosaģen®ho prodeje nebo maximalizace zisku. 

Porovn§v§ se n§vratnosti investice s alternativn² moģnost² jej²ho um²stŊn². N§vratnost investic 

je velmi ļastĨm obsahem podnikatelsk® analĨzy, kter§ je souļ§sti vĨvoje nov®ho vĨrobku. 

 

Ġpiļkov§ kvalita vĨrobku vyjadŚuje c²l podniku dosahovat vedouc²ho postaven² na trhu 

v kvalitŊ vĨrobku. Stanoven² vĨġe ceny je ¼mŊrn® vĨġi kvality. Jestliģe se podnik rozhodne 

vyr§bŊt vĨrobky ġpiļkov® kvality, mus² k tomu pouģ²t drah® kvalitn² materi§ly, odpov²daj²c² 

technologii, kontrolu kvality atd. To se pochopitelnŊ odr§ģ² ve vyġġ²ch n§kladech na vĨrobu. 

JinĨm aspektem ġpiļkov® kvality vĨrobku jako vĨchoz²ho bodu pro stanoven² ceny je image 

vĨrobku. Je ļasto spojov§na s vĨġ² ceny. V ŚadŊ pŚ²padŢ, jestliģe m§ z§kazn²k s§m urļit svou 

pŚedstavu o kvalitŊ vĨrobku, st§v§ se vĨġe ceny pro nŊj jedinĨm indik§torem ¼rovnŊ kvality. 

 

Jin® c²le mŢģe firma zvolit jako z§klad pro stanoven² vĨġe ceny vĨrobku. PŚ²kladem mŢģe bĨt 

udrģen² Ăstatus quoñ na trhu. Cena bude odr§ģet re§lnou situaci na trhu a chov§n² konkurence 

tak, aby firma udrģela dosahovanou m²ru zisku, objem produkce a jin® veliļiny v m²Śe 

odpov²daj²c² minulosti. JinĨm c²lem podniku mŢģe bĨt snaha zabr§nit nov® konkurenci ve 

vstupu na trh. VĨrobn² podnik pŚi stanoven² ceny mŢģe rovnŊģ zvaģovat moģnost vŊtġ² 

podpory a loajality ze strany obchodu. Nab²dne jim vĨhodnou vĨġi ceny. MŢģe tak® 

pŚechodnŊ sn²ģit ceny, aby pŚil§kal novĨ okruh z§kazn²kŢ. Sn²ģ² cenu jednoho vĨrobku, aby 

podpoŚil prodej i ostatn²ch vĨrobkŢ firmy s cenou nezmŊnŊnou atd. 

 

7.2.  Metody stanoven² ceny 

 

Po vysvŊtlen² c²lŢ, ovlivŔuj²c²ch podnikovĨ management pŚi rozhodov§n² o vĨġi ceny, se 

zamŊŚ²me na metody jej²ho stanoven². Volba metody bude z§viset na z§mŊrech podniku, na 

jeho kr§tkodobĨch a dlouhodobĨch c²lech a na podm²nk§ch, v nichģ se podnik nach§z². D§le 

tak® na f§z²ch ģivotn²ho cyklu, ve kterĨch se nach§z² vĨrobek.   

 

Jednou z moģnost² jak stanovit cenu je zjiġtŊn² n§kladŢ spojenĨch s vĨrobou produktu 

a zakalkulov§n² poģadovan® m²ry zisku. Jedn§ se o tzv. n§kladovŊ orientovanou metodu 

tvorbu cen. N§klady na vĨrobu mŢģeme vzhledem k jejich z§vislosti na objemu vĨroby (v 

obchodŊ na obratu) rozliġit na n§klady fixn² a promŊnn® (variabiln²). Fixn² n§klady se pŚi 

zmŊnŊ objemu vĨroby nemŊn². MŢģe to napŚ²klad bĨt n§jemn®, spl§tky ¼rokŢ, platy 
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administrativn²ch pracovn²kŢ. PromŊnn® n§klady se mŊn² se zmŊnou objemu vĨroby. 

Proporcion§ln² promŊnn® n§klady rostou stejnĨm tempem jako objem vĨroby (¼kolov§ mzda 

dŊln²kŢ, pŚ²mĨ materi§l).  Progresivn² n§klady rostou rychlejġ²m tempem neģ objem vĨroby 

(n§klady na reklamu). Degresivn² n§klady rostou pomalejġ²m tempem neģ objem vĨroby 

(spotŚeba energie). Pro ¼plnost se zm²n²me o tzv. indiferentn²ch n§kladech. Nejsou k objemu 

vĨroby v ģ§dn®m vztahu (neoļek§van® ġkody, manka aj.). Celkov® n§klady jsou tvoŚeny 

souļtem poloģek vġech uvedenĨch n§kladŢ. K nim pŚipoļ²t§v§ podnik pŚedem stanovenou 

m²ru zisku v procentech. Jestliģe napŚ²klad u firmy IKEA ļin² vlastn² n§klady na vĨrobu 

urļit®ho typu n§bytku 200 euro a rozpŊt² zisku je stanoveno ve vĨġi 25% z vlastn²ch n§kladŢ, 

bude jej² prodejn² cena, za kterou ji firma bude prod§vat obchodn² firmŊ, 250 euro 

(nepoļ²t§me s dan² z pŚidan® hodnoty).  

 

N§kladovŊ orientovan§ tvorba cen m§ sv® vĨhody i nevĨhody. Jednou z vĨhod je, ģe nab²z² 

relativnŊ jasn§ pravidla pro stanoven² vĨġe ceny. Nav²c, pokud je tato metoda striktnŊ 

dodrģov§na, zaruļuje firmŊ, ģe bude dosahovat urļitou m²ru zisku u kaģd®ho vyr§bŊn®ho 

produktu. NejvŊtġ² vĨhodou je, ģe umoģŔuje podniku z²skat vĨhody ze struktury svĨch 

n§kladŢ a budovat svou s²lu. Podnik, zav§dŊj²c² napŚ. pruģnou automatizaci, sniģuje dosti 

podstatnŊ n§klady na jednotku produkce a dosahuje tak ¼spor z objemu. Je to umoģnŊno 

zejm®na existenc² fixn²ch n§kladŢ, kter® jsou st§l® pŚi rŢstu vĨroby a vedou ke sniģov§n² 

celkovĨch n§kladŢ na jednotku produkce. PŚi sn²ģen² vlastn²ch n§kladŢ vĨroby a zachov§n² 

pŢvodn²ho rozpŊt² zisku mŢģe firma sn²ģit sv® prodejn² ceny a z²sk§v§ tak tzv. konkurenļn² 

vĨhodu. Vyuģit² modern²ho software ve firemn²m ¼ļetnictv² umoģŔuje firmŊ velmi rychle 

z²sk§vat informace tĨkaj²c² se pŚesn® vĨġe a struktury n§kladŢ. To usnadŔuje jejich neust§lou 

kontrolu pŚi Ś²zen² vĨrobn²ch i odbytovĨch ļinnost². 

 

N§kladovŊ orientovan® metody stanoven² ceny maj² i sv® nevĨhody. Jednou z nejvŊtġ²ch 

nevĨhod je, ģe neodr§ģej² re§lnou situaci existuj²c² na trhu (napŚ. prŢbŊh ģivotn²ho cyklu 

vĨrobku, sez·nnost aj.). Tedy skuteļnost, jakou ļ§stku jsou z§kazn²ci skuteļnŊ ochotni za 

vĨrobek na trhu v dan®m okamģiku zaplatit. Pokud jsou z§kazn²ci ochotni zaplatit i vyġġ² 

cenu, pŚich§z² firma zbyteļnŊ o vyġġ² trģby z prodeje. V opaļn®m pŚ²padŊ, kdy z§kazn²ci 

nejsou ochotni platit cenu vypoļ²tanou firmou, ztr§c² firma znaļnĨ okruh z§kazn²kŢ. PozdŊji 

je bude obt²ģnŊ z²sk§vat zpŊt a z§roveŔ jej² celkov® trģby z realizace pŚes vyġġ² cenu mohou 

poklesnout. Jinou nevĨhodou je skuteļnost, ģe pro management podniku bude obt²ģn® 

odhadnout mnoģstv² vĨrobkŢ, kter® by mŊlo bĨt vyrobeno a prod§no. ZvĨġen² m²ry 

pravdŊpodobnosti spr§vn®ho odhadu obvykle vyģaduje uskuteļnit marketingovĨ vĨzkum. Je 

ļasovŊ a finanļnŊ n§roļnĨ. 

 

Co nejpŚesnŊjġ² stanoven² objemu vyrobenĨch a prodanĨch vĨrobkŢ je vġak nezbytnŊ nutn® 

pro urļen² n§kladŢ na jednotku produkce. Z n² vyplĨv§ i mez rentability vĨroby, resp. 

procentn² rozpŊt² zisku. PŚi ġpatn®m odhadu doch§z² k nespr§vn®mu stanoven² ceny. Vliv 

vyroben® a prodan® produkce na mez rentability a velikost zisku zn§zorŔuje obr. 7-1. Zde 

vid²me, jak velkĨ objem prodeje vĨrobku je nutnĨ pro dosaģen² pl§novan®ho objemu zisku.  
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Obr. 7-1 Vliv objemu prodeje na tvorbu zisku 

 

 
 

Metoda, kter§ se orientuje na ceny poļ²tan® konkurenc², je zŚejmŊ nejjednoduġġ² metodou 

stanoven² ceny vĨrobku. Vych§z² z pŚedpokladu, ģe podnik stanovuje ceny vyġġ², niģġ², 

vŊtġinou vġak stejn® jako konkurence. Pouģ²v§ se v pŚ²padech, kdy jde firmŊ o zachov§n² 

status quo na trhu a o udrģen² sv®ho trģn²ho pod²lu. Obvykle je vyv²jen tlak na tvorbu ceny, 

kter§ odpov²d§ konkurenļn² cenŊ v dobŊ, kdy klesl trģn² pod²l firmy, nebo nedos§hl 

ģ§douc²ho stavu. Firma se domn²v§, ģe jej² ceny nejsou v souladu s konkurenļn²mi. Pokud 

chce podnik uplatnit metodu stanoven² ceny orientovanou na konkurenci, mus² vyhodnotit, do 

jak® m²ry je jej² vĨrobek podobnĨ konkurenļn²mu, resp. jak® jsou jeho odliġnosti. Jedn§-li se 

o naprosto odliġnĨ, unik§tn² vĨrobek, mŢģe bez ohledu na konkurenļn² ceny stanovit jeho 

cenu napŚ²klad dle vn²man® hodnoty z§kazn²kem. Pokud je vġak vĨrobek funkļnŊ podobnĨ 

nebo stejnĨ, potom se jev² rozumn® pŚijmout ceny poļ²tan® konkurenc². 

 

VĨhodou takov®ho zpŢsobu stanoven² ceny je jeho jednoduchost. D§le pak skuteļnost, ģe 

poskytuje do urļit® m²ry pohled z§kazn²ka na vĨrobek ve vztahu k obdobnĨm vĨrobkŢm 

konkurenļn²m. Na trhu, kde existuje dosti siln§ konkurence, jsou z§kazn²ci vŊtġinou 

u vĨrobkŢ, kter® jsou si podobny, velmi citliv² na cenov® rozd²ly. NevĨhodou takto stanoven® 

ceny je, ģe nepŚihl²ģ² ke skuteļnĨm n§kladŢm na vĨrobu. MŢģe ale doj²t k situaci, ģe 

stanoven² ceny dle cen konkurenļn²ch nezajist² podniku pŚi prodeji vĨrobku ģ§douc² mnoģstv² 

zisku. Politika n§sledov§n² konkurenļn²ch cen nŊkdy vede (pŚi sniģov§n² cen 

uskuteļŔovanĨch konkurenc²) aģ k cenov® v§lce. Jde o jev ekonomicky poġkozuj²c² vġechny 

z¼ļastnŊn® podniky. JinĨm nedostatkem mŢģe bĨt pŚedpoklad, ģe konkurence stanovuje svou 

cenu dle re§ln® situace na trhu. To nemus² bĨt vģdy pravdou a n§sledov§n² nespr§vnŊ 

stanoven® ceny a ignorov§n² skuteļn® trģn² hodnoty vĨrobku mŢģe podnik pŚi jeho prodeji 
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poġkodit. RovnŊģ jsou br§ny v ¼vahu rozd²ly v rozġiŚuj²c²ch efektech vĨrobku, znaļka, 

kvalita, styl, servis, z§ruka, balen² a jin®. 

 

Metoda stanoven² cen hodnoty vĨrobku vn²man® z§kazn²kem je relativnŊ novŊjġ²m 

zpŢsobem urļen² ceny vĨrobku. Vych§z² z marketingov® koncepce podniku. Zahrnuje 

ocenŊn² vĨrobku nebo sluģby z pohledu z§kazn²ka. PŚi stanoven² ceny se nevych§z² 

z vĨrobn²ch n§kladŢ, ale pouze z toho, jakou hodnotu vĨrobek nebo sluģba m§ pro 

kupuj²c²ho. Hodnota se tedy st§v§ z§kladem stanoven² ceny. K vybudov§n² urļit®ho postaven² 

vĨrobku v pŚedstavŊ z§kazn²ka pouģ²v§ podnikovĨ marketing ostatn²ch prostŚedkŢ 

marketingov®ho mixu. NapŚ²klad jiģ vĨġe zm²nŊnĨch rozġiŚuj²c²ch efektŢ vĨrobku, 

reklamy, formy a m²sta jeho prodeje atd. Strategie stanoven² ceny urļen²m toho, jakou 

vĨrobek m§ maxim§ln² hodnotu pro z§kazn²ka, je vŊtġinou zamŊŚena na maximalizaci zisku 

podniku. PorozumŊt vn²m§n² hodnoty z§kazn²kem, vyģaduje pochopit a vģ²t se do jeho 

ch§p§n². VidŊt komplexnŊ, kter® jeho potŚeby a pŚ§n² vĨrobek ļi sluģba uspokojuj². JakĨ 

uģitek z jeho koupŊ z§kazn²k m§. PŚi n§kupu nov®ho osobn²ho automobilu bude z§kazn²k 

uvaģovat o tom, co vġe v cenŊ zaplat². Jedn§ se pŚedevġ²m o funkļn² uģitek. MŢģe se jednat 

o reprezentativn² a pohodlnĨ rodinnĨ vŢz, malĨ vŢz na cesty do zamŊstn§n² ļi na n§kupy, 

pick-up, jehoģ vyuģit² bude vhodnĨ pro drobn® podnik§n² apod. Nemalou roli mohou hr§t i 

provozn² vlastnosti, spotŚeba paliva, ģivotnost a spolehlivost vozu, cena a dostupnost 

n§hradn²ch d²lŢ aj.  

 

RozġiŚuj²c² efekty hraj² rovnŊģ v hodnocen² ceny nemalou roli. Jde o znaļku, rychlost 

dod§vky, servis automobilu, d®lku z§ruky, moģnost a podm²nky leasingu pŚi n§kupu atd. 

U automobilu hraje dŢleģitou roli i prestiģ. Je spojena s n§kupem urļit®ho druhu automobilu. 

Majitel ¼spŊġnŊ prosperuj²c²ho podniku d§ z tohoto dŢvodu pŚednost n§kupu automobilu 

zahraniļn² provenience, napŚ. znaļky BMW pŚed automobilem znaļky Dacia. N§kup tedy 

nemus² bĨt pro kupuj²c²ho jen ot§zkou racion§ln²ho kalkulov§n². Zvaģuje, jakĨ uģitek mu 

vĨrobek pŚinese, ale je to i z§leģitost silnŊ emotivn² (koupŊ automobilu, m·dn²ho obleļen², 

hudebn²ch nosiļe atd.). VĨhodou takto stanoven® ceny je jej² re§lnost. Odpov²d§ zpŢsobu 

rozhodov§n² kupuj²c²ho o n§kupu. Nejl®pe vyjadŚuje jeho potŚeby a pŚ§n². Protoģe vġak 

potŚeby a pŚ§n² jsou u jednotlivĨch z§kazn²kŢ rŢzn®, je nutn®, aby se marketingov² odborn²ci 

zamŊŚili na urļit®, konzistentn² trģn² segmenty. Pro ¼spŊġn® uplatnŊn² metody v praxi je nutn® 

poļ²tat s pŢsoben²m vġech ļ§st² marketingov®ho mixu. S pŢsoben²m reklamy, stimulace 

prodeje, obalu i s image znaļky i prodejce (kde a kĨm je vĨrobek prod§v§n, jak§ je jeho 

klientela apod.).  

 

Metoda stanoven² ceny orientovan§ na popt§vku vych§z² z cenov® elasticity popt§vky 

a jej²m c²lem je opŊt maximalizace zisku. Vych§z² z ekonomick® teorie nab²dky a popt§vky. 

Popt§vka po zboģ² se dle z§kona klesaj²c² popt§vky mŊn² v opaļn®m smŊru neģ cena. Podle 

z§kona plat², ģe jestliģe cena vzroste, popt§vka klesne. Kles§-li cena a zboģ² se st§v§ 

levnŊjġ²m, st§v§ se rovnŊģ pŚitaģlivŊjġ²m pro kupuj²c². Jednak pro osoby, kter® by si za 

pŢvodn², vyġġ² cenu vĨrobek nekoupily. A posl®ze ti, kteŚ² by si jej koupili, mohou jich za 

stejnou cenu koupit v²ce. KŚivka popt§vky je vlastnŊ grafickĨm zn§zornŊn²m mnoģiny 

popt§vanĨch mnoģstv² pŚi rŢznĨch cen§ch (obr. 7-2). Popt§vka po nŊkterĨch vĨrobc²ch se 
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vġak mŊn² v²ce v z§vislosti na zmŊnŊ jejich ceny neģ u vĨrobkŢ jinĨch. M²ru z§vislosti zmŊny 

popt§van®ho mnoģstv² na zmŊnŊ ceny nazĨv§me cenovou elasticitou popt§vky. Cenov§ 

elasticita popt§vky z§vis² na ŚadŊ faktorŢ. Mezi hlavn² patŚ²: 

 

¶ skuteļnost, zdali se jedn§ o zboģ² nezbytn® ļi luxusn². NezbytnĨm zboģ²m jsou 

napŚ²klad potraviny, bydlen², odŊv apod. V pŚ²padŊ zvĨġen² cen zboģ² nezbytn®ho, 

kupuj²c² zdr§havŊ omezuj² n§kup. Je m®nŊ problematick® vzd§t se koupŊ nov®ho typu 

barevn®ho televizoru nebo koupi odloģit, neģ zaplatit poģadovanou ļ§stku za byt, 

chl®b ļi mouku.  Posouzen², co je zboģ²m nezbytnĨm a luxusn²m, je ovġem z§leģitost² 

znaļnŊ individu§ln² a v prŢbŊhu ļasu se mŊn². Zat²mco ¼stŚedn² topen² se pŚed 

pades§ti lety povaģovalo sp²ġe za luxusn², dnes je bŊģnou souļ§st² ģivota a je 

povaģov§no za zboģ² nezbytn®. Podstatn® zvĨġen² cen benzinu v minulosti uk§zalo, ģe 

pro vŊtġinu lid² je j²zda automobilem nezbytnost². I kdyģ omezen² spotŚeby benzinu 

existovalo, nebylo zdaleka tak velk®, jak by se mohlo na prvn² pohled pŚedpokl§dat. 

Cena benz²nu tedy v urļit®m cenov®m rozpŊt² nen² pŚ²liġ elastick§; 

¶ praxe ale ukazuje na silnou cenovou elasticitu benzinu v konkurenļn²m prostŚed². 

Z§kazn²ci podstatnŊ v²ce kupuj² benzin u ļerpac² stanice, kde je cena jen o p§r hal®ŚŢ 

levnŊjġ², neģ u stanice um²stŊn® ve vedlejġ² ulici a ¼ļtuj²c² vyġġ² cenu; 

¶ struktura vĨdajŢ dom§cnost² rovnŊģ do znaļn® m²ry ovlivŔuje elasticitu popt§vky 

po urļitĨch druz²ch zboģ². U zboģ², jehoģ n§kup je z hlediska rozpoļtu dom§cnosti 

vcelku zanedbatelnĨ (sŢl, kr®m na boty, hoŚļice), je typick§ n²zk§ cenov§ elasticita 

a zvĨġen² cen popt§vku pŚ²liġ neovlivn². U zboģ², kter® m§ velkĨ pod²l na vĨdaj²ch 

dom§cnost², je citlivost na zmŊnu ceny podstatnŊ vyġġ²; 

¶ cenov§ elasticita z§vis² na pouģit² vĨrobku a cen§ch substitutŢ a komplementŢ. 

NapŚ²klad zemn² plyn mohu vyuģ²vat jak na vaŚen², tak i na topen² v dom§cnosti nebo 

k pohonu automobilu. Jestliģe se zvĨġ² jeho cena, mŢģe dom§cnost v pŚ²padŊ existence 

levn®ho substitutu (napŚ. pevn§ paliva) podstatnŊ omezit jeho koupi a to samozŚejmŊ 

bez ohledu na dopad na ģivotn² prostŚed². Pouģ²v§ jej pouze k vaŚen², zat²mco k topen² 

mŢģe pouģ²vat levnŊjġ² pevn§ paliva, napŚ²klad dŚevo. Komplementem produktu mŢģe 

bĨt v pŚ²padŊ n§kupu automobilu pojistn® povinn®ho ruļen². Vysok§ cena povinn®ho 

ruļen² u automobilŢ s vysokĨm obsahem motoru mŢģe bĨt jedn²m z faktorŢ, kterĨ 

ovlivn² volbu z§kazn²ka ve prospŊch koupŊ automobilu s niģġ²m obsahem motoru; 

¶ zboģ² dlouhodob® spotŚeby m§ obecnŊ vyġġ² elasticitu neģ zboģ² s kr§tkodobou 

spotŚebou. PŚi zvĨġen² cen automobilŢ mŢģe z§kazn²k vyuģ²vat sv®ho star®ho 

automobilu a nemus² kupovat novĨ. Jin§ situace bude u vajec, chleba, mouky aj.; 

¶ rovnŊģ v pŚ²padŊ zboģ² ġpiļkov® kvality nebo produktu s unik§tn²mi vlastnostmi 

jsou z§kazn²ci m®nŊ citliv² na jeho cenu  

 

Cenov§ elasticita se mŊŚ² zlomkem, v jehoģ ļitateli je procento zvĨġen² (sn²ģen²) 

popt§van®ho mnoģstv² a ve jmenovateli procento zmŊny ceny.  
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PŚ²klad: TelevizorŢ v cenŊ 10.000 korun se prod§ 10.000 ks. PŚi sn²ģen² ceny na 8000 korun 

se prod§ 15.000 ks. Jak§ je cenov§ elasticita tŊchto televizorŢ? U zboģ², kde vĨsledek vĨpoļtu 

je niģġ² neģ -1 se jedn§ o cenovŊ elastickou popt§vku, u zboģ² kde hodnota je vyġġ² neģ -1 

hovoŚ²me o n²zk® cenov® elasticitŊ popt§vky. Vypoļ²tan§ hodnota zmŊny popt§vky (50%) po 

sn²ģen² ceny o 20% svŊdļ² o vysok® cenov® elasticitŊ popt§vky po uvedenĨch televizorech. 

 

Reakce z§kazn²kŢ na zmŊnu ceny jsou dŢleģitou informac² pŚi jej²m stanoven². Firma m§ vŊtġ² 

prostor pro stanoven² vyġġ² ceny na trhu, kde z§kazn²ci jsou m®nŊ citliv² na zmŊnu ceny. Na 

trhu s vysokou elasticitou popt§vky mŢģe zvĨġen² ceny v®st k poklesu celkovĨch trģeb 

podniku (obr. 7-2). Firma uvaģuje o stanoven² vyġġ² ceny A nebo ceny niģġ² B. Na lev®m 

obr§zku kŚivka popt§vky ukazuje svĨm tvarem na popt§vku, kter§ je m§lo elastick§. Celkov® 

trģby, kter® vypoļ²t§me vyn§soben²m prodan®ho mnoģstv² a ceny jsou v pŚ²padŊ neelastick® 

popt§vky prokazatelnŊ vŊtġ² u vyġġ² ceny A (vyst²novan§ plocha). Naopak, jestliģe jsou 

z§kazn²ci na zmŊnu ceny citliv² (vysok§ elasticita popt§vky), potom, jak je vidŊt na prav®m 

obr§zku, mohou bĨt celkov® trģby vŊtġ², jestliģe podnik stanov² cenu niģġ² (cena B).  

 

Obr. 7-2 Srovn§n² trģeb pŚi rŢzn® elasticitŊ popt§vky 

 

 
 

S pŚihl®dnut²m k n§kladŢm a vlivu pruģnosti popt§vky na celkov® trģby z vyrobenĨch 

a prodanĨch vĨrobkŢ umoģŔuje metoda hledat takovou cenu, pŚi kter® budou celkov® vĨnosy 

i n§klady na ¼rovni zajiġŠuj²c² dosaģen² vysok®ho zisku. VĨhodou je skuteļnost, ģe teoreticky 

umoģŔuje podniku v dan® dobŊ maximalizovat zisk. V praxi je vġak velmi obt²ģn® takto cenu 

stanovovat. Podnik tŊģko z²sk§ v dan®m okamģiku odpov²daj²c² kŚivku, kter§ by vyjadŚovala 

elasticitu popt§vky pro urļitĨ druh zboģ².  

 
Cenov§ elasticita popt§vky =  

% zmŊny popt§van® mnoģstv² 

 
% zmŊny ceny zboģ² 
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Cena je jedn²m z nejdŢleģitŊjġ²ch faktorŢ ovlivŔuj²c²ch popt§vku. Nen² vġak jedinĨm. 

OvlivŔuje ji cel§ Śada vlivŢ, kter® jsou z hlediska podniku neovlivniteln®. Popt§vka je jednak 

ovlivŔov§na osobnost², chov§n²m a pŚ²stupem kaģd®ho z§kazn²ka k urļit®mu druhu a znaļce 

zboģ². Jedn§ se tedy pŚev§ģnŊ o psychologick® a psychografick® faktory a ty jsou v praxi 

velmi tŊģce pŚedv²dateln®. SpotŚebitelskou popt§vku ovlivŔuj² i dalġ² faktory. NapŚ²klad 

dŢchody dom§cnost². S jejich zmŊnou se objem a struktura popt§vky jak po zboģ² kaģdodenn² 

potŚeby, tak i po zboģ² zvl§ġtn²m, vĨraznŊ mŊn². Na popt§vku maj² velkĨ vliv i zmŊny cen 

substituļn²ho ļi komplement§rn²ho zboģ², zmŊny v populaci, m²stn² podm²nky a zvyky atd. 

 

Posledn²m zpŢsobem stanoven² ceny  je cena stanoven§ na z§kladŊ vĨbŊrov®ho Ś²zen² 

a smluvn² cena. V prvn²m pŚ²padŊ mŢģe kupuj²c² (napŚ²klad mŊstskĨ ¼Śad) vyhl§sit vĨbŊrov® 

Ś²zen² na stavbu baz®nu. Z nab²dky stavebn²ch firem si potom ve vĨbŊrov®m Ś²zen² vyb²r§ tu, 

kter§ je z hlediska stanovenĨch krit®ri² nejlepġ². Ve druh®m pŚ²padŊ se jedn§ rovnŊģ 

o stanoven² ceny, na kter® se kupuj²c² s prod§vaj²c²m dohodnou. MŢģe se napŚ²klad jednat 

o prodej umŊleck®ho d²la v aukci, prodej nemovitosti apod. Metoda poskytuje velmi pruģnĨ 

zpŢsob stanoven² ceny a je zamŊŚena na maximalizaci zisku. V pŚ²padŊ vĨbŊrov®ho Ś²zen² 

mus² firma vstupuj²c² na stranŊ nab²dky vyhodnotit sv® c²le a analyzovat, do jak® m²ry bude 

pŚ²padnĨ kontrakt v souladu s c²li organizace (v nŊkterĨch pŚ²padech mŢģe podnik sledovat 

sv® dlouhodob® z§jmy a cena, se kterou do vĨbŊrov®ho Ś²zen² vstupuje, mu nemus² zajiġŠovat 

okamģitĨ zisk). D§le je vhodn® zjistit informace o podm²nk§ch konkurence a z§mŊry 

kupuj²c²ho (pokud je to moģn®) a na jejich z§kladŊ a v souladu s firemn²mi c²li stanovit cenu. 

Popisovan§ metoda stanoven² ceny, je obyļejnŊ prospŊġn§ pro kupuj²c²ho. MŢģe totiģ vyb²rat 

z nŊkolika nab²dek a vyhodnocovat jejich ceny a pŚ²padn® rozġiŚuj²c² efekty nab²dky. Prodejci 

sv® nab²dky mohou individualizovat vzhledem k potŚeb§m a charakteru jednotlivĨch 

z§kazn²kŢ. 

 

7.3. Strategie stanoven² ceny 

 

Strategie stanoven² ceny se mŊn² v z§vislosti na f§zi ģivotn²ho cyklu vĨrobku. U novĨch 

vĨrobkŢ, kter® jsou uv§dŊny na trhu, mohou vĨrobci volit mezi dvŊma strategiemi. Strategi² 

pronik§n² na trh a tzv. strategi² sb²r§n² smetany (skimming).  Jeden z vĨznamŢ anglick®ho 

slova Ăto skimñ je Ăsl²znout smetanu z ml®ka nebo vybrat hrozinky s kol§ļeñ. N§zev 

zjednoduġenŊ vystihuje to, o co pŚi uplatŔov§n² t®to strategie podniku jde. Tato strategie je 

vŊtġinou vyuģ²v§na u novĨch vĨrobkŢ pŚich§zej²c²ch na trh. Jsou svĨm funkļn²m pouģit²m 

odliġn® od ostatn²ch nebo jsou jinak unik§tn². U nich se stanovuje vysok§ poļ§teļn² cena. 

Jej²m c²lem je vytvoŚen² image kvality a ojedinŊlosti vĨrobku. D§le snaha o udrģen² popt§vky 

v rovnov§ģn® cenŊ s nab²dkou (vhledem k poļ§teļn²m kapacitn²m moģnostem vĨrobce 

a pŚ²padn® rychl® pokryt² vysokĨch n§kladŢ spojenĨch s vĨvojem vĨrobku a jeho uveden²m 

na trh). Po vstupu konkurence na trh s vĨrobky obdobnĨmi nebo po urļit®m nasycen² trhu, 

podnik sniģuje cenu. CenovŊ zpŚ²stupŔuje vĨrobek ġirok®mu okruhu z§kazn²kŢ. Pouģit² 

popisovan® strategie pŚedpokl§d§, ģe pro konkurenci nen² snadn® se dostat na trh a sn²ģen²m 

ceny konkurovat vĨrobku. Kvalita vĨrobku a jeho image mus² bĨt na takov® ¼rovni, aby 
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opravŔovala stanoven² vyġġ² ceny. NejdŢleģitŊjġ² podm²nkou pak je, aby z§kazn²k byl m§lo 

citlivĨ na vyġġ² cenu a byl ochoten za ni vĨrobek koupit. 

 

U novĨch vĨrobkŢ, kter® pŚich§zej² na trh a jsou podobn® nebo identick® s vĨrobky na trhu jiģ 

existuj²c²mi, pouģ²v§ Śada firem tzv. strategii pronik§n². Jak jiģ napov²d§ jej² n§zev, c²lem 

strategie je rychl® proniknut² na trh s novĨm vĨrobkem. Poļ§teļn² cena je stanovena na n²zk® 

¼rovni, kter§ ļasto sotva pokryje vlastn² n§klady jejich vĨroby a distribuce. N²zko stanoven§ 

cena umoģn² podniku se s novĨm vĨrobkem na trhu rychle uchytit. Z²sk§ co nejvŊtġ² trģn² 

pod²l, nŊkdy i odstran² ļ§st konkurence a postupnŊ, v souvislosti s rostouc²m odbytem 

a n§rŢstem vĨroby sniģuje n§klady na jednotku produkce. Pro ¼spŊġn® uplatnŊn² popisovan® 

cenov® politiky je dŢleģit§ vysok§ cenov§ elasticita popt§vky po pŚ²sluġn®m vĨrobku a z n² 

vyplĨvaj²c² rychlĨ rŢst prodeje. 

 

Jednou ze spornĨch ot§zek, kterou firma zvolen²m sv® cenov® strategie Śeġ², je to, zda pŚi 

stanoven² ceny chce okamģitŊ maximalizovat svŢj zisk a zajistit si co nejrychlejġ² n§vratnost 

vloģenĨch prostŚedkŢ. Zvaģuje tak®, jestli bude postupnŊ posilovat svŢj trģn² pod²l a snaģit se 

tak o z²sk§n² vyġġ²ho zisku v dlouhodob®m mŊŚ²tku. PŚi uplatŔov§n² strategie Ăskimmingñ si 

podnik vytv§Ś² zisk z kaģd®ho vĨrobku od okamģiku jeho uveden² na trh. Strategie pronik§n² 

vede k prosperitŊ v budoucnosti. 

 

VŊtġina firem vyr§b² a nab²z² na trhu v²ce neģ jeden vĨrobek. NapŚ²klad firma Opel m§ ve 

sv®m vĨrobn²m sortimentu nŊkolik skupin osobn²ch automobilŢ, kter® nab²z² na trhu. Opel 

Corsa, Astra, Vectra, Omega. PŚi strategii stanoven² cen ve vĨrobn²ch skupin§ch se jedn§ 

o urļen² cen jednotlivĨch automobilŢ a cenovĨch rozd²lŢ mezi nimi. VyjadŚuj² rozd²ly 

v n§kladech na vĨrobu, cen§ch odpov²daj²c²ch konkurenļn²ch vĨrobkŢ a hodnocen² 

automobilŢ ze strany z§kazn²kŢ. ZmŊna ceny vĨrobkŢ jedn® skupiny mŢģe vyvolat zmŊny 

v popt§vce u zbĨvaj²c²ch vĨrobkŢ. Jestliģe do vĨrobn²ho sortimentu zahrneme vĨrobek nebo 

skupinu vĨrobkŢ vysoce prestiģn²ch a drahĨch, mŢģe zmŊna zvĨġit image i ostatn²m 

skupin§m vĨrobkŢ. Zkuġenosti ale rovnŊģ prokazuj², ģe nejlevnŊjġ² vĨrobek z cel®ho 

sortimentu nab²zen®ho na trhu urļitou firmou, ovlivŔuje celkovĨ prodej v²ce neģ kter§koliv 

jin§ skupina vĨrobkŢ. SkuteļnĨ prodej nejlevnŊjġ²ho vĨrobku mŢģe bĨt jen zlomkem 

z celkovĨch trģeb. Sn²ģen² jeho ceny vġak ļasto ovlivŔuje celkov® trģby z prodeje vġech 

vĨrobkŢ. Zd§ se, ģe pr§vŊ cena nejlevnŊjġ²ho vĨrobku ļi skupiny je nejl®pe z§kazn²ky 

zapamatovateln§ a silnŊ ovlivŔuje podnikovou image. Tak® je nejļastŊji srovn§v§na s cenami 

konkurenļn²ch vĨrobkŢ. 

 

Cena ļasto slouģ² z§kazn²kovi jako ukazatel kvality vĨrobku. PŚedstava mŢģe, ale nemus² bĨt 

spr§vn§. Pokud vġak z§kazn²k v procesu rozhodov§n² o n§kupu vĨrobku nem§ dostatek jinĨch 

informac² pro srovn§n² ceny, vn²m§ vyġġ² cenu jako z§ruku vyġġ² kvality. Ļasto se to 

napŚ²klad ukazuje u prodeje v²na. NŊkteŚ² z§kazn²ci preferuj² drah§ archivn² ļi dovozov§ v²na. 

PŚi anonymn² degustaci vġak nerozeznaj² b²l® v²no od ļerven®ho. Jmenovan§ skuteļnost se 

ļasto st§v§ z§kladem psychologick®ho pŚ²stupu ke stanoven² ceny. Prod§vaj²c² bere do ¼vahy 

pŚedevġ²m psychologick®, nikoliv ekonomick® aspekty.  Tento zpŢsob se nŊkdy tak® nazĨv§ 

prestiģn²m stanoven²m ceny. JinĨm psychologickĨm pŚ²stupem pŚi rozhodov§n² o cenŊ 
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vĨrobku je vystaven² a prodej vĨrobkŢ vedle vĨrobkŢ luxusn²ch a drahĨch. Z§kazn²k si ļasto 

vġechny vĨrobky zaŚad² do vyġġ² a draģġ² tŚ²dy.  

 

TŚet²m zn§mĨm zpŢsobem vyuģ²v§n² psychologickĨch aspektŢ je stanoven² ceny tŊsnŊ pod 

celou ļ²slic² (u n§s jiģ z pŚedv§leļn®ho obdob² zn§m® baŠovsk® ceny). Je rozd²l, jestliģe se 

prod§vaj² boty za 1.000 nebo 999 korun. I kdyģ se jedn§ z hlediska trģby o nepatrnĨ rozd²l 

pouze jedn® koruny, psychologickĨ aspekt vn²m§n² ceny z§kazn²kem ļin² tento rozd²l 

podstatnŊ vŊtġ²m. Boty si podvŊdomŊ zaŚazujeme do kategorie obuvi levnŊjġ² neģ tis²c korun. 

Pokud vġak chce prodejce vytvoŚit u prod§van®ho vĨrobku pŚedstavu vĨjimeļn®ho, 

prestiģn²ho a t²m i drah®ho zboģ² bude volit postup opaļnĨ. Stanov² cenu zaokrouhlenou, to 

napŚ²klad znamen§ 1.000 nebo rovnou 5.000 korun. 

 

Dalġ²m zpŢsobem psychologick®ho pŚ²stupu je vyuģ²v§n² skuteļnosti, ģe vŊtġina kupuj²c²ch 

reaguje na velk® sn²ģen² cen vĨrobkŢ. NŊkter® obchody toho tak® vyuģ²vaj². Zaļnou prod§vat 

urļit® poloģky za velmi n²zkou, vĨprodejn² cenu. Cena mŢģe nŊkdy bĨt i pod ¼rovn² jejich 

n§kladŢ. ZlevnŊn® vĨrobky vhodnŊ vystaven® a silnŊ propagovan®, pŚil§kaj² z§kazn²ky do 

obchodu. Z§kazn²ci potom nekupuj² jen zlevnŊn® vĨrobky, ale i ostatn² druhy zboģ² s pŢvodnŊ 

stanovenou nebo dokonce vyġġ² cenou. NŊkteŚ² obchodn²ci vyuģ²vaj² i jin®ho zpŢsobu (ve 

vŊtġinŊ zem² neleg§ln²ho, v kaģd®m pŚ²padŊ neetick®ho), a to tzv. umŊl® slevy.  Na zboģ² je 

uvedena umŊle stanoven§ vysok§ cena a prodejce je s velkou reklamou nab²z², napŚ²klad 

s 50% slevou, ve skuteļnosti za bŊģnou cenu. 

 

Firmy nŊkdy pŚizpŢsobuj² vĨġi cen svĨch vĨrobkŢ rŢznĨm segmentŢm. A to pŚesto, n§klady 

na jejich vĨrobu jsou shodn®. TakovĨ zpŢsob cenov® politiky nazĨv§me diskriminaļn² 

stanoven² ceny. Je bŊģnĨ napŚ²klad v dopravŊ, kde studenti nebo dŢchodci plat² niģġ² j²zdn®. 

Vstupn® na sportovn² ļi kulturn² ud§losti, poplatky za telefon ¼ļtovan® v prŢbŊhu dne nebo 

v noļn²ch hodin§ch. Dalġ²m pŚ²kladem cenov® diskriminace (a souļasnŊ neetick®ho jedn§n²) 

jsou odliġn® ceny na j²deln²m l²stku urļen®ho pro cizince. 

 

Ļesk® firmy exportuj²c² sv® produkty do zahraniļ², mus² Śeġit v oblasti mezin§rodn²ho 

marketingu minim§lnŊ dvŊ z§kladn² ot§zky. Jak stanovit cenu na dom§c²m trhu a jakou cenu 

stanovit pŚi vĨvozu v zem²ch urļen². V kaģd® zemi urļen² existuj² jin® ekonomick®, 

geografick® a zejm®na kulturn² podm²nky, kter® mus² bĨt market®ry pŚi volbŊ cenov® 

strategie br§ny v ¼vahu. 

 

Praxe ukazuje, ģe napŚ²klad kanadsk® nebo skandin§vsk® firmy preferuj² stanoven² ceny 

vych§zej²c² z konkurenļn²ch cen, americk®, anglick® a francouzsk® pouģ²vaj² pŚev§ģnŊ 

n§kladovŊ orientovanou metodu stanoven² ceny, italsk®, nŊmeck® a nizozemsk® firmy 

pouģ²vaj² vŊtġinou kombinovan®ho zpŢsobu. Zvolen§ strategie mŢģe m²t i politick® z§klady, 

zejm®na u firem st§tn²ch nebo tŊch, ve kterĨch st§t vlastn² vĨznamnĨ pod²l. Z§jmem st§tu je 

udrģen² zamŊstnanosti, a to i za cenu niģġ² m²ry dosaģen®ho zisku firmy. To byl pŚ²pad 

francouzsk® automobilky Renault v dobŊ, kdy jeġtŊ byla v minulosti st§tn²m podnikem. Vl§da 

drģela ceny automobilŢ Renault na niģġ² ¼rovni neģ konkurence, jen aby udrģela vyġġ² 

zamŊstnanost. To vedlo k tomu, ģe i ostatn² francouzsk® automobilky (Peugeot, Citro±n) 
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musely tak® sn²ģit ceny svĨch automobilŢ a staly se tak neziskovĨmi. V koneļn®m dŢsledku 

to vedlo ke znaļn®mu sn²ģen² konkurenceschopnosti francouzskĨch vozŢ na zahraniļn²ch 

trz²ch pŚedevġ²m z dŢvodu nutnĨch ¼spor na n§kladech, vļetnŊ ¼spor investic do vŊdecko-

technick®ho rozvoje. Management tŊchto automobilek musel vŊnovat dvojn§soben® ¼sil² 

tomu, aby se tyto vozy dostaly na ¼roveŔ, ve kter® se nyn² nach§zej². Poġramocenou povŊst se 

jim vġak st§le zcela vr§tit nepodaŚilo. 

 

Nadn§rodn² spoleļnosti velmi ļasto vyuģ²vaj² koncepci standardizace. Poskytuje stejnĨ 

produkt, stejn® sluģby ve stejn®m prostŚed² za stejnou cenu po cel®m svŊtŊ. Aļkoliv teoreticky 

tato koncepce nezn² ġpatnŊ, v praxi nefunguje. Praxe uk§zala, ģe t®mŊŚ vġe lze standardizovat 

s vĨjimkou ceny. Cena Big Mac ¼ļtovan§ v USA, Velk® Brit§nii ļi Nizozem² je pro obyvatele 

Prahy ļi Bratislavy nepŚijatelnŊ vysok§. Naopak cena Ġkody Fabia, za kterou se prod§v§ 

v Ļesk® republice nebo na Slovensku, by byla zbyteļnŊ pŚ²liġ n²zk§ pro trhy z§padn² Evropy. 

Proto je pouģit² Ăstandardizovan®ñ ceny i na jednotn®m evropsk®m trhu velmi vz§cn®. Cenov§ 

elasticita je na jednotlivĨch n§rodn²ch trz²ch rŢzn§, a proto je nutn® vyuģ²vat pro rozd²ln® trhy 

rozd²lnĨch cen. Tato strategie mŢģe ļasto v®st k reexportu ļi obviŔov§n² z tzv. cenov®ho 

dumpingu. 

 

7.4. ZmŊna ceny 

 

Pro prodejce existuje cel§ Śada dŢvodŢ, aby cenu zboģ² dle potŚeby mŊnili. Mezi hlavn² 

pŚ²ļiny zvĨġen² nebo sn²ģen² ceny patŚ²: 

¶ chov§n² konkurence. Je to metoda orientovan§ na konkurenci. NŊkter® firmy 

stanovuj² ceny svĨch vĨrobkŢ tak, aby byly v souladu s cenami konkurenļn²mi. V 

okamģiku, kdy konkurence sn²ģ² (nebo zvĨġ²) ceny svĨch vĨrobkŢ, reaguje firma 

podobnĨm zpŢsobem, 

¶ sn²ģen² ceny tehdy, kdyģ podnik nevyuģ²v§ plnŊ svou vĨrobn² kapacitu. ZvĨġen² 

vĨroby a odbytu povede v dŢsledku existence fixn²ch n§kladŢ ke sn²ģen² ceny za 

jednotku produkce a m²ra zisku i pŚi niģġ² cenŊ se nemus² sn²ģit, 

¶ sn²ģen² ceny vĨrobku v dŢsledku sn²ģen² trģn²ho pod²lu firmy. Strategie bĨv§ 

¼ļinn§, pokud je popt§vka dostateļnŊ cenovŊ elastick§. Protoģe pro nŊkter® 

z§kazn²ky reprezentuje cena urļitou kvalitu vĨrobku, jej² pokles nemus² vģdy v®st 

k ģ§douc² reakci z§kazn²kŢ, 

¶ nesoulad mezi popt§vkou a nab²dkou. V souladu se z§konem nab²dky a popt§vky je 

vhodn® ceny vĨrobku zvĨġit tehdy, kdyģ popt§vka pŚevyġuje nab²dku. Podnik 

dos§hne tak vŊtġ²ho zisku. Je tak® lepġ² prod§vat vĨrobek za vyġġ² cenu 

z§kazn²kŢm, kteŚ² jsou ji ochotni zaplatit, neģ z§kazn²ky odm²tnout s t²m, ģe zboģ² 

nen² na skladŊ, 

¶ zvĨġen² n§kladŢ, kter® je dalġ²m dŢvodem ke zvĨġen² ceny. Doch§z² k nŊmu 

zejm®na tehdy, pokud podnik uplatŔuje n§kladovŊ orientovanou metodu stanoven² 

ceny. Zvyġov§n² n§kladŢ mŢģe m²t rŢzn® pŚ²ļiny. ZvĨġen² ceny surovin na burze, 

poģadavky odborŢ na zvĨġen² mezd, inflace aj.  
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PŚi stanoven² prodejn² ceny mohou prodejci vyuģ²vat n§stroje, kterĨmi zvĨhodŔuj² kupuj²c² 

pŚi urļit®m ģ§douc²m chov§n² pŚi n§kupu. Poskytuj² jim rŢzn® formy slev. Slevy mohou bĨt 

poskytov§ny jak jednotlivĨm distribuļn²m ļl§nkŢm, tak i koneļn®mu spotŚebiteli. Sr§ģky 

poskytovan® zm²nŊnĨm distribuļn²m ļl§nkŢm maj² vŊtġinou za ¼kol jejich zvĨhodnŊn² pŚi 

pŚej²m§n² nŊkterĨch marketingovĨch funkc² pŚi prodeji zboģ². Sr§ģky zamŊŚen® na koneļn® 

spotŚebitele maj² za ¼kol podpoŚit prodej. MŢģe se jednat o n§sleduj²c² slevy: 

 

¶ Sr§ģka pŚi platbŊ - je pouģ²v§na pŚi dŚ²vŊjġ²m zaplacen² faktury. Jej² splatnost je 

napŚ²klad jeden mŊs²c. Jestliģe z§kazn²k zaplat² poģadovanou ļ§stku dŚ²ve 

(napŚ²klad do jednoho tĨdne), je mu sn²ģena cena o sr§ģku pŚi platbŊ, kter§ mŢģe 

ļinit napŚ. dvŊ procenta. 

¶ Kvantitativn² sr§ģka - je pŚedem zn§m® sn²ģen² ceny pŚi n§kupu vŊtġ²ho objemu 

zboģ². Forma sr§ģky je nejļastŊji poskytov§na vĨrobcem nebo velkoobchodn²m 

ļl§nkem maloobchodu. Kupuj²c²mu, maloobchodn²mu prodejci, je ¼ļtov§na niģġ² 

cena pŚi vŊtġ²m odbŊru urļit®ho zboģ². M§ pro prodejce vĨhodu v tom, sniģuje jeho 

n§klady na dopravu, udrģov§n² z§sob, distribuci a zvyġuje objem jeho prodeje 

a vĨroby. 

¶ Sezonn² sr§ģka - je sn²ģen² ceny, kdyģ zboģ² nebo sluģby nakupujeme v obdob² 

mimo sezonu. UmoģŔuje prodejci vyt²ģit svou kapacitu v prŢbŊhu cel®ho roku. 

Jako pŚ²klad je moģn® uv®st sn²ģen® ceny rekreac² mimo hlavn² sez·nu ¼ļtovan® 

cestovn²mi kancel§Śemi nebo ceny letenek, hotelŢ atd.  

¶ Funkļn² sr§ģka - je poskytov§na distribuļn²m ļl§nkŢm, kter® pŚeb²raj² pŚi jej²m 

poskytnut² na sebe nŊkter® marketingov® funkce. MŢģe ji napŚ²klad vĨrobce 

poskytovat obchodn²kovi, kterĨ za nŊj zajiġŠuje kromŊ prodeje i jin® marketingov® 

sluģby v zemi, kde vĨrobce nem§ ģ§dnĨ kontakt se z§kazn²kem. Jinou formou 

funkļn² sr§ģky je pŚ²pad, kdy maloobchodn² prodejce um²sŠuje pŚ²sluġn® zboģ² na 

nejlepġ²ch m²stech prodejny, u pokladny, na reg§lech ve vĨġi oļ², na kraj²ch uliļek 

mezi reg§ly atd. 

¶ Pr®mie (bonus) - se poskytuje pravidelnĨm z§kazn²kŢm, kteŚ² v prŢbŊhu roku 

zakoup² zboģ² v pŚedem stanoven® vĨġi (napŚ²klad mili·n korun). Na konci roku, 

pokud prodej z§kazn²kovi pŚekroļ² tuto hranici, je mu poskytnuta pr®mie, napŚ. ve 

vĨġi 2 procent. Poskytnut² pr®mie nen² ovġem v§z§no na poskytov§n² kvantitativn² 

sr§ģky, takģe z§kazn²k mŢģe z²skat v prŢbŊhu roku oba druhy slevy. 

¶ Prodej na proti¼ļet - je pouģ²v§n i u n§s, zejm®na pŚi prodeji automobilŢ nebo 

nŊkterĨch jinĨch druhŢ zboģ² dlouhodob® spotŚeby. Z§kazn²k je urļitĨm zpŢsobem 

zvĨhodnŊn, pokud pŚi n§kupu nov®ho vĨrobku nab²dne prodejci vĨrobek starĨ 

(napŚ²klad ojetĨ automobil, starĨ televizor atd). 
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7.5. Vztah ceny, kvality a zemŊ pŢvodu 

 

Re§lnĨ pŚ²jem, kulturn² zvyky a preference z§kazn²kŢ jsou v jednotlivĨch zem²ch rozd²ln®. 

Vġechny tyto tŚi faktory ovlivŔuj² vĨġi a elasticitu popt§vky po pŚ²sluġn®m produktu. Jedn²m 

z dŢleģitĨch aspektŢ pŚi volbŊ cenov® strategie v mezin§rodn²m marketingu je stanoven² toho, 

jak je v jinĨch zem²ch vn²m§na hodnota pŚ²sluġn®ho produktu. Vn²m§n² hodnoty je velmi 

ļasto spojeno s kulturn²mi hodnotami a normami. Proto tak® stanoven² ceny pro trh urļit® 

zemŊ mus² korespondovat s vn²manou hodnotou spojenou s produktem, pokud se chceme 

vyhnout riziku, ģe cena bude stanovena pŚ²liġ vysoko a uļin² produkt neprodejnĨm. Nebo 

naopak ji stanov²me zbyteļnŊ pŚ²liġ n²zko a sn²ģ²me tak jeho ziskovost. Pro pŚ²klad nemus²me 

chodit daleko. I u n§s jeġtŊ Śada lid² vn²m§ dovozov® zboģ² ze z§padn² Evropy ļi USA jako 

lepġ² a kvalitnŊjġ², i kdyģ tomu tak ve skuteļnosti zdaleka nemus² bĨt. Naopak, Śada 

spotŚebitelŢ ze zem² EU mŢģe vn²mat nŊkter® vĨrobky Made in Czech republik jako produkty 

niģġ² kvality, m®nŊ Ătrendyò atp. Toto vn²m§n² produktŢ z pohledu zemŊ pŢvodu klade 

naġim market®rŢm, kteŚ² pom§haj² vŊtġ²mu proniknut² naġich vĨrobkŢ na zahraniļn² trhy, 

mnohdy velk® pŚek§ģky, na druh® stranŊ je tŚeba tuto skuteļnost vn²mat i jako vĨzvu. 

S podobnĨm probl®mem ¼spŊġnŊ v sedmdes§tĨch letech minul®ho stolet² bojovali Japonci, 

dnes Ļ²na nebo Rusko. 

 

Je zn§mou vŊc², ģe z§kazn²ci ļasto pouģ²vaj² cenu jako zprostŚedkovanĨ indik§tor kvality 

produktu, zejm®na tehdy, pokud chyb² dalġ² krit®ria, informace a zkuġenosti s uģit²m produktu 

nutn® pro toto hodnocen². Hodnocen² je vģdy velmi subjektivn² z§leģitost². Jednak je velmi 

obt²ģn® stanovit objektivn² krit®ria pro posuzov§n² kvality produktu, zejm®na v tom smyslu, 

jak kvalitu vn²m§ z§kazn²k. KaģdĨ z nich mŢģe preferovat jin® vnitŚn² vlastnosti produktu 

(chuŠ, vzhled aj.) nebo vnŊjġ² vlastnosti, dan® znaļkou, cenou, reklamn²m pŢsoben²m atd. 

Vġechny tyto aspekty vytv§Śej² hodnotu produktu, kterou tento m§ pro kaģd®ho jednotliv®ho 

z§kazn²ka, a v²cem®nŊ urļuje cenu, kterou je ochoten zaplatit. Cena je ovġem pouze jednou, 

i kdyģ dŢleģitou, souļ§st² t®to subjektivnŊ vn²man® hodnoty.  

 

Je skuteļnost², ģe spotŚebn² chov§n² z§kazn²kŢ se dle jednotlivĨch evropskĨch zem² odliġuje. 

V zem²ch s vysokĨmi hodnotami dimenze vztahu k nejistotŊ jsou spotŚebitel® silnŊ ovlivnŊni 

vĨsledky objektivn²ch testŢ a ļasto svŢj n§kup pl§nuj² v souladu s vĨsledky tŊchto testŢ 

a pŚitom jsou ochotni zaplatit i vyġġ² cenu. Proļ vġak jsou ochotni francouzġt² z§kazn²ci 

zaplatit za nŊmeckĨ automobil VW nebo Audi o dost vyġġ² cenu, neģ za automobil Seat 

vyrobenĨ ve ĠpanŊlsku. M§ dvojn§sobnĨ vĨkon, m§ podstatnŊ vyġġ² ģivotnost, niģġ² provozn² 

n§klady? UrļitŊ ne. Nav²c je vyroben do znaļn® m²ry ze shodnĨch komponent. PŚesto je 

z§kazn²ci kupuj². Jejich spotŚebn² chov§n² m§ co dŊlat s vn²manou kvalitou produktu, zem² 

pŢvodu, znaļkou atd. Na z§kladŊ dvacetilet®ho vĨzkumu bylo zjiġtŊno, ģe vztah mezi 

kvalitou produktu a cenou je sloģitŊjġ² a nelze jej a priori zobecŔovat. Byly napŚ²klad zjiġtŊny 

rozd²ly v jednotlivĨch kategori²ch vĨrobkŢ. U potravin, kde si z§kazn²k velmi rychle mŢģe 

ovŊŚit kvalitu, tento vztah pŚ²liġ neplat².  Jin§ situace je u spotŚebn² elektroniky, kde cena je ve 

vysok® m²Śe indik§torem kvality produktu. Lze Ś²ci, ģe chov§n² spotŚebitelŢ v pŚ²padŊ zn§m® 

ceny a nezn§m® kvality m§ tŚi z§kladn² podoby: 
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1. Z§kazn²k, kterĨ racion§lnŊ zvaģuje vztah ceny a kvality produktu a chce z²skat co 

nejvyġġ² hodnotu ve vztahu k cenŊ. Proto vyb²r§ zn§mou znaļku pŚi relativnŊ nejniģġ² 

cenŊ. Snaģ² se tak pro sebe maximalizovat celkovou uģiteļnost. 

2. Z§kazn²k nezn§ produkt, nem§ s n²m ģ§dn® zkuġenosti, a proto je ochoten zaplatit vyġġ² 

cenu, protoģe je pŚesvŊdļen, ģe ta garantuje vyġġ² kvalitu produktu (spotŚebn² elektronika). 

3. TŚet²m pŚ²kladem je z§kazn²k, kterĨ preferuje jednoznaļnŊ vĨġi ceny a snaģ² se 

minimalizovat n§klady spojen® s koup² t²m, ģe d§v§ pŚednost nejniģġ² cenŊ. 

 

SpotŚebitel® vŊtġinou uvaģuj² racion§lnŊ a snaģ² se svou koupi vyhodnocovat objektivnŊ. 

Objektivita tohoto posuzov§n² je vġak relativn², a proto je vhodn® zvaģovat i jin® aspekty 

spojen® s fenom®nem kvality a ceny. PatŚ² zde mimo jin® i aspekt minim§ln² ¼rovnŊ kvality 

(to, co povaģuje za kvalitu Ital nebo Ļech, nemus² bĨt dostateļnŊ kvalitn² pro NŊmce) 

a maxim§ln² vĨġe ceny (dan§ kupn² s²lou, kulturn²mi dimenzemi, osobn²mi vlastnostmi 

jednotlivce aj.). 

 

PŚ²kladem kulturn²ch vlivŢ ve vztahu kvalita versus cena je odliġn® spotŚebn² chov§n² 

obyvatel severn² a jiģn² Evropy. SpotŚebn² chov§n² obyvatel severn² Evropy, pŚedevġ²m 

Skandin§vie, D§nska, severn²ho NŊmecka a Nizozem², je silnŊ ovlivnŊno historickĨm vlivem 

luter§nstv² v t®to ļ§sti Evropy, ale i vysokou kupn² silou. A to i pŚesto, ģe vliv n§boģenstv² na 

dneġn² populaci je nesrovnatelnŊ niģġ², neģ tomu bylo v d§vn® ļi ned§vn® historii. Turista 

pŚij²ģdŊj²c² do Norska nebo Ġv®dska bĨv§ ļasto pŚekvapen vysokou ¼rovn² cen v obchodech, 

souļasnŊ ale tak® kvalitou a dŢkladnost² vystaven®ho zboģ².  

 

Luter§nsk® n§boģenstv² vģdy zdŢrazŔovalo urļitou pŚ²snost, stŚ²dmost, ġetrnost a strohost (ve 

smyslu materi§ln²ho blahobytu) v proģ²v§n² ģivota a souļasnou akumulaci bohatstv². Zboģ² je 

drah® i proto, aby omezilo zbyteļn® utr§cen² a spotŚebu. Na druh® stranŊ lid® preferuj² kvalitu 

ģivota a ta je spojena i s kvalitn²m zboģ²m. NapŚ²klad pŚi n§kupu n§bytku preferuj² seveŚan® 

kvalitn², robustn², dŚevŊnĨ n§bytek, jehoģ ģivotnost je nesrovnatelnŊ vyġġ² neģ u n§bytku 

univerz§ln²ho, vyr§bŊn®ho z dŚevotŚ²sky. SpotŚebn² chov§n² je proto orientov§no na co 

nejlepġ² vztah kvalita-cena, kdy ¼roveŔ minim§ln² kvality produktu je velmi vysok§. Mimo 

jin® to znamen§, ģe Skandin§vec ļi HolanŅan d§ pŚednost kvalitŊ pŚed n§kupem zboģ² za 

velmi n²zkou cenu, kdy vġak nem§ garantovanou dostateļnou kvalitu.  

 

Kupn² s²la spotŚebitelŢ v jiģn² EvropŊ je niģġ² neģ v severn². Ģivotn² styl jiģn²ch evropskĨch 

n§rodŢ se rovnŊģ odliġuje. Lid® d§vaj² pŚednost ģivotu na ulici, v kav§rniļk§ch, restaurac²ch, 

spoleļnŊ s pŚ§teli ļi rodinou. Noļn² ģivot zde kyp² mnohem d®le i z dŢvodu velmi pŚ²znivĨch 

klimatickĨch podm²nek. Soci§ln² ģivot je spojen s pobytem venku, lid® tak nekladou dŢraz na 

stŚ²dmost a pŚ²snost. Lid® v²ce dbaj² na m·du, svŢj zevnŊjġek, r§di se ukazuj² a prezentuj² 

svou osobu. Katolick§ c²rkev m§ k penŊzŢm a bohatstv² ponŊkud jinĨ pŚ²stup neģ 

protestantismus. Pro katol²ky utr§cen² nen² nŊco, za co by se mŊli stydŊt. Spoleļensky je sp²ġe 

nepŚijateln® hromadŊn² penŊz. Katolick§ c²rkev trestala kac²Śe, ale byla shov²vav§ ke kaj²c²m 

se hŚ²ġn²kŢm oproti reformn² c²rkvi, kter§ stanovila pro ģivot lid² velmi pŚ²sn§ pravidla a 

omezen². Tyto skuteļnosti maj² dopad i na spotŚebn² chov§n². PŚesto, ģe kupn² s²la obyvatel 
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jiģn² Evropy je niģġ², lid® radŊji utr§cej². Za dobr® j²dlo, pit², obleļen², m·du, automobily, 

zkr§tka vġe, co zpŚ²jemŔuje ģivot.  

 

Zde mŢģe hr§t vĨznamnou roli i cena, lid® nekupuj² boty na nŊkolik let, ale nŊkolik mŊs²cŢ, 

protoģe vyjdou z m·dy. StejnŊ tak u automobilŢ nen² tak velkĨ dŢraz kladen na jejich 

ģivotnost, ale na jejich design. Spoleļnost v zem²ch pod®l StŚedozemn²ho moŚe je vġak v²ce 

diverzifikovan§ neģ spoleļnost skandin§vsk§. Jsou v n² vŊtġ² soci§ln² rozd²ly a tato skuteļnost 

hraje vĨznamnou roli i ve spotŚebn²m chov§n² a stanoven² vĨġe ceny. Proces koupŊ hraje totiģ 

vĨznamnou roli v posilov§n² spoleļensk® image jednotlivce. Vedle bohatĨch z§kazn²kŢ, 

u kterĨch se ve velk® m²Śe projevuje souļasnŊ VeblenŢv efekt (s rŢstem re§ln®ho pŚ²jmu 

rostou vĨdaje za kvalitnŊjġ² a draģġ² potraviny ļi jin® kvalitn² a drah® zboģ²) a popŚ²padŊ 

snobismus, existuje na tomto trhu i vĨznamnĨ segment z§kazn²kŢ, u kterĨch hraje vĨġe ceny 

dominantn² roli v procesu rozhodov§n² o zakoupen² vĨrobku. SamozŚejmŊ i zde existuj² 

z§kazn²ci, kteŚ² zvaģuj² vztah cena-kvalita a rozhoduj² se pŚi koupi z pohledu tohoto atributu 

racion§lnŊji, neģ pŚedch§zej²c² dvŊ skupiny spotŚebitelŢ. 

 

Cena je vĨznamnĨm n§strojem marketingovĨch strategi² v ochranŊ postaven² firmy na 

dom§c²m trhu vŢļi konkurenci, stejnŊ jako k pronik§n² na zahraniļn² trhy. Proto je 

spr§vn§ strategie stanoven² ceny tak dŢleģit§ ve vztahu k dom§c²mu i mezin§rodn²mu trhu. 

ZostŚen§ konkurence silnĨch firem a znaļek povede zŚejmŊ v pŚ²padŊ Śady ļeskĨch firem 

k taktice nab²zet vĨrobky za niģġ² cenu pŚi vyuģ²v§n² doļasn® vĨhody niģġ²ch n§kladŢ na 

vstupu. Tato taktika vġak ve sv® podstatŊ znamen§ zatluļen² dalġ²ho hŚeb²ku do rakve 

s vn²manou kvalitou firemn²ch produktŢ. ZdŢrazŔov§n² niģġ² ceny souļasnŊ velmi ļasto 

prohlubuje i niģġ² image kvality  ve vztahu k zemi pŢvodu vĨrobku. PŚesto, ģe niģġ² cena bude 

dlouhou dobu vĨznamnou konkurenļn² vĨhodou u Śady ļeskĨch vĨrobkŢ, nen² vhodn® tuto 

skuteļnost zdŢrazŔovat. Lepġ² je kl§st dŢraz na hodnotu produktu , tzn. vysokou nebo velmi 

dobrou kvalitu vĨrobku za niģġ² cenu. Pro mnoho ļeskĨch firem je vġak uplatŔov§n² t®to 

taktiky pŚi pronik§n² na jednotnĨch evropskĨ trh nad jejich s²ly. V tŊchto pŚ²padech je vhodn® 

hledat strategick® spojenectv² se silnŊjġ²mi zahraniļn²mi subjekty, kter® mohou nab²zet kromŊ 

marketingov®ho z§zem² a siln®ho postaven² na evropskĨch ļi jinĨch zahraniļn²ch trz²ch 

i silnou a kvalitn² znaļku, za kterou spotŚebitel ochotnŊ zaplat² i vyġġ² cenu. 

 

Ot§zky a ¼koly: 

 

1. PŚi stanoven² ceny sleduj² firmy Śadu c²lŢ. KterĨ z c²lŢ (nen² uveden v publikaci) je 

ģivotnŊ dŢleģitĨ pro vġechny firmy pohybuj²c² se v konkurenļn²m prostŚed² a jakĨ je 

vztah tohoto c²le k z§kladn²m c²lŢm marketingu, tj. uspokojen² potŚeb a pŚ§n² 

z§kazn²ka a dosaģen² zisku? 

2. Firma Beta a.s. uv§d² na trh svŢj nejnovŊjġ² vĨrobek za velmi n²zkou cenu. Jak® c²le 

firma s nejvŊtġ² pravdŊpodobnost² sleduje pŚi tomto stanoven² ceny? Byl by tento 

pŚ²stup rozumnĨ i v pŚ²padŊ, ģe firma m§ na tento vĨrobek monopol v dŢsledku jeho 

patentov§n²? 
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3. Je v pŚ²padŊ vysok® cenov® elasticity popt§vky situace pro prodejce pŚ²zniv§? MŢģe 

prodejce tuto skuteļnost nŊjak ovlivnit? 

4. KŚivka popt§vky m§ typickĨ tvar smŊŚuj²c² smŊrem doprava dolŢ. U kter®ho typu 

vĨrobku tato kŚivka neplat², tzn., ģe pŚi vyġġ² cenŊ je popt§vka vyġġ²? 

5. Popiġte strategii sb²r§n² smetany (skimming) a pronik§n² na trh a ŚeknŊte, jak® jsou 

jejich vĨhody a podm²nky jejich uplatnŊn²? 
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8. Distribuce  

 

Kl²ļov§ slova:  

 

distribuļn² syst®m, prodejn² cesty, zprostŚedkovatelsk® ļl§nky, intenzita prodeje, logistika, 

vertik§ln² a horizont§ln² marketingov® syst®my, dobrovoln® ŚetŊzce, franļ²za, n§kupn² 

druģstva, distribuļn² centra, cash-and-carry, komision§Ś, agent, n§kupn² agent, obchodn² 

z§stupce, maloobchodn² mix, hypermarket, katalogov® prodejny, diskontn² prodejny. 

 

Osvojen² poznatkŢ:  

 

¶ ch§pat vĨznam a funkci prodejn²ch cest jako dŢleģit® souļ§sti marketingov®ho mixu 

¶ umŊt vysvŊtlit faktory ovlivŔuj²c² volbu odbytov® cesty 

¶ zn§t organizaci distribuļn²ho syst®mu 

¶ pochopit vĨznam, funkce a formy velkoobchodn²ch podnikŢ 

¶ zn§t vĨznam a funkci maloobchodu, umŊt prakticky vysvŊtlit pojem maloobchodn² mix 

¶ sezn§mit se podrobnŊji se z§kladn²mi formami maloobchodn²ho prodeje a obchodn²mi 

jednotkami. 

 

Jedno z nejdŢleģitŊjġ²ch rozhodnut² firemn²ho managementu se tĨk§ Śeġen² probl®mu, komu 

a kde se budou vĨrobky prod§vat. D§le jakĨm zpŢsobem lze zajistit, aby vĨrobek byl nab²zen 

na spr§vn®m m²stŊ a ve spr§vn®m okamģiku. Jednou z moģnost² je prodej pŚ²mo z§kazn²kovi 

ve firemn²ch prodejn§ch nebo prostŚednictv²m pŚ²m®ho marketingu. PŚes vzrŢstaj²c² vĨznam 

pŚ²m®ho marketingu je vġak nere§ln® pŚedpokl§dat, ģe by pŚ²m® cesty mohly zabezpeļit 

distribuci vŊtġiny zboģ² na trhu. Zboģ² se dost§v§ ke kupuj²c²mu prostŚednictv²m tzv. 

prodejn²ch cest (distribuļn²ch kan§lŢ).  

 

Prodejn² cesta je urļov§na poļtem prostŚedn²kŢ a zprostŚedkovatelskĨch ļl§nkŢ, jejichģ 

prostŚednictv²m pŚech§z² zboģ² od vĨrobce ke kupuj²c²mu. Prodejn² cesta funguje jako 

syst®m. UmoģŔuje plynulĨ fyzickĨ tok zboģ², jeho vlastnickĨch pr§v, informac², stimulov§n² 

prodeje a plateb za zboģ². KromŊ distribuce vĨrobkŢ pln² tyto ļl§nky dalġ² vĨznamnou roli. 

PŚetv§Śej² vĨrobn² sortiment na sortiment obchodn². řeļeno jinĨmi slovy, vĨrobci vyr§b² ve 

velk®m mŊŚ²tku vĨrobky ¼zk®ho vĨrobn²ho sortimentu. Na trhu vġak z§kazn²ci vyģaduj² 

ġirokou paletu zboģ² v menġ²m mnoģstv². 

 

V praxi existuje Śada forem prostŚedn²kŢ (st§vaj² se vlastn²ky zboģ²) a zprostŚedkovatelŢ 

(zprostŚedkov§vaj² prodej za provizi), velkoobchodn²k, maloobchodn²k, komision§Ś, agent 

a dalġ². Mohlo by se zd§t, ģe zaŚazov§n² prostŚedn²kŢ a zprostŚedkovatelŢ do prodejn² cesty 

zvyġuje n§klady, a t²m i prodejn² cenu vĨrobku. VĨhodnost spojen² vĨrobce s kupuj²c²m 

prostŚednictv²m uvedenĨch ļl§nkŢ vġak vyplĨv§ ze spoleļensk® dŊlby pr§ce a jeho 

efektivnost ukazuje obr. 8-1.  
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Obr. 8-1 Poļet transakc² pŚi vyuģit² obchodn²ho meziļl§nku 

 

 
 

8.1 Prodejn² cesty 

 

Prodejn² cesty, kterĨmi se dost§v§ zboģ² od vĨrobce ke kupuj²c²mu, mohou bĨt pŚ²m® nebo 

nepŚ²m®. To znamen§, ģe zahrnuj² jeden nebo nŊkolik meziļl§nkŢ (obr. 8-2). Rozhodnut², 

kter§ cesta by mŊla bĨt zvolena, aby byl c²lovĨ trh dosaģen nejefektivnŊji, je dŢleģitou 

souļ§st² pl§nov§n² podnikov®ho managementu. Rozhodov§n² by mŊlo bĨt dynamick® 

a odr§ģet zmŊny, ke kterĨm na trhu doch§z². Zvolen§ prodejn² cesta vĨznamnŊ ovlivŔuje dalġ² 

ļ§sti podnikov®ho marketingov®ho mixu. Skuteļnost, kde se bude vĨrobek prod§vat, 

vĨznamnŊ ovlivŔuje cenovou strategii, volbu stimulaļn²ho mixu, Śeġen² obalu vĨrobku, sluģeb 

aj. PŚi vyuģ²v§n² prodejn²ch cest se vĨrobci vzd§vaj² moģnosti Ś²zen² a pŚ²m® kontroly prodeje 

svĨch vĨrobkŢ. DŢvody nelehk®ho rozhodnut² jsou pochopiteln® pŚi hlubġ²m pohledu na 

jednotliv® funkce prodejn²ch cest.  

 

Obr. 8-2 PŚ²m® a nepŚ²m® prodejn² cesty 
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Ļl§nky, tvoŚ²c² prodejn² cestu, velmi ļasto pln² funkce l®pe a efektivnŊji, neģ vĨrobce. Kter® 

hlavn² funkce tedy syst®m prodejn²ch cest pln²? 

 

Obchodn² funkce zahrnuje aktivity pŚ²mo ovlivŔuj²c² transakce mezi vĨrobci, meziļl§nky 

a z§kazn²ky. Obchodn²ci kupuj² zboģ², prod§vaj² jej a pŚej²maj² riziko. Kupuj² zboģ² od 

rŢznĨch vĨrobcŢ, coģ znamen§, ģe mus² vyhled§vat a kontaktovat potenci§ln² dodavatele. 

Vyhodnocuj² vlastnosti, kvalitu a cenu vĨrobku, projedn§vaj² n§kup a podm²nky s n²m 

spojen®. Prodej zboģ² zahrnuje kromŊ fyzick® distribuce i Śadu jinĨch ļinnost², NapŚ²klad 

stimulaci prodeje reklamou, osobn²m prodejem a podporou prodeje. V prŢbŊhu ļasu, kterĨ 

ubŊhne mezi n§kupem zboģ² a jeho prodejem, pŚej²maj² rizika plynouc² z jeho vlastnictv². 

Hospod§Śsk§ logistika je discipl²na zabĨvaj²c² se Ś²zen²m toku materi§lu v ļase a prostoru 

v komplexu se souvisej²c²mi toky informac². Jej²m c²lem je minimalizovat n§klady spojen® 

s ļinnost², a pŚitom zcela uspokojit poģadavky trhu. Marketingov§ logistika se zabĨv§ toky 

hotovĨch vĨrobkŢ. Zaļ²naj² skladov§n²m hotovĨch vĨrobkŢ a pŚes rŢzn® prodejn² cesty 

zajiġŠuj² tok k odbŊrateli.  

 

Logistick§ funkce tedy zahrnuje ļinnosti potŚebn® k zajiġtŊn² fyzick® distribuce vĨrobku od 

vĨrobce ke spotŚebiteli. PŚedstavuje pŚedevġ²m dopravu vĨrobku od vĨrobce. Zahrnuje i na 

m²sto, kde jej z§kazn²k kupuje, jeho skladov§n² na cestŊ a roztŚ²dŊn² dle mnoģstv², typŢ, 

stupŔŢ ļi jinĨch krit®ri² dle poģadavkŢ z§kazn²kŢ. KromŊ roztŚ²dŊn² zboģ² a pŚetv§Śen² 

vĨrobn²ho balen² na spotŚebitelsk®, doch§z² zde i k pŚizpŢsobov§n² zboģ² pŚ§n² z§kazn²kŢ 

v kompletaci zboģ², dohotovov§n² a mont§ģi vĨrobkŢ a speci§ln²ho balen². 

 

PodpŢrn® funkce pom§haj² zjednoduġit a usnadnit pohyb zboģ² od vĨrobce ke spotŚebiteli. 

Meziļl§nek se ļasto pod²l² na finanļn² pomoci jak vĨrobci, tak i z§kazn²kŢm v podobŊ 

obchodn²ho ¼vŊru. D§le tŚ²d² zboģ² dle kvality, klasifikuje je a zaŚazuje do pŚ²sluġnĨch 

jakostn²ch tŚ²d. S funkc² je spojen i marketingovĨ vĨzkum a z²sk§v§n² informac² pro potŚeby 

lepġ²ho pozn§n² vlivŢ pŢsob²c²ch na trhu. Meziļl§nek z²sk§v§ dŢleģit® informace od 

z§kazn²kŢ na trhu a pŚed§v§ je vĨrobci. Jedn§ se o nov® m·dn² trendy nebo oļek§vanĨ objem 

prodeje urļit®ho vĨrobku. 

 

Vġechny funkce vyplŔuj² prostor mezi vĨrobcem a z§kazn²kem a jsou pro distribuci zboģ² 

a jeho prodej z§kazn²kŢm nezbytn®. Nen² moģn® je vylouļit. Lze je rozdŊlit mezi vĨrobce 

a jednotliv® ļl§nky obchodn²ch cest, a to podle kvality a efektivnosti vĨkonu funkce. KaģdĨ 

ļl§nek prodejn² cesty pln² svou nezastupitelnou roli. ĐspŊġnost jeho ļinnost² z§vis² na 

fungov§n² cel®ho syst®mu. PŚedpokladem jsou dobr® vztahy mezi vĨrobci a jednotlivĨmi 

ļl§nky prodejn²ch cest. Optim§ln² vĨrobce z pohledu prostŚedn²kŢ je pŚinejmenġ²m ten, kdo: 

 

¶ dod§v§ vļas a v poģadovan®m mnoģstv² ģ§danĨ sortiment vĨrobkŢ v odpov²daj²c² 

cenŊ, balen², kvalitŊ a designu, 

¶ stimuluje popt§vku po tŊchto vĨrobc²ch vhodnĨmi formami reklamy, 

¶ vyuģ²v§ n§strojŢ podpory prodeje ve vztahu k prostŚedn²kŢm, 
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¶ respektuje z§ruļn² lhŢty a poskytuje opravy, instalaci vĨrobkŢ a ostatn² sluģby 

souvisej²c² s prodejem a pouģit²m jeho vĨrobkŢ atd., 

Z pohledu vĨrobce by optim§ln² prostŚedn²k mŊl splŔovat tato krit®ria: 

 

¶ m§ m²t pŚ²stup k trģn²mu segmentu, na kterĨ vĨrobce m²Ś², 

¶ udrģuje optim§ln² z§soby produktŢ vĨrobce v odpov²daj²c² struktuŚe, 

¶ uskuteļŔuje vlastn² efektivn² stimulaļn² program v souladu se stimulaļn²m mixem 

vĨrobce, 

¶ z§kazn²kŢm poskytuje sluģby na odpov²daj²c² ¼rovni a rozsahu - ¼vŊr, dod§n² 

zboģ², instalace, vĨmŊnu zboģ² nebo jeho opravu, respektuje z§ruļn² lhŢty, 

¶ za dodan® vĨrobky plat² Ś§dnŊ a vļas, m§ management na odpov²daj²c² ¼rovni.  

 

JakĨ zpŢsob distribuce vĨrobce pro svŢj vĨrobek zvol² (tj. jak® ļl§nky a kolik bude prodejn² 

cesta m²t), z§vis² na ŚadŊ faktorŢ. Na jedn® stranŊ to jsou pŚ§n² a potŚeby z§kazn²kŢ 

(koncentrace popt§vky a n§kupn² zvyklosti). Na stranŊ druh® charakter, vlastnosti a image 

vĨrobku. Zejm®na tato krit®ria urļuj² tzv. intenzitu prodeje, coģ v praxi znamen§ poļet 

jednotlivĨch samostatnĨch ļl§nkŢ na prodejn² cestŊ.  

 

Intenzivn² prodej zahrnuje snahu prod§vat vĨrobek v nejvŊtġ²m moģn®m poļtu prodejn²ch 

jednotek a zapojen² co nejvŊtġ²ho poļtu ļl§nkŢ do prodeje. Pouģ²v§ se u vŊtġiny druhŢ zboģ² 

kaģdodenn² potŚeby a zboģ² impulzivn²ho. U zboģ², kter® se kupuje dennŊ a v²cem®nŊ 

n§vykovŊ (cigarety, ģvĨkaļky, noviny, potraviny) a jejichģ distribuce je intenzivn². Kupuj²c² 

nen² ochoten vynakl§dat na jeho koupi zvl§ġtn² n§mahu a vyhled§vat urļitou znaļku ve v²ce 

obchodech. Pokud v urļit®m obchodŊ nen² k dost§n², kupuj²c² kupuje podobnou znaļku, kter§ 

v prodeji je. PŚi intenzivn²m prodeji maxim§ln² poļet prodejcŢ nesniģuje image vĨrobku 

(prodej cigaret zn. Dunhill v automatu na n§draģ²). RovnŊģ je typick®, ģe obvykle nedoch§z² 

ke zvl§ġtn² stimulaci prodeje v prodejnŊ. NepŚedpokl§d§ se, ģe zde budou z§kazn²kovi 

pŚed§v§ny zvl§ġtn² informace tĨkaj²c² se vĨrobku. 

 

PŚi selektivn²m prodeji doch§z² k distribuci vĨrobku prostŚednictv²m maloobchodn²ch 

jednotek. SplŔuj² podm²nky tĨkaj²c² se buŅ image vĨrobku, um²stŊn² prodejny nebo jej²ho 

zamŊŚen² na urļitĨ segment z§kazn²kŢ. VĨrobce pŚedpokl§d§ s prodejcem dobrou spolupr§ci 

a vŊtġ² zainteresov§n² pŚi prodeji.  Zboģ² prod§van® selektivnŊ je jiģ n§roļnŊjġ² na prodej. 

Vyģaduje zaġkolen® prodavaļe, urļit® prostŚed². NepŚedpokl§d§ se, ģe bude k dost§n² 

v kaģd®m obchodŊ. Kupuj²c² je ochoten prodejnu vyhledat. Jako pŚ²klad je moģn® uv®st 

napŚ²klad odŊvy, spotŚebn² elektroniku, knihy apod. 

 

Exklusivn²m prodejem rozum²me existenci distribuļn²ch meziļl§nkŢ s vĨhradn²m pr§vem 

prodeje vĨrobku na urļit®m ¼zem². Obvykle se jedn§ o vĨrobky s mimoŚ§dnĨm postaven²m 

na trhu, o vĨrobky znaļkov®, drah® apod. Z§kazn²k je ochoten za zboģ²m cestovat i na delġ² 

vzd§lenost (napŚ²klad nŊkter® luxusn² automobily). Prodejci jsou chr§nŊni pŚed konkurenc² 

prodeje vĨrobkŢ stejn® znaļky. Maj² zajiġtŊny rychl® dod§vky dle potŚeby. Na druh® stranŊ 
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ovġem vĨrobce od nich oļek§v§ vŊtġ² prodejn² ¼sil². Kupuj²c² oļek§v§ od prodejce ¼pln® 

informace tĨkaj²c² se vĨrobku, pŚ²padnŊ poskytov§n² sluģeb spojenĨch s jeho prodejem 

a uģ²v§n²m. 

 

Organizace prodejn²ch cest 

 

Prodejn² cesty jsou v²ce neģ pouhĨm vĨļtem ļl§nkŢ, kter® je tvoŚ². Ļl§nky jsou na sobŊ 

znaļnŊ z§visl®. Maloobchod z§vis² na vĨrobci a velkoobchodu, zdali mu dodaj² lukrativn², 

cenovŊ pŚijateln® vĨrobky, jejichģ prodej bude vhodnŊ z jejich strany stimulov§n. Na druh® 

stranŊ vĨrobce z§vis² na obchodn²c²ch. Zda jeho vĨrobky prodaj², jak je budou nab²zet, za 

jakou cenu apod. ĐspŊch kaģd®ho ļl§nku je z§vislĨ na ¼spŊġn®m fungov§n² cel® prodejn² 

cesty (od vĨrobce aģ ke spotŚebiteli). Proto by mŊly jednotliv® subjekty tvoŚ²c² cestu 

spolupracovat. Jejich ļinnost by mŊla bĨt koordinov§na. V praxi vġak vŊtġinou kaģdĨ ļl§nek 

sleduje sv® vlastn² z§jmy. MŢģe to ke konfliktŢm a efektivitu prodejn² cesty jako celku 

sniģovat. Konflikty mohou vznikat buŅ na horizont§ln² ¼rovni (napŚ²klad mezi 

maloobchodn²ky) nebo vertik§ln² (konflikty s dodavateli). řeġen² a pŚedch§zen² konfliktŢm 

pom§h§ tvorba novĨch distribuļn²ch syst®mŢ.  

 

Tradiļn² distribuļn² syst®m se skl§d§ ze samostatnĨch nez§vislĨch subjektŢ (velkoobchod, 

maloobchod, agent aj.). Je bŊģn®, ģe ģ§dnĨ ze subjektŢ se nepovaģuje bĨt sv§z§n jinĨmi 

ļl§nky cel®ho syst®mu. Snaģ² se pos²lit sv® postaven² a vĨznam a z²skat pro sebe urļit® 

vĨhody. Z tŊchto dŢvodŢ z²sk§vaj² v z§padn²ch st§tech pŚevahu tzv. vertik§ln² marketingov® 

syst®my. Vertik§ln² marketingov® syst®my se skl§daj² z vĨrobcŢ, velkoobchodu 

a maloobchodu. Tyto jednotliv® ļl§nky funguj² jako jednotnĨ syst®m a jsou centr§lnŊ Ś²zeny. 

Znamen§ to, ģe jednotliv² ļlenov® syst®mu ztr§cej² svou plnou nez§vislost. Jejich ļinnost je 

Ś²zena a koordinov§na s ļinnost² ostatn²ch ļl§nkŢ jedn²m z ļlenŢ (vĨrobce, maloobchod, 

velkoobchod), kterĨ m§ v syst®mu dominantn² postaven². Vertik§ln² marketingov® syst®my 

existuj² ve tŚech hlavn²ch typech, korporativn²m, administrativn²m a smluvn²m 

marketingov®m syst®mu (obr. 8-3). 

 

Obr. 8-3 ĻlenŊn² marketingov®ho vertik§ln²ho syst®mu distribuce 

 



124 

 

Korporativn² marketingovĨ syst®m je organizace prodejn² cesty, ve kter® jsou vġechny 

ļl§nky souļ§st² jedn® spoleļnosti. Organizaci nazĨv§me vertik§ln² integrac². ř²zen² 

a koordinace jsou zde velmi ¼ļinn®. Na druh® stranŊ je vysoce finanļnŊ n§roļn® a vyģaduje 

velk® investice ze strany firmy. V souļasn®m evropsk®m obchodŊ se projevuj² tendence ke 

vzniku vertik§ln²ch korporativn²ch syst®mŢ sleduj²c²ch logistickĨ tok zboģ². Velk® obchodn² 

firmy (Tesco, Billa, Kaufland aj.) si mohou zŚizovat i vlastn² vĨrobny (potraviny) a organizuj² 

komplexnŊ pohyb zboģ² od vĨrobce aģ ke spotŚebiteli. Vysoce koncentrovan® obchodn² 

spoleļnosti maj² spoleļnĨ management, jednotnĨ strategickĨ marketingovĨ pl§n, jednotnou 

cenovou tvorbu, vlastn² znaļky atd. 

 

Administrativn² marketingovĨ syst®m je velmi podobnĨ tradiļn²m distribuļn²m syst®mŢm. 

Jeho ļlenov® jsou nez§vislĨmi subjekty. SvŢj dŚ²vŊjġ², sp²ġe konkurenļn² vztah vġak nahrazuj² 

vztahem partnersk® spolupr§ce. Nikoliv vġak na z§kladŊ smlouvy, nebo vlastnickĨch pr§v 

jednoho z ļl§nkŢ, ale velikosti, s²ly a autority nejsilnŊjġ²ho ļl§nku, napŚ²klad vĨrobce. Jeho 

vĨsadn² postaven² je ostatn²mi ļleny uzn§v§no a respektov§no. 

 

Smluvn² marketingovĨ syst®m je tvoŚen nez§vislĨmi subjekty. Jejich spolupr§ce 

a koordinace se uskuteļŔuje na z§kladŊ platn® hospod§Śsk® smlouvy. PŚesnŊ vymezena jsou 

pr§va, odpovŊdnost a povinnosti jednotlivĨch ļlenŢ pŚ²sluġn®ho distribuļn²ho syst®mu. 

V praxi existuj² tŚi hlavn² typy smluvn²ch marketingovĨch syst®mŢ; dobrovoln® ŚetŊzce, 

n§kupn² druģstva a franļ²za. 

 

DobrovolnĨmi ŚetŊzci nazĨv§me smluvn² syst®my mezi velkoobchodem a maloobchodem. 

Inici§torem je velkoobchod. Op²r§ se o kooperaļn² smlouvu, v n² se maloobchodn²k zavazuje 

odeb²rat urļitĨ sortiment od velkoobchodu, pokud to je pro nŊj vĨhodn®. Velkoobchod 

poskytuje odbornou pomoc v oblasti reklamy, cenov® politiky, um²stŊn² a dispoziļn²ho Śeġen² 

maloobchodn² prodejny, Ś²zen² z§sob atd. Iniciov§n² ŚetŊzce umoģŔuje velkoobchodu 

dosahovat velkĨch objemŢ prodeje. Maloobchod kromŊ z§ruky pravidelnĨch vĨhodnĨch 

dod§vek a odborn® pomoci m§ uģitek i z dobr® image vytv§Śen® inici§torem ŚetŊzce. 

 

N§kupn² druģstva jsou historicky nejstarġ² formou vertik§ln²ch smluvn²ch syst®mŢ. Vznikaly 

z dŢvodŢ podpory malĨch obchodn²kŢ. Inici§tory vzniku n§kupn²ch druģstev jsou 

maloobchodn²ci. Sdruģuj² se ve vŊtġ² ekonomick® celky za ¼ļelem provozov§n² 

i velkoobchodn², popŚ²padŊ vĨrobn² ļinnosti. Ļlenov® n§kupn²ch druģstev kupuj² zboģ² 

prostŚednictv²m druģstva. Druģstvo pro sv® ļleny zajiġŠuje prŢzkum trhu, reklamu, ¼ļetnictv², 

odborn® ġkolen² ļlenŢ, podporu investic atd.  

 

N§kupn² centr§ly a strategick® aliance pŚedstavuj² nejvyġġ² stupeŔ integrace (vertik§ln² 

kooperace) obchodn²ch firem. Vznikaj² na konci minul®ho stolet² v dŢsledku prohlubuj²c² se 

integrace v r§mci EU. Principem je spojov§n² velkĨch evropskĨch firem za ¼ļelem z²sk§n² 

vĨhodnĨch zdrojŢ n§kupu, z²sk§n² informac² pro vstup na nov® trhy, lepġ²ch platebn²ch 

podm²nek aj. C²lem nen² nic jin®ho neģ z²sk§n² konkurenļn² vĨhody na st§le tvrdġ²ch 

konkurenļn²ch trz²ch. 
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Franļ²za pŚedstavuje nejmladġ² formu vertik§ln²ch marketingovĨch syst®mu. Je silnŊ rozġ²Śen 

v USA a ve st§tech z§padn² Evropy. Pojem Ăfranchiseñ poch§z² ze starofrancouġtiny 

a znamen§ udŊlen² pŚednostn²ho pr§va. Franļ²zov§ umoģŔuje vytvoŚen² jednotn® s²tŊ 

poskytuj²c² kvalitn² sluģby (firemn² standardy) v n§vaznosti na firemn² know-how. Z§kladn²m 

pojmem t®to formy je tzv. franļ²za, coģ nen² nic jin®ho neģ soubor pr§v, kterĨ franļizor jako 

poskytovatel franļ²zov® licence poskytuje partnerovi jako nabyvateli franļ²zov® licence 

k vlastn²mu podnik§n² pod jm®nem zavedenĨm na trhu a s jeho pomoc². Nabyvatel franļ²zy 

spolupracuje s franļ²zovou spoleļnosti na smluvn²m z§kladŊ (Franļ²zov§ dohoda). Touto 

cestou n§jemce z²sk§v§ pŚ²stup k provozov§n² vlastn² podnikatelsk® ļinnosti na z§kladŊ 

ovŊŚen®ho podnikatelsk®ho konceptu franļ²zora, jeho know-how a pod jeho jm®nem. 

Franļ²zov§ dohoda stanovuje jednotnĨ franļ²zovĨ poplatek, kterĨ je vlastnŊ cenou za pŚ²stup 

k know-how franļizora za ¼ļelem jejich vyuģ²v§n² pŚi podnik§n² partnera. Tento syst®m 

pŚin§ġ² franļ²zorovi mimo jin® n§sleduj²c² vĨhody: 

 

¶ zkvalitnŊn² jeho distribuce, 

¶ efektivnŊjġ² Ś²zen² a kontrolu prodeje jeho produktŢ,  

¶ vĨhodnŊjġ² podm²nky pŚi n§kupu surovin od prim§rn²ch dodavatelŢ a dosahov§n² 

konkurenļn² vĨhody sniģov§n²m n§kladŢ,  

¶ posilov§n² image firmy,  

¶ jednotnou komunikaci uvnitŚ i vnŊ syst®mu, 

¶ vysok§ motivace partnerŢ. 

  

Franļ²zov§ koncepce pŚin§ġ² i Śadu vĨhod partnerovi. Jedn§ se zejm®na o: 

 

¶ pos²len² postaven² firmy na trhu a z²sk§n² lepġ²ho povŊdom² a image firmy d²ky 

obchodn²mu jm®nu, logu apod., 

¶ sn²ģen² podnikatelsk®ho rizika. Zat²mco ve vyspŊlĨch ekonomik§ch zanik§ do 5 let 

50% novĨch firem, u syst®mu franļ²zy je to pouze 5%,  

¶ z²sk§n² aktu§ln² know-how,  

¶ pŚevzet² kvalitn² marketingov§ strategie,  

¶ optimalizace n§kladŢ  

¶ poradensk§ a konzultaļn² podpora ze strany franļ²zora,  

¶ spolupr§ce v oblasti marketingov® komunikace,  

¶ pŚ²stup k vĨhodnŊjġ²m cen§m surovin a t²m i z²sk§n² konkurenļn² vĨhody, 

¶ kvalitn² nab²dka vyġġ² jakosti. 

  

NevĨhodou tohoto syst®mu je ļ§steļn§ ztr§ta podnikatelsk® nez§vislosti. Sn²ģen² 

podnikatelsk®ho rizika je vyv§ģeno moģnost² z²skat vŊtġ² pod²l na trhu, neģ je smlouvou 

vymezeno. V syst®mu franļ²zy existuj² dvŊ z§kladn² formy: zboģov§ a sluģbov§ franļ²za. 

V prvn²m pŚ²padŊ mŢģeme jako pŚ²klad uv®st prodej automobilŢ prostŚednictv²m tzv. dealerŢ 

jednotlivĨch automobilovĨch firem nebo prodej benzinu, vĨrobu a prodej Coca-Coly aj. Ve 

druh®m pŚ²padŊ jsou zŚejmŊ nejzn§mŊjġ² rŢzn§ gastronomick§ a hotelov§ zaŚ²zen² 

(McDonalds), pŢjļovny automobilŢ atd. 
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JinĨm zpŢsobe rozvoje prodejn²ch cest je tzv. horizont§ln² marketingovĨ syst®m. Ten 

v podstatŊ pŚedstavuje spolupr§ci obchodn²ch firem na pŚedevġ²m na jedn® ¼rovni 

logistick®ho pohybu zboģ² v urļit®m m²stŊ a to pŚedevġ²m s c²lem zvĨġit atraktivitu t®to 

lokality, n§slednŊ i zvĨġit prodej a souļasnŊ sn²ģit n§klady. 

 

Z§kladem je spojen² dvou nebo v²ce podnikŢ na stejn® logistick® ¼rovni (velkoobchod, 

maloobchod). Horizont§ln² kooperace nejļastŊji prob²h§ ve dvou rovin§ch. Maloobchodn² 

firmy buduj² tzv. n§kupn² centra. Jsou to organizovan§ centra vŊtġinou postaven® na Ăzelen® 

louceñ na okraji velkĨch mŊst nebo naopak ve formŊ tzv. gal®ri² v jejich centru. Pro z§kazn²ka 

se st§vaj² tato centra pŚitaģlivĨmi moģnost² n§kupu ġirok®ho sortimentu pod jednou stŚechou. 

Velk® parkovac² plochy u center umoģŔuj² velkĨ v²kendovĨ n§kup pomoc² automobilu. 

Jednotliv® firmy, kooperuj²c² v t®to formŊ marketingov®ho syst®mu, se pod²lej² na n§kladech 

na reklamu, parkov§n², ¼klid prostor atd.  

 

Jinou formou horizont§ln² kooperace na ¼rovni velkoobchodn² je vytv§Śen² velkĨch 

skladovĨch are§lŢ, tzv. distribuļn²ch center. VĨhodou velkĨch skladovĨch are§lŢ, kter® jsou 

tvoŚeny zaŚ²zen²m nŊkolika partnerŢ, je vŊtġ² pŚ²leģitost pro n§kupy ze strany maloobchodu. 

Vyuģ²v§n²m spoleļn®ho technick®ho a provozn²ho zaŚ²zen² a pod²lŢ na ¼hradŊ n§kladŢ 

kaģd®ho z partnerŢ zvyġuje na jedn® stranŊ obrat kaģd®ho skladu a na stranŊ druh® sniģuje 

provozn² n§klady. C²lem je vģdy ¼spora investiļn²ch a provozn²ch n§kladŢ soustŚedŊn²m 

velkoobchodn²ch jednotek na spoleļn® ¼zem² do velkĨch skladovĨch are§lŢ. Jsou zde 

vybudov§ny spoleļn® inģenĨrsk® s²tŊ, vleļka, skladiġtŊ kontejnerŢ, ostraha, vr§tnice, 

technickĨ servis, komunikace atd. 

 

8.2 Velkoobchod 

 

Velkoobchod pln² svou nezastupitelnou roli v syst®mu prodejn²ch cest. Firmy, zabĨvaj²c² se 

velkoobchodn² ļinnost² kupuj² vĨrobky za ¼ļelem jejich dalġ²ho prodeje maloobchodn²m 

nebo jinĨm organizac²m. PŚitom pln² Śadu funkc², jejichģ vĨkon a rozsah z§vis² na jejich 

postaven² v syst®mu distribuce mezi vĨrobou a koneļnĨm spotŚebitelem. Jedn§ se pŚedevġ²m 

o n§sleduj²c² funkce: 

 

¶ pŚetv§Ś² ¼zkĨ sortiment vĨrobn² na ġirokĨ sortiment obchodn², 

¶ pŚeklenuje ļasovĨ nesoulad mezi vĨrobou a spotŚebou,  

¶ vytv§Ś² z§soby v rozsahu nutn®m k pruģn®mu z§sobov§n² odbŊratelŢ, zejm®na 

maloobchodu,  

¶ poskytuje odbŊratelŢm obchodn² ¼vŊr a vytv§Ś² tak podm²nky pro vŊtġ² prodej 

zboģ². DodavatelŢm mŢģe ļasto garantovat dŚ²vŊjġ² platbu neģ maloobchod (ten aģ 

prod§ zboģ²),  

¶ pŚeb²r§ riziko spojen® s n§kupem, dopravou a skladov§n²m zboģ², 

¶ pod²l² se na stimulaci prodeje zboģ² jednotlivĨmi n§stroji stimulaļn²ho mixu 

(reklama, podpora prodeje, pŚ²mĨ marketing atd.). 
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¶ pod²l² se na dohotoven² zboģ² (dozr§v§n² ovoce, praģen² k§vy) a jeho balen² a ¼prav 

dle potŚeb odbŊratelŢ, 

¶ zajiġŠuje dopravu do maloobchodn² s²tŊ, coģ je vzhledem k hustotŊ s²tŊ z hlediska 

vĨrobcŢ prakticky nemoģn®, 

¶ poskytuje trģn² informace tĨkaj²c²ch se popt§vky, cen, konkurence atd., vĨrobcŢm. 

Maloobchod informuje o technickĨch novink§ch a novĨch vĨrobc²ch, o situaci na 

trhu v jinĨch oblastech. 

 

Ne vġechny velkoobchodn² firmy nab²zej² v dŢsledku sv® specializace plnou ġk§lu sluģeb 

svĨm odbŊratelŢm a nemus² tedy plnit vġechny uveden® funkce. RovnŊģ se mŢģe st§t, ģe 

vĨrobce popŚ²padŊ maloobchod pŚevezmou nŊkterou z funkc² velkoobchodu na sebe. 

 

Typy velkoobchodn²ch podnikŢ 

 

Ġirok§ paleta funkc², kter® velkoobchod pln², dala vzniknout rŢznĨm typŢm velkoobchodn²ch 

firem. Podle poļtu funkc², kter® v distribuci pln² a vlastnickĨch pr§v ke zboģ² je mŢģeme 

rozdŊlit na tradiļn² velkoobchodn² podnik pln²c² vġechny velkoobchodn² funkce, na 

velkoobchodn² podnik s omezenĨmi funkcemi, agenty a komision§Śe.  

 

Tradiļn² velkoobchodn² podnik poskytuje vġechny nebo vŊtġinu uvedenĨch funkc². Nakupuje 

zboģ² od dodavatelŢ a prod§v§ je vŊtġinou maloobchodn²kŢm. St§v§ se vlastn²kem zboģ². 

UskuteļŔuje hlavn² velkoobchodn² ļinnosti. Nakupuje zboģ², skladuje jej, stimuluje jeho 

prodej, dod§v§ je podle potŚeby z§kazn²kŢm, kterĨm mŢģe poskytovat obchodn² ¼vŊr. PŚeb²r§ 

riziko spojen® s n§kupem, skladov§n²m a prodejem zboģ². Poskytuje vĨrobci trģn² informace 

atd. NŊkter® velkoobchodn² podniky obchoduj² se sortimentem zboģ² ve velk® ġ²Śce i hloubce 

(potraviny, drogistick® zboģ², odŊvy). Jin® se v²ce specializuj² a ġ²Śe jejich sortimentu je ¼zk§ 

(napŚ²klad jiģn² ovoce). Do t®to kategorie velkoobchodn²ch podnikŢ jsou zaŚazov§ni 

i prŢmyslov² distributoŚi. Pln² velkoobchodn² funkce ve vztahu k vĨrobŊ a nikoliv 

k maloobchodu. HlavnŊ v sortimentu n§hradn²ch d²lŢ, napŚ. kuliļkov§ loģiska, ļ§sti motorŢ 

aj. 

 

Velkoobchodn² podniky s omezenĨmi funkcemi poskytuj² sv® sluģby v uģġ²m rozsahu. 

Specializuj² se pouze na skladov§n², prodej nebo dopravu. Mezi formy velkoobchodn²ch 

podnikŢ napŚ²klad patŚ²: 

 

¶ Cash-and-Carry (zaplaŠ a odvez) je velkoobchodn²m podnikem, kterĨ se zamŊŚuje 

zejm®na na drobn® podnikatele. Tato forma velkoobchodn²ho podniku umoģŔuje 

pouze n§kup v hotovosti. Odvoz zboģ² si zajiġŠuje maloobchodn²k s§m svĨmi 

prostŚedky. U n§s se jedn§ napŚ²klad o firmu Makro. 

¶ Drop shipper nakupuje a prod§v§ zboģ², kter® vġak neskladuje. VŊtġinou se jedn§ 

o uhl², dŚevo, stavebn² materi§l, chemik§lie, popŚ. jin® objemn® materi§ly s n²zkou 
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cenou za jednotku. St§v§ se vlastn²kem zboģ² a pŚeb²r§ riziko od okamģiku potvrzen² 

objedn§vky dodavatelem aģ do okamģiku splnŊn² dod§vky.  

¶ PolicovĨ velkoobchodn²k nab²z² sv® zboģ² koneļnĨm spotŚebitelŢm v pronajatĨch 

m²stech (reg§lech) maloobchodn²ch jednotek. Velmi ļasto v supermarketech nebo 

jinĨch jednotk§ch sortimentnŊ zamŊŚenĨch zejm®na na prodej potravin§Śsk®ho, 

popŚ²padŊ drogistick®ho zboģ². Mezi nejļastŊji takto prod§van® zboģ² patŚ² noviny 

a knihy, potŚeby pro dom§cnost, kosmetika, hraļky aj.  

¶ Poj²zdnĨ velkoobchodn²k nab²z² a prod§v§ zboģ² maloobchodn²kŢm dle jejich 

potŚeby pŚ²mo ze sv®ho dod§vkov®ho automobilu. MŢģe se jednat napŚ²klad 

o sortiment koŚen², textiln² nebo koģen§ galanterie (kabelky, knofl²ky, nitŊ, sponky) 

apod. Maloobchodn²k si nevede pŚesnou evidenci o vġech druz²ch a vybere si dle sv® 

moment§ln² potŚeby.  

¶ Agenti a komision§Śi jsou velkoobchodn²ky, kteŚ² nepŚeb²raj² zboģ² do sv®ho 

vlastnictv². Vykon§vaj² omezen® mnoģstv² velkoobchodn²ch funkc². Nesou minim§ln² 

riziko a jejich hlavn² funkc² je zprostŚedkov§n² n§kupu a prodeje urļit®ho zboģ². Za 

sluģbu si ¼ļtuj² dohodnutĨ procentn² pod²l z trģeb, tzv. provizi.  

¶ Komision§Ś (broker) kontaktuje kupuj²c²ho a prod§vaj²c²ho a pom§h§ pŚi jejich 

obchodn²m jedn§n². Za sv® sluģby z²sk§v§ provizi od strany, kter§ jej naj²m§. Broker 

je obvykle naj²m§n pouze na jednu obchodn² transakci. Jeho sluģeb se pouģ²v§ 

napŚ²klad pŚi zprostŚedkov§n² prodeje ļaje a k§vy, obil² nebo pŚi prodeji nemovitost² 

apod.  

¶ Obchodn² z§stupci jsou nez§vislĨmi z§stupci vĨrobn²ch podnikŢ v urļit® oblasti. 

S vĨrobci maj² uzavŚenu smlouvu tĨkaj²c² se m²sta pŢsobnosti, cen, prodejn²ch sluģeb 

a vĨġe provize z prodeje. VŊtġinou bĨvaj² jejich sluģby vyuģ²v§ny malĨmi vĨrobci, 

kteŚ² nezamŊstn§vaj² vlastn² prodejce. Tak® vĨrobci, kteŚ² zaļ²naj² prod§vat v novĨch 

oblastech. Obchodn² z§stupci se nest§vaj² vlastn²ky zboģ², pouze obchod mezi 

vĨrobcem a kupuj²c²m zprostŚedkov§vaj². 

¶ Aukļn² spoleļnosti patŚ² historicky mezi nejstarġ² formu velkoobchodu. UmoģŔuj² 

vz§jemnĨ kontakt kupuj²c²ch a prod§vaj²c²ch, vystaven² a prohl®dnut² nab²zen®ho 

zboģ². Cena je stanovena moment§ln²m pomŊrem popt§vky a nab²dky. PŚedmŊtem 

prodeje mohou bĨt zemŊdŊlsk® produkty, ojet® automobily, konŊ, skot, umŊleck® 

pŚedmŊty aj. Aukļn² spoleļnost z²sk§v§ z kaģd®ho ¼spŊġn®ho prodeje provizi. 

¶ N§kupn² agent obvykle pracuje pro urļitou firmu na z§kladŊ dlouhodob® smlouvy. 

Pro firmu nakupuj² zboģ², kontroluj² jeho kvalitu a organizuj² pŚepravu ke kupuj²c²mu. 

 

Velkoobchodn²ch firem dnes u n§s pŢsob² stovky. Vedle pŚirozen®ho vĨvoje smŊŚuj²c²ho 

k vŊtġ² koncentraci do silnĨch velkoobchodn²ch ŚetŊzcŢ existuje Śada menġ²ch, ale ¼zce 

specializovanĨch firem. V budoucnosti lze ovġem oļek§vat opŊt vytv§Śen² novĨch vŊtġ²ch 

podnikŢ, kter® se z§kladŊ pŚirozenĨch trģn²ch principŢ budou organizovat ve velmi siln® 

velkoobchodn² ŚetŊzce.  
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8.3 Maloobchod 

 

Maloobchodem rozum²me ļinnosti spojen® s prodejem zboģ² a poskytov§n²m sluģeb 

koneļn®mu spotŚebiteli pro jeho osobn² potŚebu. Maloobchodn²m prodejem se zabĨvaj² 

kromŊ maloobchodu i vĨrobci (podnikov® prodejny). V nŊkterĨch pŚ²padech i velkoobchodn² 

organizace. Do maloobchodn²ho prodeje zahrnujeme i svĨm vĨznamem st§le rostouc² pŚ²mĨ 

marketing, pŚi kter®m se prodej uskuteļŔuje mimo prodejn² prostory maloobchodu. 

ObrovskĨ rozmach zaznamen§v§ zejm®na prodej prostŚednictv²m Internetu, tzv. e-business a 

to jak prostŚednictv²m relativnŊ novĨch e-prodejen, ale i d²ky vyuģ²v§n² t®to formy prodeje ze 

strany tradiļn²ch, kamennĨch prodejen (Lidl, Euronics a dalġ²).  

 

S maloobchodn²m prodejem ¼zce souvis² i poskytov§n² sluģeb. NejvŊtġ² rozsah sluģeb 

obvykle nab²z² tradiļn² obchodn² domy a specializovan® obchody. Jedn§ se o sluģby spojen® 

s odbornĨm poradenstv²m a pomoc² pŚi n§kupu poskytovan® plnŊ kvalifikovanĨm 

proġkolenĨm person§lem. Mezi sluģby mŢģe patŚit dovoz do domu, prodej na ¼vŊr, instalace 

zakoupen®ho zboģ², jeho vĨmŊna ļi moģnost navr§cen² penŊz atd. 

 

Maloobchod mŢģeme charakterizovat jako oblast neust§lĨch zmŊn. St§le se pŚizpŢsobuje 

mŊn²c²m se potŚeb§m a pŚ§n² z§kazn²kŢ. Z§roveŔ se jedn§ o silnŊ konkurenļn² prostŚed². 

ZmŊny, ke kterĨm na trhu doch§z² a t®mŊŚ dominantn² postaven² s²tŊ nadn§rodn²ch 

spoleļnost² ļin² vstup nov® konkurence do maloobchodn²ho prodeje st§le obt²ģnŊjġ². Tyto 

podm²nky pŚin§ġ² i ļast® pŚ²pady ne¼spŊchu u jednotek, kter® se tŊmto zmŊn§m rychle 

nepŚizpŢsob². Proto je v maloobchodŊ samozŚejm§ pruģnost na vġechny zmŊny, ke kterĨm na 

trhu doch§z². Z§roveŔ mus² maloobchodn² firmy velmi peļlivŊ zvaģovat vġechny ļ§sti 

takzvan®ho maloobchodn²ho mixu pŚi tvorbŊ sv® prodejn² strategie. 

 

Maloobchodn² mix 

 

Maloobchodn² mix je tvoŚen um²stŊn²m prodejny, jej²m dispoziļn²m Śeġen²m a vybaven²m, 

person§lem prodejny, cenovou hladinou, prod§vanĨm sortimentem a rozsahem sluģeb. 

Rozhodnut² o um²stŊn² prodejny je vzhledem ke skuteļnosti, ģe maloobchodn² prodej je 

vŊtġinou m²stn² z§leģitost², jedn²m ze z§kladn²ch rozhodnut² maloobchodn²ho mixu. Ve 

vŊtġinŊ maloobchodn²ch prodejen nakupuj² z§kazn²ci z bl²zk®ho okol². Zejm®na sortiment 

zboģ² kaģdodenn² spotŚeby. Ļ²m vzd§lenŊjġ² je bydliġtŊ z§kazn²ka od prodejny, t²m je menġ² 

pravdŊpodobnost, ģe zde bude nakupovat. VĨjimku tvoŚ² zboģ² zvl§ġtn² a speci§ln², kter® 

z§kazn²ci pravidelnŊ nekupuj² a jsou ochotni jej nakupovat i ve vzd§lenŊjġ² lokalitŊ. 

Rozhodnut² z§kazn²kŢ cestovat za n§kupem do vŊtġ²ch vzd§lenost², je rovnŊģ ovlivnŊno 

velikost² prodejn²ho m²sta, ġ²Ś² nab²dky, dostupnost², moģnost² parkov§n², stravovac² ļi jin® 

sluģby. NapŚ²klad velk® komplexy n§kupn²ch center snadno dosaģiteln® osobn²mi automobily 

nebo mŊstkou dopravou, l§kaj² mnoho z§kazn²kŢ zejm®na na v²kendov® n§kupy svou 

velikost² a ġirokou nab²dkou zboģ² a sluģeb. 

 

Velikost, dispoziļn² Śeġen² a celkovĨ vzhled prodejny jsou faktory ovlivŔuj²c² jej² image 

a rozhodnut² z§kazn²kŢ v n² nakupovat. Atributy urļuj² to, jak z§kazn²ci prodejnu vn²maj² a co 



130 

 

pŚi n§kupu mohou oļek§vat, aŠ jiģ se tĨk§ cen zboģ², sortimentu, sluģeb, ¼rovnŊ prodavaļŢ. 

K dispoziļn²mu Śeġen² prodejny patŚ² i m²sto a zpŢsob um²stŊn² zboģ². Jin® um²stŊn² bude m²t 

zboģ² kaģdodenn² potŚeby. Jin® zboģ² impulzivn². Pozornost z§kazn²ka k urļit®mu druhu zboģ² 

mŢģeme napŚ²klad ovlivŔovat i jeho um²stŊn²m v reg§lech. Je rozd²l, jestli je zboģ² um²stŊno 

v ¼rovni oļ² z§kazn²ka nebo v nejniģġ² polici.   

 

Protoģe person§l maloobchodn²ch jednotek je v neust§l®m kontaktu se z§kazn²ky, jsou jeho 

chov§n², vystupov§n² a profesionalita velmi dŢleģitĨmi faktory. TvoŚ² image prodejny 

a ovlivŔuje jej² n§vġtŊvnost. Kaģd§ prodejn² jednotka m§ bĨt reprezentov§na pracovn²ky. 

Jejich vystupov§n²m, vzhledem, znalostmi a komunikativn²mi dovednostmi. NapŚ²klad 

prodavaļky v obchodŊ s kosmetikou by mŊly bĨt hezky upraven®, m²t pŊknĨ make-up a mŊly 

by umŊt odbornŊ poradit. Prodavaļ v obchodŊ s automobily by mŊl zn§t vĨhody a nevĨhody 

jednotlivĨch typŢ automobilŢ ve spotŚebŊ paliva, vĨkonnosti, j²zdn²ch vlastnostech apod. 

 

Skuteļnost, jak c²lovĨ trh vn²m§ pŚ²sluġnou maloobchodn² prodejnu, je ovlivŔov§na 

i uplatŔov§n²m komunikaļn²ho mixu. Maloobchodn²k komunikuje urļitĨm zpŢsobem se 

z§kazn²kem o sortimentu, kterĨ prod§v§. DŢleģit® jsou i um²stŊn² prodejny, nab²dka novĨch 

vĨrobkŢ, ceny, moģnosti spotŚebitelsk®ho ¼vŊru atd. ZvolenĨ komunikaļn² mix a vyuģit² 

urļitĨch m®di² rovnŊģ ovlivŔuje vn²m§n² prodejny z§kazn²ky a jej² n§vġtŊvnost. Cenov§ 

hladina zvolen§ pro prodejnu signalizuje jej² zaŚazen² v s²ti. Pokud jsou ceny vyġġ² neģ je 

prŢmŊrn§ hladina cen na trhu v pŚ²sluġn®m sortimentu, potom jejich ¼roveŔ naznaļuje, ģe se 

jedn§ o exklusivn² prodejnu. Aby image byla z§kazn²ky potvrzena, mus² j² odpov²dat 

i um²stŊn² prodejny, nab²zenĨ sortiment, jej² dispoziļn² Śeġen² a vybaven², ¼roveŔ person§lu 

i sluģeb. Jestliģe je ¼roveŔ cen v prodejnŊ niģġ² neģ je prŢmŊrn§ hladina, potom z§kazn²ci 

pŚedpokl§daj² uģġ² rozsah poskytovanĨch sluģeb, niģġ² ¼roveŔ prodeje i kvalitu prod§van®ho 

zboģ².  

 

Maloobchodn²k se mus² rozhodnout o sortimentu, kterĨ bude nab²zet c²lov®mu trhu. Zvolit 

jeho ġ²Śi a hloubku. Rozhodnut² z§vis² na typu maloobchodn² prodejny. Specializovan® 

prodejny nab²z² uģġ² sortiment, ovġem ve znaļn® hloubce. Diskontn² obchody ļi prodejny 

s nepŚetrģitĨm provozem nab²z² ġirokĨ, ale ne hlubokĨ sortiment zboģ². Prod§vanĨ sortiment 

rovnŊģ silnŊ ovlivŔuje image prodejny (automobily, odŊvy, obuv aj.). Mezi sluģby 

poskytovan® v maloobchodŊ patŚ² pŚedevġ²m moģnost poskytnut² spotŚebitelsk®ho ¼vŊru 

(prodej na pŢjļku), dod§vka do domu, d§rkov® balen², stŚihov§ sluģba, ¼prava odŊvŢ, hl²d§n² 

dŊt², pŚedv§dŊn² vĨrobku, ochutn§vky, parkov§n², poz§ruļn² servis, vĨmŊna zboģ², odpoļet 

danŊ z pŚidan® hodnoty pŚi vĨvozu zboģ² ze zemŊ prodeje a jin®.  

 

8.4 Obchodn² jednotky 

 

Maloobchodn² prodej se uskuteļŔuje v ŚadŊ druhŢ prodejn²ch jednotek. Prodejn² jednotky 

mŢģeme ļlenit podle Śady krit®ri². Podle ġ²Śe a hloubky sortimentu, rozsahu poskytovanĨch 

sluģeb, cen, formy Ś²zen² apod. Mezi nejzn§mŊjġ² druhy maloobchodn²ch jednotek patŚ²: 
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 Specializovan® prodejny jsou rozġ²Śeny zejm®na u nepotravin§Śsk®ho sortimentu. 

Z§kazn²kŢm nab²zej² ¼zkĨ sortiment zboģ², prod§vanĨ vġak ve velk® hloubce. 

Postaven² obchodŢ na trhu je d§no vĨrobkovou specializac², ġirġ²m uplatŔov§n²m 

segmentace z§kazn²kŢ a trģn²m zac²len²m. Protoģe, se obchody specializuj² na urļitou 

skupinu vĨrobkŢ, person§l se vŊtġinou vyznaļuje vysokou profesionalitou. Nab²zenĨ 

sortiment je pŚev§ģnŊ znaļkovĨ a jde do znaļn® hloubky. Dispoziļn² Śeġen² a vybaven² 

prodejny je jeho prodeji plnŊ pŚizpŢsobeno. Prodejny maj² ļasto lepġ² image neģ jejich 

hlavn² konkurenti, kterĨmi jsou obchodn² domy. ZamŊŚuj² se napŚ²klad na prodej 

odŊvŢ, spotŚebn² elektroniky, n§bytek, kvŊtiny, sportovn² potŚeby, knihy ļi jin® 

sortimentn² skupiny zboģ². V posledn² dobŊ se st§vaj² Ăhitemñ tzv. odborn® 

velkoprodejny. Jedn§ se napŚ²klad o velkoprodejny sortimentnŊ zamŊŚen® na prodej 

potŚeb pro dom§cnost a materi§lu pro dom§c² pr§ce tzv. ĂudŊlej si s§mñ (OBI, Uni 

hoby aj.); velkoprodejny s n§bytkem (napŚ²klad IKEA), drogistick§ centra, 

zahradnick§ centra a jin®.  

 Prodejny se zboģ²m denn² potŚeby reprezentuj² prodejny se z§kladn²m 

potravin§ŚskĨm sortimentem, popŚ. dalġ²m doplŔkovĨm sortimentem (omezenĨ vĨbŊr 

drogistick®ho zboģ², noviny a ļasopisy, cigarety apod.). Vych§zej² vstŚ²c z§kazn²kŢm 

v m²stŊ a ļase. Jsou um²stŊny obvykle mimo centra velkĨch mŊst, v lokalitŊ s vysokou 

hustotou obyvatelstva a bĨvaj² otevŚeny 24 hodin dennŊ a 7 dn² v tĨdnu. Obchody 

obvykle maj² vyġġ² ceny neģ supermarkety nebo hypermarkety. V souļasnosti jsou 

ļasto souļ§st² kaģd®ho vŊtġ²ho benzinov®ho ļerpadla. 

 Supermarkety jsou velk® samoobsluģn® prodejny pŚev§ģnŊ se sortimentem 

potravin§ŚskĨm a potŚebami pro dom§cnost. Maj² rozlehlou prodejn² plochu do 1.800 

m2. Velmi ļasto bĨv§ v supermarketech zŚ²zen obsluģnĨ ¼sek peļiva a lahŢdek. 

Konkurence pŚinutila v posledn² dobŊ supermarkety prodlouģit otev²rac² dobu 

a pŚijmout nŊkter® zmŊny v sortimentu. Nab²zej² z§kazn²kŢm Śadu poloģek 

nepotravin§Śsk®ho zboģ². Supermarkety prod§vaj² n§rodn² i vlastn² znaļkov® vĨrobky, 

popŚ. generick®, neznaļkov® zboģ². Prodejn² strategie je zaloģena na n²zk®m 

obchodn²m rozpŊt² a vysok®m obratu. Ve snaze pŚil§kat v²ce z§kazn²kŢ se zejm®na 

velk® fili§lkov® spoleļnosti Ś²d²c² s²Š supermarketŢ (napŚ. Tesco) snaģ² pŚizpŢsobit s²Š 

supermarketŢ m²stn²m podm²nk§m, a to ve velikosti obchodn²ch jednotek, sortimentu, 

cenov® politice a stimulaci prodeje.  

 Hypermarkety  jsou obrovsk® samoobsluģn® prodejny s prodejn² plochou 5.000 - 

20.000 m2. Jsou budov§ny pŚedevġ²m na okraj²ch mŊst. Protoģe se pŚedpokl§daj² 

n§kupy pomoc² automobilu, jsou v jejich bl²zkosti i velk® parkovac² plochy. 

Hypermarkety prod§vaj² za niģġ² ceny neģ prŢmŊrn®. Niģġ² obchodn² rozpŊt² je 

kompenzov§no velmi vysokĨm obratem prodeje zboģ². Nab²zenĨ sortiment zboģ² je 

znaļnŊ ġirokĨ, od potravin, pŚes kvŊtiny, potŚeby pro dom§cnost, elektro, obuv, 

n§bytek, odŊvy aģ po poļ²taļe a Śadu sluģeb poskytovanĨch v prostor§ch 

hypermarketŢ. VĨhoda hypermarketŢ, tj. jejich velikost, mŢģe bĨt povaģov§na i za 

jejich nevĨhodu. NŊkteŚ² z§kazn²ci, zejm®na starġ² osoby, preferuj² n§kup v menġ²ch 
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obchodech. Jednak pro osobn² kontakt s prodavaļi, jednak proto, ģe pohyb 

v obrovskĨch prostor§ch mŢģe bĨt pro nŊ fyzicky velmi nam§havĨ. 

 Obchodn² domy jsou prodejn² jednotky, kter® nab²zej² velmi ġirokĨ sortiment zboģ² 

v prŢmŊrn® hloubce pod jednou stŚechou. Byla to zejm®na prŢmyslov§ revoluce 

a masov§ vĨroba spotŚebn²ho zboģ², kter§ pŚispŊla v druh® polovinŊ minul®ho stolet² 

ke zrodu obchodn²ch domŢ. Obchody v pŚ²zem² domŢ jiģ nepostaļovaly k nab²dce 

masovŊ vyr§bŊn®ho zboģ². Prodejn² prostory v centru velkomŊst se poļaly rozġiŚovat 

do vyġġ²ch podlaģ². PŚed druhou svŊtovou v§lkou mŊly obchodn² domy dominuj²c² 

¼lohu v maloobchodn²m prodeji v USA a v nŊkterĨch velkĨch metropol²ch z§padn² 

Evropy. Vych§zely totiģ vstŚ²c svĨm uspoŚ§d§n²m, sluģbami, sortimentem a cenami 

zejm®na ģen§m stŚedn² a horn² vrstvy spoleļnosti, kter® pŚedstavovaly rozhoduj²c² 

kupn² s²lu. V t® dobŊ se z USA rozġ²Śil do Evropy i jednoduġġ² typ tzv. jednotkovĨch 

obchodn²ch domŢ. Maj² omezenĨ sortiment zboģ² niģġ²ch cenovĨch poloh. TvoŚ² 

ŚetŊzce se spoleļnĨm n§kupem za vĨhodnĨch cenovĨch podm²nek. Obrovsk® 

mnoģstv² nejrŢznŊjġ²ch vĨrobkŢ z cel®ho svŊta jiģ stŊģ² obs§hly i ty nejvŊtġ² obchodn² 

domy. Zaļaly se st§le v²ce prosazovat domy s omezenou ġ²Ś² sortimentu nebo 

specializovan® pouze na urļitou spotŚebn² skupinu: od²v§n², potŚeby pro dom§cnost, 

bytov® zaŚ²zen², sportovn² potŚeby apod. Jiģ na konci ġedes§tĨch let se poļ²naj² 

v EvropŊ projevovat pŚ²znaky konce ®ry obchodn²ch domŢ. NejvŊtġ² ¼jmu obchodn²m 

domŢm v centrech mŊst pŚinesl masovĨ automobilismus. Dom§cnosti s osobn²m 

vozem si zvykly uģ²vat jej pŚi n§kupech, coģ zmŊnilo n§roky na obchodn² s²Š. Sn²ģil se 

vĨznam n§kupn²ch vzd§lenost² a nezbytnĨm se stalo pohodln® parkov§n² v bl²zkosti 

prodejny. RovnŊģ vysok® ceny pozemkŢ v centru mŊst zvyġovaly n§klady, a t²m i ceny 

obchodn²ch domŢ.  

 

N§stup levnŊjġ²ch diskontn²ch obchodŢ, hypermarketŢ, n§kupn²ch center a odbornĨch 

velkoprodejen na okraj²ch mŊst znamen§ pro obchodn² domy velmi silnou konkurenci. 

Protoģe konkurence se st§le v²ce prohlubuje, obchodn² domy byly pŚinuceny hledat 

nov® cesty, jak pŚil§kat a udrģet si z§kazn²ky. ZamŊŚuj² se v²ce na m·dn² a luxusn² 

zboģ². N§kladnĨmi investicemi zvyġuj² pŚitaģlivost interi®rŢ, samozŚejmost² je kvalitn² 

klimatizace. V ŚadŊ menġ²ch mŊst jsou obchodn² domy st§le jeġtŊ nositelem m·dy.  

Obchodn² domy zaļ²naj² provozovat i nov® sluģby, jako napŚ²klad ļinnost cestovn²ch 

kancel§Ś², pŢjļov§n² aut, poradenstv² bytovĨch architektŢ, nebo pronaj²maj² prodejn² 

prostory jinĨm firm§m (tzv. shop in shop).  Konkurence n§kupn²ch center a gal®ri² je 

vġak velmi silnĨ a d§ se Ś²ci, ģe obchodn² domy se nach§zej² v posledn² f§zi sv®ho 

ģivotn²ho cyklu. 

 Diskontn² prodejny obvykle bĨvaj² ļleny ŚetŊzce obchodŢ nab²zej²c²ch ġirokĨ 

sortiment, kterĨ vġak nen² pŚ²liġ hlubokĨ. Obvykle je prod§v§no zboģ² s velkou 

obr§tkou a v nejbŊģnŊjġ²ch velikostech (nŊkdy i z levnĨch vĨprodejŢ nebo z§sob 

zbankrotovanĨch firem). Poļet poskytovanĨch sluģeb je omezen. N§kup zboģ² se 

v ŚetŊzci obchodŢ uskuteļŔuje ve velk®m objemu a v dŢsledku vysok®ho obratu si 

diskontn² obchody poļ²taj² niģġ² obchodn² pŚir§ģku.  
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 N§kupn² centra jsou tvoŚena rozs§hlĨmi obchodn²mi komplexy vŊtġinou na okraj²ch 

mŊst. Seskupuj² Śadu nez§vislĨch specializovanĨch obchodn²ch firem a obchodn²ch 

domŢ a nab²zej² ġirokĨ sortiment zboģ². M²stn² obchodn² stŚediska (pro urļitou ļ§st 

mŊsta nebo ļtvrt) jsou tvoŚena 10 aģ 15 obchody. Velk® region§ln² 40 aģ 100 obchody. 

Jsou n§paditŊ architektonicky Śeġena a nab²zej² n§vġtŊvn²kŢm nejen velk® moģnosti 

n§kupu, ale i odpoļinku a obļerstven². Souļ§st² stŚedisek je i velk§ ġk§la 

poskytovanĨch sluģeb. Od chemick®ho ļiġtŊn², kadeŚnictv², opraven obuvi, cestovn²ch 

kancel§Ś² aģ po bankovn², poġtovn², stravovac², z§bavn² a jin® sluģby. 

 Katologov® prodejny jsou formou prodeje, pŚi kter® si z§kazn²ci vyberou ve vĨstavn² 

m²stnosti podle katalogŢ popŚ. vystaven®ho zboģ² ve vitr²n§ch urļit® zboģ². Vypln² 

objedn§vku a pŚi zaplacen² u pokladny je jim zboģ² ze skladu pŚ²mo vyd§no. Vybaven² 

obchodu je jednoduch®, bez velkĨch n§rokŢ na profesionalitu person§lu. Sluģby jsou 

poskytov§ny ve velmi omezen®m rozsahu. Ceny jsou niģġ² neģ prŢmŊrn®. Nab²zenĨ 

sortiment se soustŚeŅuje pŚedevġ²m na prŢmyslov® zboģ². Existence katalogovĨch 

prodejen bĨv§ ļasto oznaļov§na za nepŚ²jemnou konkurenci specializovanĨm 

obchodŢm. Z§kazn²ci se totiģ ļasto nech§vaj² od odborn²kŢ ve specializovanĨch 

prodejn§ch podrobnŊ informovat o kvalitŊ, vlastnostech a cenŊ urļit®ho vĨrobku, 

a potom si jej koup² levnŊji v katalogov® prodejnŊ. Tyto prodejny u n§s nejsou 

rozġ²Śeny a ve svŊtŊ se rovnŊģ nach§zej², podobnŊ jako obchodn² domy ve f§zi poklesu 

a ztr§ty z§jmu ze strany z§kazn²kŢ. 

 Online marketing. Obchodov§n² online je spojeno s vyuģ²v§n²m Internetu. 

ProstŚednictv²m Internetu je moģn® si objednat zboģ², prov®st bankovn² a finanļn² operace, 

rezervovat si letenku ļi ubytov§n² v hotelu a je jedno, zdali ze sv®ho PC nebo mobiln²ho 

telefonu. ZŚejmŊ nejvŊtġ² firmou a prŢkopn²kem v t®to formŊ obchodov§n² je americk§ 

spoleļnost Amazon, buduj²c² sv® sklady v ĻR.  E-shopy funguj² v prostŚed² internetu jak 

v obchodov§n² B2B, tak i B2C a jsou z§kladem obchodov§n² C2C. Elektronick® obchodov§n² 

je zaloģeno na nab²dce a vyhled§v§n² zboģ² resp. sluģeb s moģnost² si je okamģitŊ objednat a 

zakoupit. Fungov§n² obchodŢ je mimo jin® zaloģeno na optimalizaci pro vyhled§vaļe, tak, 

aby dok§zaly upoutat pozornost potenci§ln²ch z§kazn²kŢ, kteŚ² uvaģuj² o koupi zboģ² a 

vyhled§vaj² tuto moģnost na internetu. Obchody rovnŊģ vyuģ²vaj² vĨmŊny odkazŢ s jinĨmi, 

tematicky podobnŊ zamŊŚenĨmi str§nkami, ļ²mģ oboustrannŊ zvyġuj² efektivitu sv® 

marketingov® komunikace t²m, ģe z²sk§vaj² z§kazn²ky, kteŚ² by za norm§ln²ch okolnost² 

zŚejmŊ jejich str§nky nikdy nenavġt²vili.  

 

Nen² velkĨm pŚekvapen²m, ģe v souļasnosti vyuģ²v§ k n§kupŢm pŚes internet st§le 

v²ce z§kazn²kŢ. Existuje spousta webŢ nab²zej²c²ch srovn§n² cen jednotlivĨch nab²dek 

(napŚ. Heureka.cz) e-obchodŢ. Mnoģstv² obchodŢ a siln§ konkurence souļasnŊ 

s moģnost² rychl®ho srovn§n² cen tlaļ² ceny nab²dky tŊchto obchodŢ pod ceny, za 

kter® jsou prod§v§ny pŚ²sluġn® produkty v kamennĨch obchodech. VĨhodou a silnou 

str§nkou t®to formy obchodov§n² je i skuteļnost, ģe z§kazn²k mŢģe nakupovat zboģ² 

z pohodl² sv®ho domova, m§ v²ce ļasu na rozmyġlen² transakce, mŢģe transakci do 

urļit® doby i zruġit (nebo zboģ² neodebrat, pokud si n§kup rozmysl²). NevĨhodou je 
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nemoģnost si zboģ² vyzkouġet a urļit® komplikace mohou bĨt s vĨmŊnou nebo 

vr§cen²m zboģ² (zboģ² zabalit, j²t na poġtu a poslat atd.). 

 

RŢznorodost typŢ maloobchodn²ch prodejen by mŊla umoģnit vyhovŊt kaģd®mu z§kazn²kovi 

pŚi respektov§n² jeho finanļn² situace, preferenc², n§rokŢ na obsluhu, prodejn² prostŚed², 

prodejn² dobu apod. Maloobchod se pŚitom mus² pŚizpŢsobovat neust§lĨm zmŊn§m 

ekonomick®ho prostŚed². 

 

V souvislosti s jednotlivĨmi formami maloobchodn²ho prodeje hovoŚ²me o ģivotn²m cyklu 

jednotlivĨch forem prodeje. Kaģd§ z tŊchto forem proch§z² nebo proġla svĨm specifickĨm 

vĨvojem. Pro ten byl charakteristickĨ poļ§teļn² a n§slednĨ rychlĨ rŢst, f§ze zralosti 

a n§sleduj²c² pokles, kdy st§vaj²c² formy prodeje byly postupnŊ nahrazov§ny novĨmi, 

progresivnŊjġ²mi. Zat²mco v prvn² polovinŊ minul®ho stolet² zaģila Evropa boom obchodn²ch 

domŢ, od 80. let podobnĨ vĨvoj zaznamenaly v z§padn² ļ§sti Evropy n§kupn² centra, Zat²mco 

u n§s byla obchodn² s²Š velmi rozdroben§, v devades§tĨch letech zaļaly u n§s vznikat jak 

houby po deġti supermarkety a hypermarkety a n§slednŊ i modern² n§kupn² centra. 

V posledn²ch deseti letech zaznamenalo vĨznamnĨ rŢst online obchodov§n². Zm²nŊnĨ ģivotn² 

cyklus charakterizuj²c² vĨvoj jednotlivĨch forem maloobchodn²ch jednotek zn§zorŔuje 

obr§zek 8-4. 

 

Obr. 8-4 Ģivotn² cyklus maloobchodu 
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8.5 N§rodn² rozd²ly v distribuci 

 

PŚi volbŊ distributora a strategie pronik§n² na zahraniļn² trhy je nutn® rovnŊģ uvaģovat 

s odliġnostmi v distribuci jednotlivĨch zem². V ekonomicky rozvinutĨch zem²ch doch§z² sp²ġe 

ke sjednocov§n² organizace, koncentraci distribuce a k jej² celkov® globalizaci. Hlavn² roli 

zde hraj² vĨznamn® nadn§rodn² firmy. Za vĨjimku mezi tŊmito zemŊmi je povaģov§no 

Japonsko, do jehoģ organizace distribuce se prom²taj² specifick® rysy japonsk® kultury, 

zejm®na projevy vysok®ho kolektivismu a situace je v t®to rozvinut® zemi tak specifick§ 

a unik§tn², ģe ji uv§d²me jako pŚ²klad neefektivn² organizace prodejn²ch cest. Distribuce v t®to 

zemi je tradiļnŊ v²cevrstv§, m§lo koncentrovan§, nevĨkonn§ a unik§tn². Ļasto se hovoŚ² 

o Ăļern® d²Śeñ v japonsk® ekonomice. Zat²mco v EvropŊ je potŚeba v²ce neģ dvou pracovn²kŢ 

na vĨrobu automobilu a jednoho na jeho prodej, v Japonsku je tomu naopak. PŚi tradiļnŊ 

vysok® produktivitŊ pr§ce je potŚeba jednoho pracovn²ka na vĨrobu automobilu a dvou na 

jeho prodej. To m§ samozŚejmŊ i dopad na cenovou hladinu. Zat²mco napŚ²klad v EvropŊ je 

prodejn² cena automobilu zhruba dvojn§sobkem jeho vĨrobn² ceny, v Japonsku to je 

trojn§sobek.  

 

PŚ²klad Japonska prokazuje, ģe distribuce je ļ§st marketingov®ho mixu, kter§ mŢģe m²t 

v jednotlivĨch zem²ch odliġn® charakteristiky. Tyto rozd²ly se prom²taj² do spotŚebn²ho 

chov§n², organizace distribuce, velikosti a poļtu prodejn²ch jednotek atd. To m§ za n§sledek 

existenci rozd²lŢ v jednotlivĨch zem²ch. V nŊkterĨch zem²ch patŚ² k ģivotn²mu stylu 

uskuteļŔovat velk® n§kupy jednou tĨdnŊ, v jinĨch preferuj² kupuj²c² ļastŊjġ² n§kup menġ²ho 

mnoģstv². NŊmecko a Velk§ Brit§nie maj² v prŢmŊru 160 obyvatel na jednoho 

maloobchodn²ka, v řecku to je 64 a v It§lii 67 obyvatel. Poļet maloobchodn²ch jednotek 

v zem²ch severn² a z§padn² Evropy kles§ v dŢsledku koncentrace maloobchodn² s²tŊ. Ale 

ani v tŊchto zem²ch nen² situace stejn§. Pro Finsko je napŚ²klad typickĨ velmi malĨ poļet 

velkĨch a koncentrovanĨch prodejn²ch jednotek, v oblasti velkoobchodu zde operuj² 

prakticky pouze ļtyŚi velc² distributoŚi.  Belgie m§ nejvŊtġ² poļet hypermarketŢ 

a supermarketŢ na poļet obyvatel mezi st§ty z§padn² Evropy, v pŚ²padŊ sousedn²ho Nizozem² 

v dŢsledku legislativn²ho omezen² vĨstavby hypermarketŢ nen² koncentrace tak hlubok§ 

a celkovĨ poļet maloobchodn²ch jednotek je podstatnŊ vyġġ². Velmi siln§ je vġak koncentrace 

velkoobchodn² s²tŊ a logistika je v t®to zemi dovedena k mistrovstv². Italsk§ distribuce je 

charakteristick§ t²m, ģe maloobchodn² i velkoobchodn² s²Š je roztŚ²ġtŊna. V nŊkterĨch 

evropskĨch st§tech m§ tradiļnŊ siln® postaven² druģstevn² obchod, nejvĨznamnŊjġ² je ve 

ĠvĨcarsku, kde v²ce neģ 25 procent obchodu s potravinami je zabezpeļeno spotŚebn²mi 

druģstvy. 

 

řada zem² pr§vn²mi pŚedpisy ochraŔuje sv® maloobchodn²ky t²m, ģe reguluje um²stŊn², 

velikost a typ novŊ vznikaj²c²ch maloobchodn²ch jednotek. NapŚ²klad ve Ġv®dsku je 

rozhodnut² o otevŚen² kter®hokoliv obchodu podm²nŊno souhlasem mŊstsk®ho architekta. 

V NŊmecku trv§ aģ pŊt let vyŚ²zen² souhlasu s otevŚen²m nov®ho supermarketu. Pokud m²stn² 

komunita s otevŚen²m obchodu nesouhlas², nen² prakticky ġance tento souhlas z²skat. 

Konkurence v maloobchodn² s²ti je t²mto zpŢsobem ļ§steļnŊ regulov§na. Rozd²ly v otev²rac² 

dobŊ obchodŢ jsou dalġ²m projevem kultury v distribuci. NedŊln² prodej a dlouh§ otev²rac² 
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doba ve skandin§vskĨch zem²ch jsou obt²ģnŊ akceptovateln® pŚedevġ²m z dŢvodu feminn² 

orientace obyvatel tŊchto zem², kter§ zdŢrazŔuje kvalitu ģivota a ochranu z§jmu pracovn²kŢ. 

PodobnŊ je v NŊmecku regulov§na otev²rac² doba obchodŢ. Ve vġedn² dny mohou bĨt 

obchody otevŚeny do 20 hodin a do 16 hodin v sobotu. Pek§rny mohou prod§vat ļerstv® 

peļivo i v nedŊln² r§no, ostatn² obchody mus² bĨt zavŚeny. PŚ²znaļnĨ je i z§kaz prodeje ve 

vĨznamn® c²rkevn² sv§tky. Ve Velk® Brit§nii bylo dŚ²ve nemysliteln®, aby obchody byly 

otevŚeny v nedŊli (tradiļn² anglick§ nudn§ nedŊle). VĨjimku tvoŚil prodej novin (nesmŊly bĨt 

ale prod§v§ny souļasnŊ knihy) a ļerstv® zeleniny a ovoce. Tyto pŚedpisy zaļali postupnŊ 

poruġovat m²stn² mal² prodejci potravin zejm®na asijsk®ho pŢvodu, kteŚ² z§kaz ignorovali 

a prod§vali i nŊkter® jin® druhy potravin. Postupem ļasu byl tento pŚedpis poruġov§n a byly 

ļinŊny vĨjimky u velkĨch obchodŢ nab²zej²c²ch potŚeby pro kutily a zahr§dk§Śe. Nakonec 

byla tato omezen² zruġena, urļit® restrikce trvaj² a tĨkaj² se d®lky otev²rac² doby. 

V souļasnosti u BritŢ pŚevl§d§ n§kup v hypermarketech, tradiļn² vazby na mal® m²stn² 

obchodn²ky spojen® se silnĨmi soci§ln²mi vztahy uvnitŚ lokality postupnŊ miz². Urļitou 

vĨjimkou jsou ļtvrti velkĨch mŊst, ve kterĨch ģij² subkultury obyvatel zejm®na asijsk®ho 

nebo africk®ho pŢvodu. V It§lii st§le dominuj² obchodu s potravinami mal® rodinn® 

podniky. PŚ²ļinou je tradiļn² italskĨ silnĨ cit, zdŢrazŔuj²c² pospolitost a siln® sousedsk® 

vztahy, spolu s legislativou silnŊ ochraŔuj²c² mal® obchodn²ky a omezuj²c² expanzi hyper 

a supermarketŢ. Italsk® obchody jsou tradiļnŊ v dobŊ obŊda na dvŊ hodiny zavŚeny. Pravidla 

pro otev²rac² dobu a prod§vanĨ sortiment se liġ² mŊsto od mŊsta, oblast od oblasti. Ve 

srovn§n² s NŊmeckem (85 procent malĨch obchodn²kŢ je organizov§no v druģstvech) je 

v It§lii vyuģ²v§na tato vĨhoda celkem v mal® m²Śe (10 procent obchodn²kŢ). S²Š nŊmeckĨch 

obchodŢ je tvoŚena pŚedevġ²m samoobsluģnĨm prodejem, v It§lii vŊtġina obchodŢ prod§v§ 

formou obsluhy. Nen² tedy divu, ģe ceny potravin jsou zde ze vġech zem² Evropsk® unie 

nejvyġġ². 

 

Zaj²mav® je i srovn§n² kr§deģ² jak v pŚ²padŊ z§kazn²kŢ, tak i zamŊstnancŢ 

v maloobchodn²ch prodejn§ch. SamozŚejmŊ, ģe i v t®to oblasti mohou hr§t svou roli 

ekonomick® faktory. Statistiky vġak prok§zaly, ģe napŚ²klad ve Francii a It§lii je poļet 

pŚ²padŢ kr§deģ² v prodejn§ch mnohem vyġġ² neģ v ekonomicky m®nŊ vyspŊl®m řecku. 

(RadŊji se nezmiŔujeme o statistik§ch kr§deģ² v zem²ch EU v ĻR). PŚ²ļinu lze hledat v tom, 

do jak® m²ry spoleļnost toleruje tyto vŊtġinou mal® kr§deģe. V nŊkterĨch zem²ch je jak§koliv 

kr§deģ obecnŊ povaģov§na za velmi z§vaģn® zlo, kter® je spoleļensky neakceptovateln®, 

a v tŊchto zem²ch je procento kr§deģ² niģġ². Roli zde mŢģe hr§t i to, zda etick® chov§n² se 

nevztahuje pouze na ļleny urļit® soci§ln² skupiny ļi n§roda. NapŚ²klad v zem²ch, kde drobn² 

maloobchodn²ci jsou ve velk® ļ§sti pŚistŊhovalci, nemus² bĨt kr§deģ v tŊchto obchodech 

povaģov§na za stejn® zlo, jako je tomu v pŚ²padŊ dom§c²ho obchodn²ka nebo velk®ho 

supermarketu. Existuj²c² rozd²ly se prom²taj² i do obliby pŚ²m®ho marketingu. Proļ je 

v NŊmecku, Francii a Brit§nii v²ce obl²ben prodej prostŚednictv²m katalogŢ, zat²mco tento 

prodej je napŚ²klad v Portugalsku bezvĨznamnĨ? DŢvodŢ mŢģe bĨt v²ce. V NŊmecku, 

Rakousku a Brit§nii byla z historick®ho hlediska otev²rac² doba vģdy omezov§na. Proto se jiģ 

v minulosti stala tato forma prodeje obl²ben§ a v souļasnosti m§ NŊmecko vzhledem ke sv® 

velikosti nejsilnŊjġ² prodej prostŚednictv²m katalogŢ na svŊtŊ, i kdyģ i tam tato forma 
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pomalu Ămiz² ze sc®nyñ. DŢvodem niģġ² obliby prodeje prostŚednictv²m katalogŢ byla 

historicky n²zk§ ¼roveŔ poġtovn²ch sluģeb.  

 

NejnovŊjġ² formou pŚ²m®ho marketingu je prodej v online shopech. Tento prodej m§ vġak 

i sv§ ¼skal² z pohledu ġirġ²ho vyuģit², coģ st§le jeġtŊ u Śady naġich spoluobļanŢ hraje negativn² 

roli ve vyuģ²v§n² t®to formy prodeje. Prvn²m z nich je napŚ²klad nedŢvŊr z dŢvodu 

zabezpeļen² proti zneuģit² bankovn²ch karet, kterĨmi se pŚi t®to formŊ prodeje plat². V historii 

se ļasto stalo, ģe m²sto zaplacen®ho zboģ² doġel kvalitnŊ zabalenĨ k§men ļi podobn§ vŊc 

nemaj²c² hodnotu. RovnŊģ v t®to formŊ prodeje mŢģe hr§t probl®m dod§n² zboģ² (ne kaģdĨ je 

ochoten se zdrģovat doma pŢl dne a ļekat na z§silku), stejnŊ jako jeho cena. Dalġ² nevĨhodou 

t®to formy pŚ²m®ho prodeje je skuteļnost, ģe t²mto zpŢsobem lze prod§vat omezen® mnoģstv² 

vĨrobkŢ, i kdyģ i zde padaj² tradiļn² bari®ry a st§le v²ce se napŚ²klad rozġiŚuje prodej potravin 

online. RovnŊģ ļast² uģivatel® internetu jsou specifickou skupinou potenci§ln²ch z§kazn²kŢ. 

VŊtġinou se jedn§ o osoby s vyġġ²m vzdŊl§n²m, jiģ nikoliv pouze inov§tory nebo o pŚ²sluġn²ky 

mlad® generace. Z toho vyplĨv§ i obliba nejļastŊji prod§vanĨch komodit prostŚednictv²m 

internetu. Jedn§ se pŚedevġ²m o produkty maj²c² vztah k informaļn²m technologi²m 

a vĨpoļetn² technice (software, inkoustov® n§plnŊ do tisk§ren atd.), odborn§ literatura, hudba 

a hudebn² nosiļe, letenky, nŊkter® sluģby cestovn²ho ruchu (ubytov§n² atd.). 

 

Ot§zky a ¼koly: 

 

1. Spoleļnost Alfa, s.r.o. uvaģuje o sn²ģen² n§kladŢ na distribuci. Jednou z variant, o 

kter® se hovoŚ², je vylouļen² zprostŚedkovatelsk®ho ļl§nku. Jak® mohou bĨt dŢvody 

a dopady tohoto rozhodnut²? 

2. NavrhnŊte vhodn® prodejn² cesty pro: a) malou specializovanou firmu vyr§bŊj²c² 

zemŊdŊlsk® stroje; b) campingovou chlad²c² taġku; c) ļerstv® broskve; d) cement. 

3. M²stn² maloobchodn² firma prod§vaj²c² pŚedevġ²m potraviny a sm²ġen® zboģ² 

Merkur, s.r.o. Śeġ² probl®m, jak pŚeģ²t tvrdou konkurenci zahraniļn²ch 

nadn§rodn²ch maloobchodn²ch ŚetŊzcŢ. Co byste v t®to situaci firmŊ poradili? 

4. Mezi vĨrobcem a s²t² nadn§rodn²ch maloobchodn²ch ŚetŊzcŢ vznikaj² ļasto urļit® 

konflikty. Co mŢģe bĨt jejich pŚ²ļinou a jak® jsou poģadavky jedn® strany na 

druhou? 

5. Velkoobchodn² firmy tradiļnŊ neinvestuj² velk® ļ§stky do komunikaļn²ho mixu. 

Proļ? 

 



138 

 

9. Marketingov® komunikace 

 

Kl²ļov§ slova:  

marketingov® komunikace, propagace, komunikaļn² mix, model komunikaļn²ho procesu, 

zdroj, sdŊlen², pŚ²jemce sdŊlen², ġumy, zpŊtn§ vazba, zak·dov§n² a dek·dov§n², form§t 

sdŊlen², c²le komunikace, AIDA, DAGMAR, model hierarchie ¼ļinkŢ, strategie tahu a tlaku, 

podlinkov® a nadlinkov® aktivity, integrovan® marketingov® komunikace, 4 C a 4 E  

 

Osvojen² poznatkŢ:  

 

¶ pochopen² pojmu marketingov® komunikace, propagace, integrovan® marketingov® 

komunikace a jejich postaven² a vĨznam v marketingov®m mixu  

¶ sezn§mit se v hrubĨch rysech s modelem komunikaļn²ho procesu a jeho jednotlivĨmi 

ļ§stmi se schopnost² jejich aplikace v oblasti reklamy 

¶ sezn§mit se s pojmy strategie tahu a tlaku, pochopit pojem podlinkovĨch 

a nadlinkovĨch aktivit 

¶ sezn§mit se s filozofi² a pŚ²nosem integrovanĨch marketingovĨch komunikac². 

 

Jakmile se podnik rozhodne o strategii um²stŊn² vĨrobku, zaļ²n§ vyv²jet Śadu aktivit pro 

uspokojen² a ovlivnŊn² potŚeb a pŚ§n² z§kazn²kŢ. PŚi tŊchto aktivit§ch, kter® se prom²taj² do 

marketingovĨch strategi² firem, je vyuģ²v§na Śada n§strojŢ. NazĨv§me je marketingovĨm 

mixem. V zahraniļn² literatuŚe se mŢģeme setkat s pojmem 4 P marketingu (product, price, 

promotion, placement). Do jednotlivĨch skupin marketingov®ho mixu bĨvaj² zaŚazov§ny 

n§sleduj²c² n§stroje: 

 

¶ marketingov® komunikace (promotion), tj. propagace neboli komunikace se 

z§kazn²kem podporuj²c² prodej popŚ. dobr® jm®no firmy zahrnuje reklamu, osobn² 

prodej, pŚ²mĨ marketing, podporu prodeje a public relations. 

¶ Produkt, jeho charakteristika, znaļka, jakost, technick§ ¼roveŔ, servis, design, ģivotn² 

cyklus atd. 

¶ Cenu (price) - stanoven² ceny, slevy, platebn² podm²nky aj. 

¶ prostorovou distribuci (placement) - odbytov® cesty, velikost a um²stŊn² skladŢ, 

stanoven² z§sob atd. 

 

NŊkteŚ² marketingov² odborn²ci pŚid§vaj² k existuj²c²m 4 P jeġtŊ p§t® ļi ġest®. Zejm®na 

v oblasti sluģeb jsou rozhoduj²c²m n§strojem pro ¼spŊch marketingovĨch strategi² i lid® 

(people) a procesy, tj. zpŢsob jej²ho poskytov§n². 

 

Marketingov® komunikace vych§z² z obecn®ho modelu komunikaļn²ho procesu. Ve sv® 

z§kladn² podstatŊ pŚedstavuje vĨmŊnu informace o produktu, sluģbŊ ļi organizaci mezi 

zdrojem a pŚ²jemcem sdŊlen². Pojem marketingov® komunikace pŚedstavuje ġirġ² pojet² neģ 

pojem propagace. Zahrnuje i ¼stn² komunikaci a nesystematickou komunikaci. Podle M. 

Foreta pojem marketingov® komunikace Ăzahrnuje v ġirok®m smyslu slova vlastnŊ veġker® 
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marketingov® ļinnosti: vytvoŚen² produktu i jeho pouģit², jeho distribuci, cenu i propagaci. 

ĂMarketingov§ komunikace je potom v tomto pojet² systematickĨm vyuģ²v§n²m principŢ, prvkŢ 

a postupŢ marketingu pŚi prohlubov§n² a upevŔov§n² vztahŢ mezi producenty, distributory 

a zejm®na jejich pŚ²jemci (z§kazn²ky)ò. PodobnŊ P. Kotler ve sv®m nejzn§mŊjġ²m d²le ch§pe 

marketingovou komunikaci v Ś§dovŊ ġirġ²m slova smyslu neģ jako pouhou propagaci 

produktu. ĂStylizace vĨrobku, jeho cena, tvar a barva balen², zpŢsoby chov§n² a odŊv 

prodejce - to vġechno kupuj²c²mu nŊco sdŊluje. CelĨ marketingovĨ mix, nejenom komunikaļn² 

mix, mus² bĨt sladŊn za ¼ļelem maxim§ln²ho komunikaļn²ho ¼ļinkuò.  

 

Komunikace v marketingov®m pojet² je uvŊdomŊl§ ļinnost, kter§ informuje, pŚesvŊdļuje 

a ovlivŔuje n§kupn² chov§n² z§kazn²ka. Odpov²d§ jednomu z pŊti P marketingov®ho mixu - 

promotion. V praxi doch§z² k ļast® z§mŊnŊ tŊchto pojmŢ a nŊkteŚ² marketingov² odborn²ci 

v souvislosti s anglickĨm Ăpromotionò d§vaj² tedy st§le v²ce pŚednost pojmu marketingov§ 

komunikace. Marketingov² neodborn²ci nahrazuj² marketingov® komunikace slovem reklama 

nebo propagace. To je vġak chybn®, napŚ²klad reklama je pouze jednou z ļ§st² komunikaļn²ho 

mixu. V marketingu existuje pŊt z§kladn²ch forem komunikace, kter® nazĨv§me 

komunikaļn² mix: reklama, podpora prodeje, pŚ²mĨ marketing, public relations a osobn² 

prodej.  

 

V posledn² dobŊ se st§le v²ce setk§v§me s pojmem integrovan® marketingov® komunikace. 

Princip jejich fungov§n² spoļ²v§ v propojen² vġech prvkŢ komunikaļn²ho mixu do jednoho 

procesu, kterĨ zahrnuje jednotn® strategick® Ś²zen² tŊchto prvkŢ z pohledu pl§nov§n² a 

organizace s hlavn²m c²lem dodat c²lovĨm skupin§m jasn®, konsistentn² a pŢsobiv® sdŊlen² 

jak o organizaci samotn®, tak i o jej²ch produktech. Integrace jednotlivĨch prvkŢ 

komunikaļn²ho mixu a jejich jednotn® Ś²zen² zvyġuje efektivitu marketingov® komunikace na 

principu synergie. Fenom®n synergie lze jednoduġe vyj§dŚit matematicky jako 2 + 2 = 5. 

PŚ²ļinou tohoto efektu je skuteļnost, ģe bez jednotn®ho Ś²zen² kaģdĨ z prvkŢ komunikaļn²ho 

mixu nemŢģe bĨt tak ¼ļinnĨ, jako pŚi jejich integraci, kdy se jednotliv® ļ§sti doplŔuj², 

podporuj² a zvyġuj² tak ¼ļinnost sv®ho pŢsoben² na c²lovou skupinu. T®to integrace nen² 

snadn® dos§hnout, pokud se zdaŚ², potom mŢģeme hovoŚit o jej²m synergick®m pŚ²nosu v 

podobŊ 4E a 4C. 

 

Mezi ļtyŚi E pŚ²nosy integrovanĨch marketingovĨch komunikac² patŚ²: 

 

¶ ekonomickĨ (economical) pŚ²nos - tj. zejm®na sn²ģen² n§kladŢ, 

¶ vĨkonnost (efficient) - tj. dŊlat vŊci spr§vnŊ a kompetentnŊ, 

¶ efektivita (effective) - dosaģen² komunikaļn²ch c²lŢ pŚi nejefektivnŊjġ²m vyuģit² 

zdrojŢ, 

¶ zvĨġen² intenzity pŢsoben² (enhancing) -tj. zlepġit a zvĨġit intenzitu pŢsoben². 

 

Mezi ļtyŚi C pŚ²nosy integrovanĨch marketingovĨch komunikac² patŚ²: 
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¶ ucelenost (coherence) - tj. logick® propojen² jednotlivĨch ļ§st² komunikaļn²ho 

mixu, 

¶ konzistentnost (consistency) - tj. vyv§ģenost, jednota a vylouļen² kontradikce 

v komunikaci, 

¶ kontinuita (continuity) - tj. propojen² a kontinuita pŢsoben² v ļase, 

¶ doplŔuj²c² se komunikace (complementary communications) - tj. vytv§Śen² 

vyv§ģen® a v jednotlivĨch ļ§stech se vz§jemnŊ se podporuj²c² komunikace. 

 

 

9.1  Model komunikaļn²ho procesu 
 

Pochopen² podstaty marketingov® komunikace (ļi propagace) vyģaduje podrobnŊjġ² pohled na 

jednotliv® prvky z§kladn²ho modelu komunikaļn²ho procesu. Ten m§ osm prvkŢ: zdroj, 

zak·dov§n², zpr§vu, pŚenos, dek·dov§n², pŚ²jemce, zpŊtnou vazbu a komunikaļn² ġumy.  

 

Zdroj  

Zdrojem jak®koliv komunikace je osoba nebo organizace, kter§ vytv§Ś² zpr§vu a rozhoduje 

o jej²m obsahu. V pŚ²padŊ reklamy to je napŚ²klad firma, kter§ chce spotŚebitelŢm sdŊlit 

informaci o nov®m produktu, v pŚ²padŊ osobn²ho prodeje mŢģe bĨt zdrojem sdŊlen² z§stupce 

pojiġŠovny nab²zej²c² ģivotn² pojistku, u public relations Śeditel firmy poskytuj²c² interview 

novin§Śi atd. Aby komunikace byla ¼ļinn§, mus² bĨt zdroj zpr§vy pŚijatelnĨ a atraktivn².  

 

PŚijatelnost² zdroje rozum²me jednak jeho dŢvŊryhodnost, jednak odbornou zpŢsobilost. 

DŢvŊryhodnost zdroje je d§na jeho poctivost² a objektivnost² v oļ²ch pŚ²jemce zpr§vy. Tyto 

vlastnosti silnŊ ovlivŔuj² jeho ¼sudek o pravdivosti pŚ²sluġn® informace (velmi dŢleģit§ 

vlastnost u public relations nebo napŚ²klad u reklamy zaloģen® na autentickĨch vĨpovŊd²ch 

spokojenĨch z§kazn²kŢ - tzv. testimonialech). Odborn§ zpŢsobilost je pŚedstavov§na 

specifickĨmi znalostmi, kterĨmi zdroj podporuje pravdivost informace (napŚ. reklama 

zaloģen§ na odborn®m posudku osoby pracuj²c² v oboru). Odborn§ zpŢsobilost je rovnŊģ 

velmi dŢleģitĨm faktorem a to zejm®na u osobn²ho prodeje.  

 

VŊtġ² atraktivita zdroje  je pŚedpokladem vyġġ² pozornosti pŚ²jemce zpr§vy. Velmi 

atraktivn²m zdrojem ovlivŔuj²c²m pozornost c²lov® skupiny vŢļi sdŊlen² mohou bĨt zn§m® 

osobnosti, kr§sn® ģeny, dŊti, obl²ben§ zv²Śata atd. Rizikem pŚ²liġ velk® atraktivity zdroje mŢģe 

bĨt skuteļnost, ģe tato mŢģe ĂpohŚb²tò informaci, kter§ je obsahem zpr§vy. UplatnŊn² 

atraktivn²ho zdroje nemus² bĨt vģdy z pohledu komunikace vhodn®, pokud mezi n²m 

a obsahem zpr§vy neexistuje ģ§dn§ souvislost (kr§sn§ ģena propaguj²c² novĨ tiskaŚskĨ stroj 

pro velkokapacitn² tisk). Naopak ¼ļinnost zpr§vy je t²m vyġġ², ļ²m bliģġ² je vztah zdroje 

k jej²mu obsahu. Zde se ļasto vyuģ²v§ skuteļnosti, ģe potenci§ln² z§kazn²ci se chtŊj² pŚibl²ģit 

nebo podobat sv®mu vzoru a koup² si vĨrobek, kterĨ tento vzor propaguje (sportovn² obuv, 

automobil atd.). 
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Obr. 9-1  Model komunikaļn²ho procesu v marketingovĨch komunikac²ch 

 
PŚ²jemce sdŊlen² 

 

PŚ²jemcem sdŊlen² je osoba, kter§ ji vn²m§ a kter® je sdŊlen² urļeno. PŚ²jemcem mohou bĨt 

vġichni potenci§ln² z§kazn²ci nov®ho produktu nebo ļlenov® distribuļn²ch ļl§nkŢ 

(maloobchod, velkoobchod), kteŚ² budou produkt prod§vat. PŚ²jemci sdŊlen² mohou bĨt 

i osoby, kter® n§kup mohou ovlivnit, ļi o nŊm rozhodovat. KoneļnŊ pŚ²jemcem mohou bĨt 

i osoby, kter® se na pŚ²padn®m n§kupu produktu nebudou nijak pod²let, napŚ²klad akcion§Śi 

firmy, finanļn² analytici, novin§Śi, odborn²ci atd. Nikdo z potenci§ln²ch z§kazn²kŢ nesleduje 

a nevn²m§ vġechny informace, kter® jsou mu urļeny. PŚ²jemci si vyb²raj² mezi obrovskĨm 

mnoģstv²m informac² pouze ty, kter® jsou relevantn² vzhledem k jejich z§jmŢm. To, co 

ovlivŔuje motivy a z§jem pŚ²jemce vn²mat urļit§ sdŊlen², z§vis² na ŚadŊ faktorŢ. Jsou to 

faktory soci§lnŊ-kulturn², demografick®, psychologick®, psychografick® aj. KromŊ tŊchto 

vlivŢ pŢsob² na z§jem pŚ²jemce v pŚ²padŊ marketingov® komunikace i podnŊty jednotlivĨch 

ļ§st² marketingov®ho mixu (produkt, cena, distribuce). 

 

Zak·dov§n² a dek·dov§n² 

 

Zak·dov§n² je proces pŚevodu informace, kter§ je obsahem zpr§vy, do takovĨch symbolŢ, 

kterĨm bude pŚ²jemce sdŊlen² rozumŊt. Slova, fotografie, kresba ļi jin® prostŚedky pouģit® 

v komunikaci mus² nŊco znamenat nebo vyjadŚovat pŚedstavu srozumitelnou pŚ²jemci, kter§ 

odpov²d§ tomu, co se snaģ² zdroj sdŊlit. Aby bylo zaruļeno vytvoŚen² efektivn²ho 

a srozumiteln®ho sdŊlen², vyģaduje proces zak·dov§n² a dek·dov§n² informace pŚedevġ²m 

pochopen² potŚeb a zpŢsobu chov§n² tŊch, kterĨm je zpr§va urļena. Proto mus² bĨt proces 

k·dov§n² ze strany zdroje informace v souladu s procesem dek·dov§n² na stranŊ pŚ²jemce t®to 

informace. 
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ZpŊtn§ vazba a ġumy 

 

ZpŊtn§ vazba je sdŊlen², kter® pŚ²jemce vys²l§ zpŊt zdroji informace, je urļitou formou reakce 

pŚ²jemce na z²skanou informaci. V pŚ²padŊ osobn² komunikace to mŢģe bĨt gesto ļi verb§ln² 

projev pŚ²jemce, v pŚ²padŊ masov®, neosobn² komunikace se mŢģe jednat o ģ§douc² ļinnost 

(napŚ²klad n§kup produktu) ļi naopak ¼pln§ neļinnost. PŚi sledov§n² zpŊtn® vazby z²sk§ zdroj 

pŚedstavu o tom, zda a jak byla zpr§va pŚijata. Ġumem se rozum² ruġen² komunikaļn²ho 

procesu a mŢģe vzniknout v kter®koliv jeho f§zi. Vede k pŚ²jmu zkreslen® zpr§vy. BuŅ mŢģe 

bĨt vĨsledkem vnŊjġ²ch vlivŢ (ruġen² televizn²ho sign§lu), nebo vlivŢ vnitŚn²ch (pŚ²jemce 

napŚ²klad nevŊnuje vys²l§n² reklamy pozornost). 

 

SdŊlen² 

 

SdŊlen² je urļit§ suma informac², kter® se zdroj snaģ² vyslat pŚ²jemci. Obsahem zpr§vy mohou 

bĨt vysloven§ slova, text inzer§tu ļi reklamy, fotografie, kresba atd. Pro efektivn² pŚ²jem 

sdŊlen² je velmi dŢleģitĨ proces jej²ho vn²m§n². Je ovlivŔov§n ochotou pŚ²jemce zpr§vu 

vn²mat, vlastnostmi a kvalitou zpr§vy a chov§n²m pŚ²jemce. Jak by mŊla vypadat ¼ļinn® 

sdŊlen²? ObecnŊ lze Ś²ci, ģe by mŊla vyjadŚovat c²le komunikace a ģe informace, kter® jsou 

obsahem zpr§vy, by mŊly m²t na pŚ²jemce oļek§vanĨ efekt. PŚi sestavov§n² obsahu sdŊlen² 

mus² bĨt jasnŊ formulov§no, co a komu chceme pŚ²sluġnou informac² sdŊlit. PŚi sestavov§n² 

obsahu sdŊlen² je nutn® peļlivŊ v§ģit, ļ²m chceme na pŚ²jemce pŢsobit, aby reagovali 

ģ§douc²m zpŢsobem. Mus²me jim pŚedloģit nŊco, co vyvol§ jejich touhu vĨrobek m²t. 

V podstatŊ mŢģeme pŢsobit na pohnutky racion§ln², emocion§ln² ļi mor§ln². Z toho se tak® 

odv²j² obsah sdŊlen². To mŢģe m²t obsah pŚev§ģnŊ racion§ln², tzn., ģe pŚ²jemci pŚed§v§me 

informaci tak, aby on vlastn²m rozumem a ¼vahou dospŊl k potŚebŊ koupŊ produktu a jeho 

uģ²v§n². Toho mŢģeme dos§hnout pŚedv§dŊn²m produktu, vĨļtem jeho vlastnost², 

zdŢraznŊn²m jeho kvality, hospod§rnosti, n²zk® ceny, atd. U vĨrobkŢ technick®ho charakteru 

a draģġ²ch hraj² u kupuj²c²ch racion§ln² dŢvody velmi dŢleģitou roli v procesu rozhodov§n² 

o koupi. Emocion§lnŊ ladŊnĨ obsah sdŊlen² pŢsob² pŚedevġ²m na citov® podnŊty a c²lem je 

dos§hnout takov®ho citov®ho rozpoloģen², kter® vyvol§ pozornost pŚ²jemce. Emocion§ln² 

obsah sdŊlen² mŢģe m²t buŅ charakter pozitivn²ho ļi negativn²ho apelu. V prvn²m pŚ²padŊ je 

vyuģ²v§no l§sky, radosti, humoru. NŊkter® zpr§vy vyuģ²vaj² vĨhradnŊ pozitivnŊ 

orientovanĨch emocion§lnŊ ladŊnĨch sdŊlen² - reklama na parf®my, m·dn² odŊvy, ģvĨkaļky 

atd. Velmi diskutovanĨm probl®mem je vyuģ²v§n² humoru v reklamŊ. Zpr§vy vyuģ²vaj²c² 

humor z²sk§vaj² vŊtġ² pozornost, mnohdy tak velkou, ģe pŚ²jemcŢm sdŊlen² unik§ samotnĨ 

jeho obsah. V pŚ²padŊ negativn²ho charakteru apelu je vyuģ²v§n lidskĨ strach (reklama na 

nov® bezpeļnostn² zaŚ²zen²) ļi nepŚ²jemn® pocity (pastilky Rennie proti pŚekyselen² ģaludku). 

Mezi emocion§lnŊ ladŊnĨ obsah zahrnujeme i takov® zpr§vy, kter® apeluj² na z²sk§n² prestiģe 

spojen® se zakoupen²m urļit®ho produktu. Mor§ln² obsah zpr§vy je zaloģen na zdŢrazŔov§n² 

spoleļensk® potŚebnosti urļitĨch aktivit a na schopnosti pŚ²jemce poznat, co je spoleļensky 

prospŊġn® a co nikoliv. Obsahem takov® zpr§vy mŢģe bĨt charitativn² pomoc uprchl²kŢm 

z v§lļ²c²ch zem², apel na d§rcovstv² krve nebo nepoģ²v§n² alkoholickĨch n§pojŢ u ŚidiļŢ 

motorovĨch vozidel.  
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Struktura a form§t sdŊlen²  

 

To, jak sdŊlen² zapŢsob² na c²lov®ho pŚ²jemce, nez§vis² jen na jej²m obsahu, ale i na jej² 

struktuŚe. TvŢrce zpr§vy mus² tedy zvaģovat takov® okolnosti, zda pŚedloģen² z§vŊru zpr§va 

formuluje ve formŊ doporuļen² pro pŚ²jemce, ļi nech§ na pŚ²jemci, aŠ si on vytvoŚ² vlastn² 

z§vŊry. RovnŊģ rozhodnut² jakĨ bude sled argumentŢ mŢģe bĨt pro ¼ļinnost zpr§vy dŢleģit®. 

Praxe ukazuje, ģe siln® argumenty je vhodn® um²stit na poļ§tek, ale zejm®na na konec zpr§vy. 

RovnŊģ je vhodnŊjġ² um²stit emocion§ln² apel na poļ§tek zpr§vy, zat²mco racion§ln² na jej² 

konec. ĂKomunik§tor mus² pro sdŊlen² vyvinout ¼ļinnĨ form§t.ò
 
[10] U tiġtŊn® reklamy se jej² 

tvŢrce mus² rozhodnout, jakĨ slogan, obr§zek, n§mŊt, velikost a barvu k inzerci pouģije. 

U televizn² reklamy mus² rozhodnout, jakĨ zdroj bude zpr§vu prezentovat, to znamen§ jak§ 

bude jeho mimika, Śeļ tŊla, co a jak Śekne, jakĨ bude m²t ¼ļes, jak bude obleļen, jakĨ bude 

zvukovĨ doprovod reklamn²ho ġotu, zda zvol² form§t testimonialu, bŊģn®ho ģivota, srovn§n² 

s jinĨm vĨrobkem ļi demonstraci jeho pouģit². 

 

C²le komunikace 

 

Jak® by mŊly bĨt c²le marketingov® komunikace? Na tuto ot§zku odpov²d§ Śada teori², kter® 

se snaģ² o identifikaci c²lŢ komunikace. PatrnŊ nejzn§mŊjġ² je model AIDA  

 

Obr. 9-2 Model AIDA 

 

 
Model AIDA vych§z² z pŚedpokladu, ģe kupuj²c² pŚed rozhodnut²m o koupi proch§z² nŊkolika 

f§zemi sv®ho vztahu k vĨrobku ļi sluģbŊ. NejdŚ²ve si zaļ²n§ uvŊdomovat, ģe produkt existuje. 

Produkt upout§v§ jeho z§jem. Potom se tento z§jem d§le rozv²j² a z§kazn²k se snaģ² z²skat 

o produktu v²ce informac². Po z²sk§n² urļit®ho mnoģstv² informac² je u nŊj vyvol§v§na tuģba 

produkt m²t a pŚ§n² jeho koupŊ. Dosaģen² akce, to znamen§ zakoupen² produktu, je koneļnou 

f§z² tohoto modelu. Jeho dŢleģitost spoļ²v§ v tom, ģe zdroj mŢģe posoudit, ve kter®m stupni 

se nach§z² z§kazn²kŢv vztah k produktu a urļit tak i nejvhodnŊjġ² obsah a formu zpr§vy. 

Takto vytvoŚen§ zpr§va mŢģe efektivnŊji oslovit z§kazn²ka. VŊd² z§kazn²ci o existenci 

nov®ho vĨrobku? Jestliģe nikoliv, potom mohou market®Śi vytvoŚit takov® sdŊlen², kter® 

produkt pŚedstav² a vysvŊtl² jeho pŚ²nosy. Je nutn® poskytnout potenci§ln²m z§kazn²kŢm dalġ² 

informace o vlastnostech nov®ho vĨrobku? Potom je nutn® vytvoŚit takovĨ druh zpr§vy, kter§ 

bude z§kazn²kovi prezentovat vlastnosti produktu, nov§ fakta a potŚebn® argumenty, kter® 

u nŊj vzbud² z§jem. MŊla by bĨt vytvoŚena touha po zakoupen² nov®ho vĨrobku? Potom 

tvorba zpr§vy mus² obsahovat informaci, kter§ z§kazn²ka ke koupi motivuje (napŚ²klad je 

vyuģit nŊkterĨ z n§strojŢ podpory prodeje). 
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JinĨm pohledem na identifikaci c²lŢ komunikace je model Ăhierarchie ¼ļinkŢò. U tohoto 

modelu pŚedpokl§d§me, ģe z§kazn²k o produktu v² a velmi se o nŊj zaj²m§. Model obsahuje 

ġest z§kladn²ch prvkŢ. 

 

Obr. 9-3 Model Ăhierarchie ¼ļinkŢò 

 

 
 

 

Prvn²m krokem v t®to hierarchii je vytv§Śen² informovanosti, z§kazn²ci vŊd² o existenci 

produktu, zat²mco ve druh® f§zi je u z§kazn²ka jiģ vyv²jena bliģġ² znalost produktu a jeho 

vĨhod. V tŊchto pozn§vac²ch f§z²ch je c²lem komunikace poskytnout informace a fakta. 

MŢģeme vyuģ²vat zpr§v v m®di²ch, inzerce, novĨch sloganŢ spojenĨch s novĨm produktem 

atd. Ve tŚet² f§zi je vytv§Śen kladnĨ vztah k produktu a jeho obliba a ta je ve f§zi ļtvrt® 

pŚetv§Śena do preferenc² tohoto produktu oproti ostatn²m, jemu podobnĨm, kter® na trhu 

existuj². V tŊchto emocion§ln²ch f§z²ch pŢsob² komunikace na pocity a vztah k produktu. 

MŢģeme vyuģ²vat napŚ²klad srovn§vac² reklamy, argumentŢ, posilovat ļi vytv§Śet image 

produktu ļi status spojenĨ s jeho uģ²v§n²m. V p§t® f§zi je u z§kazn²ka vytv§Śeno pŚesvŊdļen² 

o n§kupu produktu. Ten vġak mŢģe bĨt odloģen na pozdŊjġ² dobu. Proto je potŚeba jej 

pŚesvŊdļit ke koneļn®mu kroku a t²m je n§kup. Zde jde o f§ze konativn², kdy komunikace 

stimuluje ļi usmŊrŔuje pŚ§n². Je moģno vyuģ²vat vhodnĨch reklamn²ch materi§lŢ v m²stŊ 

prodeje (P.O.S), reklamy v maloobchodn² prodejnŊ, nab²dek Ăna posledn² chv²liò, vhodn® 

cenov® politiky atd. 

 

PodobnĨ model je i model DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising 

Results), kterĨ vytvoŚil reklamn² odborn²k Russel H. Colley. Tento model m§ pŊt z§kladn²ch 
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krokŢ. Z§kladn²m vĨchodiskem t®to teorie je pŚedpoklad, ģe mnoho prostŚedkŢ vloģenĨch do 

reklamy je vynaloģeno neefektivnŊ v dŢsledku nedostatku ļi neexistence spr§vnŊ 

definovanĨch c²lŢ. C²lŢ, kter® by jasnŊ definovaly komu, a co m§ bĨt sdŊleno. Stanoven² 

urļitĨch, pŚesnĨch a mŊŚitelnĨch c²lŢ umoģŔuje market®rŢm vytvoŚit takovou zpr§vu, kter§ 

povede z§kazn²ka od f§ze neuvŊdomŊn² si produktu aģ do f§ze jeho zakoupen². Model 

Dagmar obsahuje kromŊ zm²nŊnĨch pŊti f§z² i marketingov® s²ly a formy komunikace, kter® 

mohou bĨt pouģity k dosaģen² urļitĨch, specifickĨch c²lŢ, jako napŚ²klad vytvoŚen² 

uvŊdomŊn², ļi pŚesvŊdļen² ke koupi. Model tak® obsahuje i negativnŊ pŢsob²c² s²ly, se 

kterĨmi mus² komunik§tor poļ²tat pŚi tvorbŊ sdŊlen². Pokud napŚ²klad konkurence pŚich§z² na 

trh s velmi atraktivn² nab²dkou n§kupu sv®ho produktu, potom zpr§va, kter§ chce pŚesvŊdļit 

k n§kupu naġeho produktu, se mŢģe m²jet ¼ļinkem. 

 

Obr. 9-4 Model DAGMAR 

 
 

S pŚ²chodem tzv. novĨch m®di² se naprosto zmŊnilo dŚ²vŊjġ² pojet² reklamy. A to vļetnŊ 

ch§p§n² fungov§n² reklamy. VĨġe uveden® modely je velmi obt²ģn® aplikovat do souļasnĨch 

podm²nek. I proto, ģe tyto modely, kter® maj² charakter line§rn², byly jiģ dŚ²ve pŚedmŊtem 

siln® kritiky pr§vŊ pro toto pojet². Jedn²m z argumentŢ je to, ģe ļlovŊk nen² poļ²taļ a jeho 

rozhodov§n², kter® je pln® emoc², nemŢģe korespondovat s t²mto pojet²m. V dneġn² dobŊ 

mohou z§kazn²ci z²skat mnohem v²ce informac² o znaļce ļi produktu z internetu nebo 

z ¼stn²ho pod§n² zn§mĨch, odborn²kŢ, rodiny, kamar§dŢ atd. A ti maj² mnohem vŊtġ² s²lu, neģ 

reklama, kter§ je st§le v²ce lidmi odm²t§na. Nav²c, c²lem reklamy nemus² bĨt snaha c²lov®ho 

z§kazn²ka pŚesvŊdļit, aby ġel a produkt si koupil. C²lem mŢģe bĨt pos²len² znaļky v jej²m 

vn²m§n² a rozpozn§n² ze strany z§kazn²kŢ (salience), mŢģe j² bĨt zvĨġen² a pos²len² image atd. 

A tak velk® Śady modelŢ, kter® ch§pou fungov§n² reklamy a marketingovĨch komunikac² 

v ġirġ²m slova smyslu, je velk§ Śada pojet², kter® online komunikaci vysvŊtluj² za pomoci 

tradiļn²ch sekvenļn²ch modelŢ prezentovanĨch ale v novĨch, digit§ln²ch podm²nk§ch.  
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Jako pŚ²klad tohoto pojet² je moģn® uv®st vyuģit² tradiļn²ho, tzv. marketingov®ho trychtĨŚe, 

v nov®m online prostŚed². Na obr§zku 9-5 je tento model, kterĨ popisuje cestu spotŚebitele od 

momentu prvn²ho kontaktu s produktem/znaļkou aģ po jeho zakoupen². A nejen to, ukazuje, 

jak je tŚeba d§le pracovat se z§kazn²ky a budovat z nich nejen loaj§ln² z§kazn²ky ale advok§ty 

pŚ²sluġn® znaļky. Ti se st§vaj² jej² nejsilnŊjġ² a nevlivnŊjġ² propagac².  Z obr§zku je viditeln®, 

ve kterĨch f§z²ch kter® n§stroje marketingov® komunikace je ģ§douc² vyuģ²t. 

 

 
Obr. 9-5 MarketingovĨ trychtĨŚ a cesty osloven² z§kazn²ka v prŢbŊhu kupn²ho procesu 

 

 

9.1.1 Tvorba komunikaļn²ho mixu 

 

Marketingov² odborn²ci pl§nuj² sv® aktivity tak, aby co nejl®pe dos§hli stanovenĨch 

komunikaļn²ch c²lŢ. K dosaģen² tŊchto c²lŢ pouģ²vaj² jednoho, ļastŊji vġak v²ce forem 

marketingov® komunikace: reklamy, podpory prodeje, PR, pŚ²m®ho marketingu a osobn²ho 

prodeje (komunikaļn² mix). Kaģd§ z tŊchto forem m§ sv® specifick® vlastnosti, kter® ji 

zvĨhodŔuj² pŚi sdŊlov§n² urļit®ho druhu zpr§vy urļit®mu okruhu z§kazn²kŢ 

 

Reklama jako placen§ forma neosobn², masov® komunikace je uskuteļŔov§na 

prostŚednictv²m tiskovĨch m®di² (noviny, ļasopisy, katalogy), rozhlasu a televize, Internetu, 

venkovn²ch m®di², vĨloh, firemn²ch ġt²tŢ atd. Jej²m c²lem je informov§n² ġirok®ho okruhu 

z§kazn²kŢ se z§mŊrem ovlivnit jejich kupn² chov§n². Hlavn²m rysem reklamy je to, ģe 

oslovuje ġirok® vrstvy obyvatelstva. Je vhodn§ pro komunikaci omezen®ho mnoģstv² 

informac² velk®mu poļtu osob. Z pohledu Ăhierarchie ¼ļinkŢò je reklama nejvhodnŊjġ² pŚi 

vytv§Śen² uvŊdomŊn² si existence produktu. Slouģ² tedy k upout§n² pozornosti a vzbuzen² 

z§jmu 
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Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimuluj²c² prostŚednictv²m dodateļnĨch podnŊtŢ prodej 

vĨrobkŢ a sluģeb. Podpora prodeje se zamŊŚuje na jednotliv® ļl§nky distribuļn²ch cest nebo 

na koneļn® z§kazn²ky. Pro nŊ se st§v§ n§kup urļitĨch produktŢ pŚitaģlivŊjġ² prostŚednictv²m 

kup·nŢ, pr®mi², vzorkŢ zboģ², pr®miov®ho balen² atd. Podpora prodeje je vlastnŊ urļitou 

kombinac² reklamy a cenovĨch opatŚen². Pokouġ² se sdŊlit urļit® informace o vĨrobku 

a souļasnŊ nab²z² stimul, obvykle finanļnŊ zvĨhodnŊnĨ n§kup. Proto je podpora prodeje 

nejļastŊji vyuģ²v§na k tomu, aby pŚimŊla kupuj²c²ho pŚej²t od jeho z§jmu ke konkr®tn² akci, to 

je koupi. Je zamŊŚena na ġirokĨ okruh z§kazn²kŢ. VĨznam t®to formy komunikace st§le roste. 

 

Public relations je neosobn² forma komunikace, jej²mģ c²lem je splnŊn² c²lŢ organizace 

vyvol§n²m kladnĨch postojŢ veŚejnosti. KladnĨ postoj veŚejnosti k organizaci se pŚen§ġ² i na 

jej² vĨrobky ļi nab²zen® sluģby a vyvol§v§ ģ§douc² pozornost ļi z§jem o nŊ ze strany 

potenci§ln²ch z§kazn²kŢ.  

 

PŚ²mĨ (direct) marketing je pŚ²m§, adresn§ komunikace mezi z§kazn²kem a prod§vaj²c²m. Je 

zamŊŚena pŚedevġ²m na prodej zboģ² ļi sluģeb a je zaloģena na reklamŊ uskuteļŔovan® 

pŚedevġ²m prostŚednictv²m poġty, E-mailu, telefonu, televizn²ho a rozhlasov®ho vys²l§n², 

novin a ļasopisŢ. Se z§kazn²kem se pracuje adresnŊ. V pŚ²m®m (direct) marketingu existuje 

pŚ²m§ vazba mezi prod§vaj²c²m a kupuj²c²m. 

 

Osobn² prodej je forma osobn² komunikace s jedn²m nebo nŊkolika potenci§ln²mi z§kazn²ky. 

Jeho c²lem je dosaģen² prodeje produktu nebo sluģby. Osobn² prodej se podstatnŊ liġ² od 

ostatn²ch forem pr§vŊ proto, ģe se jedn§ o pŚ²mou, osobn² komunikaci. Obsah, struktura 

a form§t zpr§vy mohou bĨt pŚizpŢsobeny konkr®tn²mu z§kazn²kovi a situaci. Jedn§ se sice 

o n§kladnou, ale vysoce efektivn² formu komunikace. Jeho efektivnost je zvyġov§na dalġ² 

odliġnost² od ostatn²ch forem, komunikace totiģ prob²h§ obŊma smŊry a zpŊtn§ vazba je 

okamģit§. 

 

Faktory ovlivŔuj²c² tvorbu komunikaļn²ho mixu 

 

Organizace vŊtġinou nespol®haj² pouze na jednu formu komunikace. Sp²ġe si mezi nimi 

vyb²raj² a vytv§Ś² mix forem, kterĨ je zaloģen na stanovenĨch komunikaļn²ch c²lech. 

Skuteļnost, kter® z forem organizace pouģije, v jak® kombinaci a kdy z§vis² pŚedevġ²m na 

druhu vĨrobku, na tom, ve kter® f§zi ģivotn²ho cyklu se vĨrobek nach§z² a na f§zi procesu 

koupŊ u z§kazn²ka. K n§kupu rychloobr§tkov®ho spotŚebn²ho zboģ² ļi jednoduchĨch vĨrobkŢ 

jako je obuv, konfekce atd. nen² zapotŚeb² mnoho informac² a vysvŊtlov§n². Z§kazn²ci by si 

mŊli pŚedevġ²m uvŊdomit, ģe produkt na trhu existuje a kde si jej mohou zakoupit. Zde jsou 

nejvhodnŊjġ²mi formami reklama a podpora prodeje. Ļ²m v²ce je vġak vĨrobek sloģitŊjġ², t²m 

v²ce informac² z§kazn²ci ke sv®mu rozhodnut² o n§kupu potŚebuj². Je tedy ģ§douc² 

oboustrann§ komunikace prod§vaj²c²ho s kupuj²c²m. Je moģn® tak odpovŊdŊt na nŊkter® 

konkr®tn² dotazy, zboģ² pŚedv®st. To je moģn® u osobn²ho prodeje. Touto formou je nejv²ce 

prod§v§no investiļn² zaŚ²zen², zboģ² dlouhodob® spotŚeby, ale i ģivotn² pojiġtŊn² ļi nŊkter® 

jin® sluģby. ObecnŊ lze Ś²ci, ģe osobn² prodej je pouģ²v§n u drahĨch ļi sloģitĨch produktŢ. 
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U jednotlivĨch f§z² ģivotn²ho cyklu vĨrobku je vhodn® pouģ²vat rŢznĨch forem komunikace. 

Ve f§zi uveden² vĨrobku na trh je hlavn²m c²lem komunikace upout§n² pozornost k nov®mu 

produktu. NejvhodnŊjġ² a nejefektivnŊjġ² formou je reklama jako hlavn² prostŚedek masov® 

komunikace ļi nŊkterĨ z n§strojŢ podpory prodeje (vzorky, ochutn§vky aj.). Dalġ²m c²lem 

komunikace mŢģe bĨt motivace obchodu, aby si vĨrobek v²ce objedn§val. Toho mŢģe podnik 

dos§hnout rovnŊģ n§stroji podpory prodeje zamŊŚenĨmi na obchodn² ļl§nky. Ve f§zi rŢstu 

podnik chce, aby co nejv²ce z§kazn²kŢ bylo o existenci vĨrobku na trhu informov§no, a proto 

pokraļuje v jeho reklamŊ. U nŊkterĨch vĨrobkŢ mohou z§kazn²ci vyģadovat v²ce informac². 

Zde se mŢģe vyuģ²t osobn²ho prodeje. Ve f§zi zralosti je konkurence na trhu velmi intenzivn², 

a proto mŢģe podnik vyuģ²vat ke stimulaci prodeje n§strojŢ podpory prodeje. PŚipom²n§n² 

existence vĨrobku ovġem prob²h§ st§le prostŚednictv²m reklamy. Ve f§zi ¼padku se podnik 

mŢģe snaģit o nov® trģn² um²stŊn² produktu. ProstŚednictv²m reklamy se obrac² na novĨ 

segment z§kazn²kŢ. Pro prodlouģen² prodeje mŢģe podnik pouģ²vat opŊt n§strojŢ podpory 

prodeje. Volba jednotlivĨch prvkŢ komunikaļn²ho mixu z§vis² na tom, zdali firma zvol² 

strategii tahu ļi tlaku.  

 

N§stroje komunikaļn²ho mixu se rovnŊģ mŊn² v z§vislosti na f§z²ch procesu rozhodov§n² 

z§kazn²ka o koupi vĨrobku. Reklama a PR hraj² dŢleģitou roli pro upout§n² pozornosti 

a vzbuzen² z§jmu. Ve f§zi rozhodov§n² o n§kupu nebo z²sk§v§n² informac² je velmi ¼ļinn§ 

forma osobn²ho prodeje. PŚi rozhodov§n² o n§kupu mŢģe dŢleģitou roli hr§t podpora prodeje. 

 

Strategie tahu a tlaku 

 

Strategie tahu (pull strategy) je zaloģena na snaze prod§vaj²c²ho stimulovat popt§vku 

koneļn®ho spotŚebitele, kterĨ s§m v touze po zakoupen² zboģ² vyv²j² tlak na distribuļn² cestu. 

V situaci, kdy je spotŚebitelŢm na trhu nab²zen ġirokĨ sortiment substituļn²ch vĨrobkŢ, je 

vyuģ²v§n² t®to strategie stimulem pro obchodn²ky, aby produkt objedn§vali a nab²zeli. V praxi 

se strategie tlaku uskuteļŔuje tak, ģe napŚ²klad vĨrobce informuje maloobchod 

prostŚednictv²m inzerce, ģe zah§jil kampaŔ nov®ho produktu zamŊŚenou na fin§ln²ho 

z§kazn²ka. D§ se pŚedpokl§dat, ģe vĨsledkem reklamn² kampanŊ bude zvĨġen§ popt§vka po 

tomto nov®m produktu a ģe obchodn²k by mŊl bĨt na tuto skuteļnost pŚipraven. Osobn² 

kontakty vĨrobce se zamŊŚ² pouze na jeden ļl§nek, a t²m je velkoobchod. SouļasnŊ vĨrobce 

vyuģije nŊkterĨch n§strojŢ podpory prodeje - napŚ²klad finanļn² pŚ²spŊvek na m²sto v reg§le, 

u potravin§Śsk®ho sortimentu jsou d§le obl²beny ochutn§vky ļi vzorky. NejļastŊji 

pouģ²vanĨmi ļ§stmi marketingov® komunikace jsou reklama a podpora prodeje zamŊŚen§ na 

koneļn®ho spotŚebitele. 

 

C²lem strategie tlaku (push strategy) je podporovat vĨrobek na jeho cestŊ ke spotŚebiteli. 

Z§kladem je komunikace s jednotlivĨmi prvky distribuļn² cesty. Toho lze napŚ²klad 

dos§hnout spoleļnou reklamou, obchodn²mi slevami, programy na podporu prodejcŢ atd. 

VĨznamnĨm prvkem t®to strategie je osobn² prodej. C²lem je vŊtġ² motivace distributorŢ 

k tomu, aby se v²ce snaģili nab²zet a prodat pŚ²sluġnĨ vĨrobek/vĨrobky spotŚebitelŢm. 

ĐspŊġn® firmy mohou vyuģ²vat rŢznĨch kombinac² obou strategi².  
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Nadlinkov® a podlinkov® aktivity 

 

PŚi tvorbŊ komunikaļn²ho mixu se mŢģeme setkat i s pojmy nadlinkov® a podlinkov® 

aktivity . 

Nadlinkov® aktivity mŢģeme charakterizovat jako neosobn² ļ§st marketingov® komunikace. 

Tyto aktivity jsou tvoŚeny zejm®na klasickĨmi m®dii, mezi ty zahrnujeme televizi, rozhlas, 

tisk, venkovn² reklama a rovnŊģ internetovou komunikaci. 

 

Podlinkov§ marketingov® komunikace jsou pŚedstavov§ny aktivitami, kter® nevyuģ²vaj² 

medi§ln² formy reklamn²ho sdŊlen², ve kterĨch se ale v pŚev§ģn® m²Śe uplatŔuj² osobn² formy 

komunikace ļi formy pŚ²mo a osobnŊ pŢsob²c² na koneļn®ho z§kazn²ka. Medi§ln² sdŊlen² je 

v²cem®nŊ pouhĨm doplŔkem k podlinkovĨm aktivit§m. Mezi podlinkov® aktivity patŚ² 

zejm®na podpora prodeje vļetnŊ podpory distribuce, osobn² prodej, pŚ²mĨ marketing atd. 

 

V souļasn® dobŊ vŊtġina prostŚedkŢ vloģenĨch do komunikaļn²ho mixu smŊŚuje u n§s do 

nadlinkovĨch aktivit. V pomŊru mezi obŊma formami je moģn® vidŊt podstatnĨ rozd²l mezi 

zemŊmi z§padoevropskĨmi a Ļeskou republikou. Na z§pad od naġich hranic ļin² pomŊr mezi 

nadlinkovĨmi a podlinkovĨmi aktivitami zhruba 2:1 ve prospŊch podlinky. U n§s je situace 

opaļn§, hlavn² ļ§st prostŚedkŢ vloģenĨch do propagaļn²ho mixu byla dosud vynakl§d§na 

pŚedevġ²m do nadlinkovĨch aktivit. PŚitom podlinkov® aktivity jsou povaģov§ny za 

agresivnŊjġ² a ¼ļinnŊjġ² a jej² prodejn² vĨsledky jsou vysok®. V posledn² dobŊ je ale i u n§s 

viditelnĨ posun ve prospŊch podlinkovĨch komunikaļn²ch aktivit.  

 

 

Ot§zky a ¼koly: 

 

1) VysvŊtlete vlastn²mi slovy rozd²l mezi reklamou, marketingovĨmi komunikacemi, 

propagac², propagandou a integrovanĨmi marketingovĨmi komunikacemi. 

2) Aplikujte vyuģit² jednotlivĨch ļ§st² komunikaļn²ho mixu v komunikaci: a) ġkoly, 

kterou studujete, b) hokejov®ho tĨmu Kometa Brno, c) Auto Ġkoda, d) Nadace 

ĂPomozte dŊtemò. 

3) UveŅte, zdali n§sleduj²c² osoby jsou dŢvŊryhodnĨm a atraktivn²m zdrojem pro 

marketingovou komunikaci. ZdŢvodnŊte: a) pan K§jinek,  b) Tereza Maxov§ - 

modelka,  c) Petr Ļech - fotbalista, d) Andrej Babiġ - politik, e) Michal Such§nek-

herec a baviļ. 

4) Produktov§ kategorie nem§ vliv na volbu komunikaļn²ho mixu. Je tvrzen² spr§vn®? 

ZdŢvodnŊte! 

5) UveŅte na konkr®tn²m pŚ²kladu, kter® faktory a jak pŢsob² na tvorbu komunikaļn²ho 

mixu. 

6) VysvŊtlete na konkr®tn²m produktu vyuģit² strategie tlaku a tahu. 

7) VysvŊtlete vlastn²mi slovy a na konkr®tn²m pŚ²kladu pojem a vĨhody integrovanĨch 

marketingovĨch komunikac². 
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9.2  Reklama 
 

Kl²ļov§ slova:  

reklamn² strategie, kreativita reklamy, druhy reklamy, jej² funkce, etika v reklamŊ, brief, 

zadavatel®, reklamn² agentury, full service agentury, tvŢrļ² d²lny, medi§ln² zastoupen², 

medi§ln² agentury, account management, kreativn² tvorba a produkce, art director, provizn² 

platby, marketingovĨ a reklamn² pl§n, pl§n reklamn² kampanŊ, situaļn² analĨza, kreativn² 

pl§n, apel, asociace, prodejn² propozice, tvrzen², uģiteļnost, pŚ²slib, USP, kreativita 

a reklama, tvorba reklamn²ho sdŊlen², form§t sdŊlen². 

 

Osvojen² poznatkŢ: 

  

¶ osvojen² z§kladn²ch pojmŢ z oblasti reklamn²ch aktivit 

¶ pochopen² tŚ² z§kladn²ch prvkŢ ¼spŊġn® a efektivn² reklamy 

¶ sezn§men² se s regulac² a autoregulac² reklamy z pohledu etickĨch z§sad 

¶ znalost forem a organizace reklamn²ch agentur, zpŢsobu jejich financov§n² 

¶ sezn§men² se s marketingovĨm a reklamn²m pl§nem, jejich vĨznamem pro ¼spŊch 

integrovan® marketingov® komunikace a jejich obsahem 

¶ znalost obsahu pl§nu reklamn² kampanŊ a pochopen² vĨznamu kreativn² pracovn²ho 

pl§nu 

¶ sezn§men² se s procesem kreativn² tvorby v reklamŊ 

 

ĐspŊch kaģd®ho podnik§n² z§vis² na schopnosti pŚil§kat a z²skat trģn² nab²dkou dostatek 

z§kazn²kŢ, kteŚ² splŔuj² tŚi z§kladn² podm²nky. Maj² z§jem o produkt, maj² pen²ze na jeho 

zakoupen² a maj² moģnost si jej koupit. Aby podniky tyto z§kazn²ky z²skaly, mus² je nal®zt, 

pochopit jejich potŚeby a pŚ§n² a komunikovat s nimi. Reklamn² odborn²ci (admeni) neģij² ve 

vakuu a mus² ch§pat sv® probl®my a pr§ci v kontextu marketingov®ho pojet². MŊli by vŊdŊt 

co, jak a proļ z§kazn²ci dŊlaj² a kupuj² jeġtŊ dŚ²ve neģ pr§ce na reklamŊ, kterou chtŊj² 

z§kazn²ky oslovit, zah§j². Podm²nkou ¼spŊchu reklamy je vyv§ģenost vġech ļ§st² 

marketingov®ho mixu. 

  

N§ġ trh se st§v§ v²ce a v²ce konkurenļn²m, setk§v§me se na nŊm s novĨmi a novĨmi vĨrobky 

jak dom§c²ho, tak i zahraniļn²ho pŢvodu. V tomto prostŚed² nezastupitelnou ¼lohu hraje 

reklama. Aļkoliv reklama je pouze jedna z ļ§st² komunikaļn²ho (propagaļn²ho) mixu, je to 

ļ§st, kter§ je nejv²ce vidŊt. Mezi hlavn² c²le reklamy patŚ² kromŊ zvĨġen² popt§vky 

a vyvol§n² nov® ļi opakovan® koupŊ, tvorba siln® znaļky, identifikace a odliġen² produktu 

(znaļky) od podobnĨch produktŢ nab²zenĨch na trhu, vytv§Śen² pozitivn² image firmy nebo 

vĨrobku a budov§n² tak preferenc² a vŊrnosti, pos²len² finanļn² pozice podniku, zvĨġen² 

moģnosti distribuce a sn²ģen² n§kladŢ spojenĨch s prodejem, ale i motivace vlastn²ch 

pracovn²kŢ. Reklamn²ch c²lŢ je vġak ve skuteļnosti jeġtŊ mnohem v²ce.  

 

Aby tŊchto c²lŢ mohlo bĨt dosaģeno, mus² reklamn² zpr§va z§kazn²ka informovat, pŚesvŊdļit 

nebo mu pŚipomenout pŚ²nos, kterĨ pro nŊj koupŊ vĨrobku pŚedstavuje. PŚ²nos, kterĨ vyplĨv§ 



151 

 

z funkļnosti a vlastnost² vĨrobku a oslovuje rozumovou sloģku myġlen² z§kazn²ka. Nebo 

pŚ²nos vyvolanĨ designem reklamy oslovuj²c² sp²ġe jeho pocitovou sf®ru a stimuluj²c² jeho 

emotivn² reakce. 

 

Ot§zkou je, proļ u nŊkter® reklamy je c²le dosaģeno, u jin® nikoliv, proļ si nŊkter® reklamy 

z§kazn²ci ani nevġimnou a jin® jsou ¼ļinn® Śadu let. ĐspŊch reklamy je tvoŚen tŚemi 

hlavn²mi faktory. Jsou to strategie reklamy, tvoŚivost a profesionalita zpracov§n².  

 

Ģ§dn§ dobr§ a ¼spŊġn§ reklama se neobejde bez dobr® reklamn² strategie. Ta obsahuje 

z§sadn² rozhodnut² o c²lech, kterĨch m§ bĨt dosaģeno, c²lov® skupinŊ, na kterou se reklama 

zamŊŚ², rozhodnut² o vĨbŊru m®dia, obsahu, stylu a charakteru zpr§vy, jakou pozici vĨrobku 

m§ reklama na trhu komunikovat atd. Tvorba dobr® reklamn² strategie vyģaduje nezbytnŊ 

tvoŚivĨ marketingovĨ pŚ²stup. Ģ§dn§ rozhodnut² tĨkaj²c² se reklamn² strategie vġak nemohou 

vytvoŚit dobrou reklamu. Strategie ukazuje reklamŊ smŊr, Ś²k§, kam j²t, neŚ²k§ ale nic o tom, 

jak se tam dostaneme. 

 

Po vytvoŚen² strategie je dalġ²m krokem pŚij²t s tvoŚivou (kreativn²) koncepc², kter§ d§ 

reklamŊ ģivot. JinĨmi slovy, pro vĨtvarn²ky moģn§ nŊkdy nudn®, ale pro ¼spŊch reklamy 

nezbytnŊ nutn® marketingov® z§sady mus² bĨt transformov§ny do tvoŚiv® formy, kter§ pŚil§k§ 

pozornost z§kazn²kŢ, kter§ je zapamatovateln§ a kter§ odliġuje tuto reklamy od jinĨch. 

ObecnŊ lze Ś²ci, ģe reklama m§ tvŢrļ² zpracov§n², pokud je nov§ a odliġn§ od jinĨch, je svŊģ², 

neoļek§van§ a nezvykl§. Podstatou origin§ln² myġlenky je, ģe jeġtŊ nikdo pŚedt²m takto 

nemyslel. Nezvykl®, origin§ln² vĨtvarn® Śeġen² spojen® s nezvyklĨm a zapamatovatelnĨm 

sloganem mŢģe bĨt jednou z podm²nek ¼spŊġn® reklamy. Myġlenka obsaģen§ ve zpr§vŊ vġak 

mus² bĨt nejen origin§ln², mus² tak® obsahovat nŊco, co je dŢleģit® pro pŚ²jemce sdŊlen². 

TvŢrļ² zpracov§n² tedy pŚedpokl§d§ i urļitou empatii, to je vc²tŊn² se do myġlen² c²lov®ho 

pŚ²jemce a pochopen² toho, jak mysl², c²t², jak® jsou jeho hodnoty a co nejv²ce vzbud² jeho 

pozornost. SouļasnŊ mus² tvŢrci reklamy respektovat skuteļnost, ģe c²lem reklamy nen² 

prezentovat sv® vlastn² mimoŚ§dn® a vĨjimeļn® umŊleck® vzepjet², ale pŚedevġ²m urļitĨ 

produkt nebo pr§vn² subjekt, kterĨ reklamu plat².  

 

TŚet²m faktorem ¼spŊġn® reklamy je vysok§ Śemesln§ a profesion§ln² zruļnost jej² 

realizace. PŚi tvŢrļ²m zpracov§n² reklamy je nutn® m²t st§le na pamŊti z§kladn² c²le reklamy, 

to je informovat, pŚesvŊdļit ļi pŚipomenout. To vġe cestou tvŢrļ² komunikace se z§kazn²kem, 

nikoliv vġak cestou samo¼ļeln® pŚehl²dky kreativn² fantazie vĨtvarn²ka, ale cestou, kter§ ze 

stanovenĨch marketingovĨch c²lŢ, strategie a taktiky vych§z². To vġe by mŊlo bĨt ve 

srozumiteln® formŊ obsahem zad§n² (brief), kter® marketingovĨ odborn²k vĨtvarn²kovi nebo 

reģis®rovi pŚed jeho prac² na reklamŊ poskytne. Na reklamu jako na nejzn§mŊjġ² ļ§st 

komunikaļn²ho mixu mŢģeme pohl²ģet z v²ce hledisek. Jako na urļitĨ zpŢsob podnik§n², jako 

na kreativn² proces, soci§ln² fenom®n ļi jednoduġe jako na jeden ze z§kladn²ch ļ§st² trģn² 

ekonomiky. MŢģeme ji definovat jako proces mezilidsk® komunikace, jako ekonomickĨ 

a soci§ln² proces, jako proces pŚesvŊdļov§n² a informov§n² atd. 
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Z§kladn² pojmy 

 

Tradiļn² (Kotler) definice Ś²k§, ģe reklamou rozum²me placenou formu neosobn², masov® 

komunikace uskuteļŔuj²c² se prostŚednictv²m m®di², jej²mģ c²lem je informov§n² 

spotŚebitelŢ se z§mŊrem ovlivnit jejich kupn² chov§n². Definovat ale pŚesnŊ, co je vlastnŊ 

reklama je dnes velmi obt²ģn®, moģn§ i nemoģn®. Prezident IAB  (Internet Advertising 

Bureau) prohl§sil, ģe Ădefinice reklamy jeġtŊ nikdy nebyla tak nejasn§, jako nyn²ñ. 

A nepochybnŊ mŊl pravdu. 

 

Pojem reklama je velmi komplexn² a mŢģeme ho ļlenit podle Śady hledisek. Reklamu 

mŢģeme rozdŊlit na prim§rn² a selektivn² (znaļkovou). Prim§rn² (druhov§) reklama se 

pokouġ² zvĨġit celkovou popt§vku po urļit®m zboģ² bez ohledu na to, o jakou znaļku se jedn§ 

(reklama na ml®ko a ml®ļn® vĨrobky, reklama na preferov§n² koupŊ ļeskĨch produktŢ aj). 

Selektivn², znaļkov§ reklama m§ za c²l pŚimŊt kupuj²c²ho, aby dal pŚednost urļit® znaļce 

produktu (BaŠa, oplatky Opavia, Coca-Cola). Jinou formou reklamy je reklama 

institucion§ln². Ta je zamŊŚena na vytvoŚen² ģ§douc², to je pozitivn² pŚedstavy o urļit® 

instituci v oļ²ch veŚejnosti. Jde o to, aby veŚejnost byla pŚesvŊdļena, ģe se jedn§ o seri·zn² 

a poctivou instituci slouģ²c² veŚejn®mu blahu. Mezipodnikov§ reklama (B2B reklama) je 

zamŊŚena na podniky a propaguje pŚedevġ²m zboģ² prŢmyslov®ho charakteru. Nejv²ce 

reklamy, zejm®na v masovĨch m®di²ch, je vġak zamŊŚeno na koneļn® spotŚebitele, to je 

dom§cnosti a jednotlivce.  

 

Maloobchodn² reklama m§ m²stn² charakter a je zamŊŚena na propagaci urļitĨch znaļek 

zboģ² v konkr®tn²m obchodŊ, nebo na zvĨġen² image charakteristikou pro pŚ²sluġnou 

prodejnu. Tato reklama zdŢrazŔuje cenu, um²stŊn² a dosaģitelnost prodejny, otev²rac² dobu aj. 

Z geografick®ho hlediska mŢģeme reklamu rozdŊlit na reklamu m²stn² (rozhlasov§ reklama 

na novŊ otevŚenou piz®rii v krajsk®m mŊstŊ vys²lan§ v lok§ln² rozhlasov® stanici), region§ln² 

(reklama Univerzity Tom§ġe Bati zahajuj²c² nov® obory kombinovan® formy studia pro 

z§jemce z cel® ĻR, pŚev§ģnŊ ale z Moravy), n§rodn² (reklama je zamŊŚena na z§kazn²ky 

Ļesk® republiky) a mezin§rodn². Podle nositele zpr§vy, to je podle pŚ²sluġn®ho m®dia, 

mŢģeme reklamu rozdŊlit na televizn², rozhlasovou, tiġtŊnou, reklamu na Internetu, 

venkovn², reklamu prostŚednictv²m direct mail. St§le vyġġ² vĨznam m§ i reklama 

nekomerļn², v tomto pŚ²padŊ mohou bĨt zadavateli politick® strany, neziskov®, charitativn² 

nebo jin® organizace, obļansk§ sdruģen² atd.  

 

V posledn² dobŊ se v souvislosti s t²mto druhem reklamy ļasto setk§v§me s reklamou 

soci§ln². Ta se postupnŊ st§v§ jedn²m z prostŚedkŢ, jak probouzet a posilovat ve veŚejnosti 

pocit spoluzodpovŊdnosti za znevĨhodnŊn® skupiny obyvatelstva, motivovat ke spolu¼ļasti 

na Śeġen² jejich probl®mŢ a na poskytov§n² pomoci. V tomto pŚ²padŊ jsou reklamn² n§stroje 

vyuģity pro propagaci spoleļensky ģ§douc²ch myġlenek. PatŚ² zde zdravotn² osvŊta varuj²c² 

pŚed kouŚen²m, nebezpeļ²m drog ļi nemoci AIDS, reklamn² ekologick® kampanŊ nebo 

billboardy propaguj²c² bezpeļnĨ zpŢsob Ś²zen² motorovĨch vozidel. 
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Na reklamn²m trhu pŢsob² tŚi hlavn² subjekty. Jsou jimi zadavatel® reklamy, reklamn² 

agentury a m®dia. 

 

Zadavatel® reklamy 

 

U zadavatelŢ zaļ²n§ celĨ proces reklamy. Zadavateli jsou jednotlivci ļi organizace, kter® 

tento proces obvykle iniciuj². Zadavatelem reklamy mohou bĨt vĨrobci ļi poskytovatel® 

rŢznĨch sluģeb, obchodn²ci, kteŚ² prod§vaj² zboģ², rŢzn® subjekty poskytuj²c² sluģby 

veŚejnosti, neziskov® organizace atd. U velkĨch firem bĨv§ nŊkdy vytvoŚeno reklamn² 

oddŊlen², kter® je organizaļnŊ zaļlenŊno do oddŊlen² marketingu. Vedouc² oddŊlen² 

organizuje pr§ce pracovn²kŢ oddŊlen² a kromŊ jin®ho odpov²d§ za vĨbŊr spolupracuj²c²ch 

reklamn²ch agentur, koordinuje pr§ci s ostatn²mi oddŊlen²mi firmy a institucemi mimo vlastn² 

organizaci. ř²d² a kontroluje vlastn² reklamn² aktivity tohoto oddŊlen², sleduje dodrģov§n² 

rozpoļtu na reklamu, vyhodnocuje efektivitu reklamn²ho pŢsoben² z pohledu stanovenĨch 

reklamn²ch c²lŢ. Rozsah a funkce tohoto oddŊlen² z§vis² na velikosti a charakteru organizace. 

MalĨ ģivnostn²k si aktivity spojen® s reklamou jeho pekaŚstv² ļi restaurace vykon§v§ s§m 

a tvorbu inzerce pŚenech§v§ m²stn²m novin§m, tisk propagaļn²ho let§ļku m²stn² tisk§rnŊ. 

Velk®, nadn§rodn² ŚetŊzce hypermarketŢ maj² obvykle velk® reklamn² oddŊlen² s vysokĨmi 

kompetencemi, vĨrobn² organizace d§vaj² pŚednost sp²ġe extern² spolupr§ci s reklamn²mi 

agenturami. 

 

Komunikaļn² agentury 

 

Dalġ²m dŢleģitĨm hr§ļem ve svŊtŊ reklamy jsou komunikaļn² (reklamn²) agentury. 

Zadavatel® reklamy naj²maj² nez§visl® agentury, aby napl§novaly a uskuteļnily ļ§st nebo 

vġechny jejich reklamn² aktivity. Tento vztah zadavatel-agentura je rozhoduj²c²m 

organizaļn²m uspoŚ§d§n²m v reklamn²m prŢmyslu. Zadavatel®, kteŚ² vyuģ²vaj² sluģeb 

reklamn²ch agentur, vych§zej² ze skuteļnosti, ģe tato agentura je efektivnŊjġ² a schopnŊjġ² pŚi 

zpracov§n², naļasov§n² a realizaci reklamn²ho pl§nu ļi reklamn² kampanŊ. Silnou str§nkou 

reklamn²ch agentur je jejich znalost pl§nov§n² reklamy a volba spr§vn® strategie, kreativn² 

schopnosti jejich pracovn²kŢ, dŢkladn§ znalost m®di² atd. 

 

M®dia 

 

TŚet²m subjektem reklamn²ho prŢmyslu jsou m®dia. Media pŚedstavuj² komunikaļn² kan§ly, 

kter® pŚen§ġ² zpr§vu (sdŊlen²) od zadavatele reklamy k pŚ²jemci zpr§vy. VĨbŊr m®di² pro 

reklamn² kampaŔ bĨv§ jedn²m z rozhoduj²c²ch faktorŢ jej²ho ¼spŊchu. Proto znalost 

pŚ²sluġn®ho m®dia, jeho vĨhod a nevĨhod a c²lov® skupiny, kterou m®dium oslovuje, je 

dŢleģitou souļ§st² pl§nov§n² reklamy. Mezi nejļastŊji vyuģ²van§ m®dia patŚ² televize, rozhlas, 

tiġtŊn§ m®dia (noviny, ļasopisy), venkovn² m®dia, Internet, P.O.S. materi§ly atd.  

 

Z pohledu toho, jakou roli hraje reklama v podnik§n² a ve spoleļnosti, mŢģeme definovat 

ļtyŚi z§kladn² funkce reklamy: funkci marketingovou, komunikaļn², ekonomickou a soci§ln². 
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Funkce marketingov§ 

 

Funkce marketingov§ spoļ²v§ ve skuteļnosti, ģe reklama je jedn²m z nejdŢleģitŊjġ²ch 

prostŚedkŢ (spoleļnŊ s public relations, podporou prodeje, pŚ²mĨm marketingem a osobn²m 

prodejem) komunikace organizace s jej²mi z§kazn²ky. SdŊluje jim informace o nab²zen®m 

produktu a snaģ² se je pŚesvŊdļit k jeho zakoupen². Ġance produktu bĨt na trhu ¼spŊġnŊjġ²m je 

t²m vyġġ², ļ²m v²ce o nŊm ļi firmŊ, kter§ jej vyr§b² (ļi prod§v§) z§kazn²k v² a ļ²m pozitivnŊjġ² 

obraz m§ o nich vytvoŚen. 

 

Funkce komunikaļn²  

 

Reklama je formou masov® komunikace. PŚen§ġ² rozliļn® druhy trģn²ch informac² za ¼ļelem 

propojen² prodejce a kupuj²c²ho. Reklama jak informuje, tak i pŚen§ġ² pŚedstavu o produktu 

t²m, ģe vytv§Ś² urļitou image tohoto produktu, kter§ pŚesahuje skuteļnosti a fakta, kter§ se jej 

tĨkaj². Reklama tak ovlivŔuje preference z§kazn²ka, mŊn² atributy pŚ²sluġn®ho produktu 

a odliġuje produkt od nab²dky produktŢ konkurence. 

 

 

Funkce ekonomick§  

 

Reklama zvyġuje popt§vku po propagovan®m zboģ² ļi sluģb§ch. ZvĨġen² popt§vky umoģŔuje 

podnikŢm zvyġovat vĨrobu a dosahovat ¼spor z rozsahu. Đspory z rozsahu, kter® znamenaj² 

niģġ² n§klady na jednotku produkce, jsou dosahov§ny vyġġ²m objemem vĨroby a niģġ²m 

pod²lem fixn²ch n§kladŢ, kter® byly vynaloģeny pŚi vĨrobŊ jednoho vĨrobku.  

 

Reklama svĨm pŢsoben²m mŢģe zvĨġit vn²m§n² hodnoty produktu v mysli z§kazn²ka. Jednou 

z vĨhod pŢsoben² trģn²ho mechanismu je skuteļnost, ģe z§kazn²k se Ś²d² pŚi n§kupu produktu 

hodnotami, kter® jsou pro nŊj dŢleģit®. Pokud to je niģġ² cena, potom z§kazn²k d§ pŚednost 

n§kupu zboģ², kter® sice nem§ vysokou image, ale m§ niģġ² cenu. Pokud je pro z§kazn²ka 

dŢleģitou hodnotou image, potom bude d§vat pŚednost produktu, kterĨ tuto image z²skal. 

Z§kazn²k je potom ochoten zaplatit tak® vyġġ² cenu za tento produkt. Vliv reklamy na cenu 

produktu je velmi ļasto diskutov§n. NŊkteŚ² odpŢrci reklamy tvrd², ģe vysok® n§klady 

reklamy se prom²taj² i do ceny produktŢ a zvyġuj² jejich cenu. Ve skuteļnosti tyto prostŚedky 

jsou podstatnŊ niģġ² neģ ¼spory dosahovan® z vyġġ²ho objemu vĨroby. NŊkter® studie uk§zaly, 

ģe napŚ²klad reklama v maloobchodŊ, jej²ģ podstatnou souļ§st² je i cena, obecnŊ sniģuje ceny 

produktŢ, v pŚ²padŊ n§rodn² reklamy zvyġuj²c² image a vn²manou hodnotu pŚ²sluġn®ho 

produktu doch§z² vŊtġinou k opaļn®mu efektu, to je ke zvyġov§n² cen. 

 

Ļasto je rovnŊģ diskutov§n vliv reklamy na hrubĨ n§rodn² produkt a hospod§ŚskĨ cyklus. 

VĨzkumy uk§zaly, ģe zvĨġen§ popt§vka jako vĨsledek reklamn²ho ¼sil² pom§h§ udrģovat 

vyġġ² zamŊstnanost a zprostŚedkovanŊ i hrubĨ n§rodn² produkt. Uk§zalo se rovnŊģ, ģe pokud 

se hospod§ŚskĨ cyklus dost§v§ do f§ze recese, doch§z² ke sniģov§n² vĨdajŢ na reklamu ve 

snaze udrģet kr§tkodobŊ ziskovost produkce. Studie tak® prok§zaly, ģe podniky, kter® 

investuj² do reklamy i v tomto obdob², maj² lepġ² hospod§Śsk® vĨsledky ve f§zi rŢstu. To vede 
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k z§vŊru, ģe ve f§zi rŢstu mŢģe reklama tento rŢst podpoŚit, v pŚ²padŊ recese mŢģe fungovat 

jako stabilizuj²c² faktor ekonomiky. ObecnŊ lze Ś²ci, ģe reklama stimuluje zdravou ekonomiku 

a rovnŊģ stimuluje k n§kupŢm z§kazn²ky, kteŚ² jsou l®pe informov§ni o existuj²c² nab²dce 

trhu. 

 

Funkce soci§ln² 

 

Reklama m§ Śadu soci§ln²ch funkc². Informuje z§kazn²ky o novĨch ļi inovovanĨch vĨrobc²ch 

a uļ² n§s tomu, jak tŊchto inovac² vyuģ²t. Napom§h§ srovn§n² produktŢ a jejich vlastnost². 

Odr§ģ² trendy v m·dŊ a designu a mŢģe tak pŚisp²vat k estetick®mu c²tŊn². Ot§zkou je, zda 

reklama pouze n§sleduje nebo sp²ġe spoluvytv§Ś² nŊkter® soci§ln² hodnoty a zdali tyto 

hodnoty jsou v souladu s celospoleļenskĨmi z§jmy. Kritici reklamy ļasto tvrd², ģe reklama 

pŚekraļuje ģ§douc² meze, manipuluje lidmi a pom§h§ vytv§Śet neģ§douc² spoleļensk® 

hodnoty, jako napŚ²klad konzumn² zpŢsob ģivota atd. PrŢzkumy rovnŊģ ukazuj², ģe pŚ²liġ 

mnoho reklamy zaļ²n§ mnoho lid² obtŊģovat a vyvol§v§ u nich negativn² postoj k reklamŊ. 

PŚ²kladem je odm²t§n² st§le rostouc²ho poļtu reklamn²ch tiskovin dod§vanĨch do naġich 

poġtovn²ch schr§nek, pŚep²n§n² mezi televizn²mi kan§ly v okamģiku zah§jen² vys²l§n² 

reklamn²ho p§sma, znechucen² ļten§ŚŢ nad zvyġuj²c²m se pod²lem reklamy v novin§ch nebo 

ļasopisech. Reklama m§ vĨznam nejen marketingovĨ a ekonomickĨ, je tak® projevem 

svobodn®ho toku informac² a svobodn®ho trhu. V kaģd®m pŚ²padŊ vġak ļinnost reklamn²ho 

prŢmyslu mus² bĨt Ś²zena a usmŊrŔov§na nejen etickou samoregulac² tvŢrcŢ a zadavatelŢ 

reklamy prostŚednictv²m etickĨch kodexŢ (napŚ. Z§sady etick® reklamn² praxe v Ļesk® 

republice - tzv. EtickĨ kodex - vytvoŚenĨ Radou pro reklamu), ale i legislativn²mi ¼pravami, 

kter® omezuj² nŊkter® negativn² jevy pŢsoben² reklamy (Z§kon o regulaci reklamy, Z§kon na 

ochranu spotŚebitele atd.). 

.  

9.2.1  Komunikaļn² agentury 

 

Komunikaļn² (reklamn²) agentura je nez§visl§ organizace, kter§ se zabĨv§ tvorbou 

a pŚ²pravou reklamn²ch pl§nŢ, n§vrhŢ reklamy a zajiġtŊn² jejich vĨroby, jakoģ i vyuģit²m 

ostatn²ch ļ§st² propagaļn²ho mixu. Agentury rovnŊģ organizuj² ļi zabezpeļuj² pron§jem 

reklamn²ho prostoru a ļasu v m®di²ch, to vġe v z§jmu zadavatele reklamy (klienta). Reklamn² 

agentury mohou m²t rŢznou velikost, mŢģe se jednat jak pouze o jednoho vĨtvarn²ka, tak 

i o instituci s celosvŊtovou pŢsobnost² zamŊstn§vaj²c² tis²ce pracovn²kŢ. Mal® reklamn² 

agentury maj² vĨhody v tom, ģe jsou velmi flexibiln² a levnŊjġ² neģ agentury velk®. 

NevĨhodou je, ģe pod²l marketingov® a strategick® pr§ce u tŊchto malĨch agentur bĨv§ n²zkĨ 

a ģe neposkytuj² svĨm z§kazn²kŢm plnĨ servis. Tyto mal® agentury obvykle tak® pracuj² pro 

menġ² z§kazn²ky, nebo pln² nŊkter® drobnŊjġ² zak§zky pro velk® firmy ļi reklamn² agentury. 

StŚednŊ velk® ļi mal® firmŊ, pokud chce ¼ļinnŊ reklamou zas§hnout sv® potenci§ln² 

z§kazn²ky, nezbĨv§ v²cem®nŊ nic jin®ho, neģ se obr§tit na nŊkterou z reklamn²ch agentur. 

Tyto firmy nemaj² ani kvalifikovan® pracovn²ky, ani dostatek zkuġenost², aby si mohly 

zabezpeļit reklamu vlastn²mi silami. PonŊkud jin§ situace je u velkĨch firem. Ty ļasto 

zvaģuj², zda je pro nŊ vĨhodnŊjġ² vyuģ²vat sluģeb reklamn² agentury nebo zda zabezpeļ² 

pl§nov§n², tvorbu reklamy a n§kup m®di² vlastn²mi silami. ObŊ varianty maj² sv® vĨhody 
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i nevĨhody. VĨhodou existence vlastn²ho reklamn²ho oddŊlen², kter® pln² vŊtġinu funkc² 

reklamn² agentury, je pln§ kontrola nad procesem pl§nov§n² a vĨroby reklamy, vŊtġ² rychlost 

a ļasto i niģġ² n§klady. NevĨhodou je, ģe vzhledem k obvykle niģġ²m zkuġenostem 

a dovednostem pracovn²kŢ a skuteļnosti, ģe zadanĨ ¼kol pŚevyġuje jejich profesion§ln² 

schopnosti, doch§z² ļastŊji k z§kladn²m chyb§m v pl§nov§n² a pŚ²pravŊ reklamy. Coģ ļin² 

relativn² ¼spory na n§kladech velmi diskutabiln².  

 

VĨhodou vyuģ²v§n² sluģeb reklamn²ch agentur je skuteļnost, ģe renomovan® agentury ļasto 

poskytuj² komplexn² sluģby a zabezpeļ² celĨ proces od A do Z. Jejich pr§ce je objektivnŊjġ², 

protoģe na klienta, popŚ²padŊ jeho produkt maj² Ăpohled zvenļ²ò. PŚi d®letrvaj²c² spolupr§ci 

mezi agenturou a klientem se st§vaj² vĨsledky pr§ce efektivnŊjġ². NevĨhodou mŢģe bĨt 

skuteļnost, ģe pŚ²sluġn§ agentura nemus² m²t podrobnou znalost ani firmy zadavatele ani 

odvŊtv², ve kter®m pŢsob². Klienty mŢģe nŊkdy odradit i vyġġ² cena. U nŊkterĨch agentur se 

st§v§, ģe pŚi z²sk§n² velkĨch a lukrativn²ch klientŢ jejich z§jem o ty Ăslabġ²ò kles§. VĨhody 

spolupr§ce s agenturou vġak v oblasti reklamn²ho prŢmyslu pŚevaģuj². Sluģby nab²zen® 

velkĨmi, tzv. full-service agenturami jsou velmi ġirok®. Tyto agentury, kter® pracuj² 

pŚedevġ²m na dlouhodobŊjġ² b§zi pro velk® ļi stŚednŊ velk® firmy a kromŊ zajiġŠov§n² 

jednotlivĨch reklamn²ch kampan² slouģ² svĨm klientŢm jako marketingov² a komunikaļn² 

konzultanti. Organizace velk® reklamn² agentury vyplĨv§ z ļinnost², kter® pro sv® klienty 

zabezpeļuje. Mezi tyto ļinnosti patŚ² marketingov® znalosti a dovednosti zejm®na v oblasti 

analĨzy trhu, pŚedv²d§n² tendenc² a smŊru jeho vĨvoje, analĨzy produktu klienta, jeho slabĨch 

a silnĨch str§nek, jeho pozice na trhu, analĨza konkurence, jej² nab²dka a komunikaļn² 

strategie, vĨdaje na reklamu atd. KromŊ toho mus² reklamn² agentura analyzovat cesty, 

kterĨmi se produkt klienta dost§v§ k c²lov® skupinŊ z§kazn²kŢ. SamozŚejm§ je znalost m®di² 

a dovednosti jejich pl§nov§n² a n§kupu. Tyto velk®, full-service agentury pŚesahuj² svĨmi 

aktivitami r§mec bŊģnĨch reklamn²ch agentur a zaļ²naj² v²ce vyuģ²vat n§zev komunikaļn² 

agentury. Od reklamn² agentury se rovnŊģ pŚedpokl§d§, ģe na z§kladŊ zad§n² (brief) klienta 

zpracuje reklamn² pl§n a odpov²daj²c² komunikaļn² strategii. Dalġ² tŊģiġtŊ pr§ce reklamn² 

agentury je v napl§nov§n², pŚ²pravŊ a realizaci reklamn² kampanŊ atd. K tomu, aby vġechny 

tyto sluģby mohla poskytovat v ģ§douc² kvalitŊ, mus² agentura zamŊstn§vat vedle 

marketingovĨch odborn²kŢ i pracovn²ky tvŢrļ² (kreativn²), zejm®na v oblasti vĨtvarn® 

a textov®, pracovn²ky s velmi dobrou znalost² problematiky m®di², produkce reklamy 

a pracovn²ky zabĨvaj²c² se sluģbami klientŢm. PŚi spolupr§ci mezi klientem a reklamn² 

agenturou je nutn® pŚesnŊ vymezit poģadavky na reklamu ļi reklamn² kampaŔ, kterou 

agentura pŚiprav² a realizuje. Plat² z§sada, ģe reklama mus² ve sv®m dŢsledku prosazovat 

a posilovat marketingovou strategii klienta vych§zej²c² z jeho marketingov®ho pl§nu. Proto se 

mus² klient s agenturou sjednotit na poģadovanĨch c²lech a strategii pŚipravovan® reklamn² 

kampanŊ, aby se tak pŚedeġlo neefektivn²mu vynaloģen² finanļn²ch prostŚedkŢ klienta.  

 

Zad§n² (brief) 

 

Z§kladn²m komunikaļn²m stupnŊm mezi agenturou a klientem je tzv. zad§n² (brief). Jedn§ se 

o celkov® shrnut² ¼kolŢ reklamy, o pracovn² linii pro vġechny, kteŚ² se na tvorbŊ reklamy 

budou pod²let. Pro svou dŢleģitost a obsaģnost je pod§v§no sdŊlen² v p²semn® formŊ. Jeho 
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rozsah se liġ² dle velikosti podniku a pŚedevġ²m podle rozsahu ¼kolu. Z§sada pro sestaven² 

zad§n² je vġak ta, aby bylo vĨstiģn® a struļn®. Zad§n² by mŊlo v z§sadŊ obsahovat: 

 

¶ marketingov® c²le 

¶ komunikaļn² c²le 

¶ c²lovou skupinu 

¶ celkov§ data o trhu 

¶ ¼daje o n§kladech 

¶ informace o podniku 

 

Zejm®na u menġ²ch firem se ļasto st§v§, ģe jejich pracovn²ci pŚi kontaktu s reklamn² 

agenturou nemaj² pŚedstavu, co zad§n² je, co by mŊlo bĨt jeho obsahem a jak by se mŊlo 

zpracovat. V tom pŚ²padŊ je na reklamn² agentuŚe, konkr®tnŊ na oddŊlen² sluģeb veŚejnosti 

(account), aby klientovi se zpracov§n²m zad§n² pomohli. 

 

Organizace reklamn² agentury 

 

I kdyģ kaģd§ reklamn² agentura m§ svou vnitŚn² organizaļn² strukturu, je jej² organizace 

pruģn§ a ļasto se sp²ġe pŚizpŢsobuje kaģd® jednotliv® zak§zce klienta. Hlavn²m produktem 

agentury je myġlenka, proto tak® organizace agentury mus² pŚedevġ²m slouģit podpoŚe vzniku 

novĨch myġlenek. Proto je otevŚenost a flexibilita v pr§ci reklamn² agentury mnohem 

dŢleģitŊjġ² neģ vlastn² form§ln² organizaļn² struktura. Agentury mohou mŊnit svou vnitŚn² 

organizaļn² strukturu podle potŚeb svĨch z§kazn²kŢ. V kaģd® agentuŚe vġak existuj² 

standardn² funkce, na jejichģ z§kladŊ jsou jak mal®, tak i velk® agentury organizov§ny (viz. 

obr. 9-6) Jedn§ se o tyto z§kladn² funkce: account manager, kreativn² sluģby, m®dia 

a marketingov® sluģby. 

 

Obr. 9-6 Organizace reklamn²ch agentur 

 

a) Mal§  agentura 
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V malĨch agentur§ch je spojen² mezi Śeditelem agentury a vġemi ostatn²mi pracovn²ky pŚ²m®. 

Ten m§ tak moģnost pŚ²m®ho Ś²zen² aktivit, kter® se v agentuŚe uskuteļŔuj². 

 

b) Organizace velk® reklamn² agentury 

 

 
 

 

Account management 

 

Acount management spad§ v reklamn²ch agentur§ch do oddŊlen² sluģeb klientŢm Pln² 

pŚedevġ²m funkci obchodn² a jej²m obsahem je kontakt s klientem. Account je ta osoba, kter§ 

prezentuje pr§ci kreativn²ho oddŊlen² klientŢm, udrģuje s nimi st§lĨ kontakt a jeho c²lem je 

dosaģen² pŚ²zniv®ho obchodn²ho vĨsledku pro agenturu. Jakmile klient stanov² v zad§n² 

hlavn² ¼koly pro reklamu, je to oddŊlen² acount managementu, kter® zpracov§v§ komunikaļn² 

strategii a reklamn² pl§n a dohl²ģ² a kontroluje kaģdodenn² pr§ce na zadan®m reklamn²m 

¼kolu. PŚedpokladem pro vĨkon t®to profese je vŊtġinou vysokoġkolsk® ļi vyġġ² odborn® 

vzdŊl§n² ekonomick®ho smŊru (nejl®pe v oblasti marketingu), vynikaj²c² komunikativn² 

schopnosti, smysl pro obchod a u velkĨch agentur, jejichģ klienty jsou ļasto zahraniļn² firmy, 

i velmi dobr§ znalost angliļtiny. 

 

Ve velkĨch agentur§ch je oddŊlen² accountu organizov§no ve ļtyŚech ļi pŊti rovin§ch. 

Nejvyġġ² rovinu pŚedstavuje client service director. Ten pŚedkl§d§ zpr§vy a hodnocen² 

nejvyġġ²mu veden² reklamn² agentury, je vedouc² osobou v oblasti strategickĨch rozhodnut², 

vyhled§v§ nov® klienty, odpov²d§ za rozvoj sv®ho pracovn²ho tĨmu a cel®ho oddŊlen². Acount 

supervisor je obvykle kl²ļovou osobou ve vztahu ke klientovi a je hlavn² kontaktn² osobou 

v propojen² mezi agenturou a klientem. Tato osoba zpracov§v§ strategick® pl§ny, urļuje 

priority, vyhodnocuje a schvaluje vġechna z§kladn² rozhodnut² dŚ²ve, neģ jsou s klientem 

projedn§v§na, dohl²ģ² na prezentace reklamn²ch pl§nŢ ļi jinĨch doporuļen² vŢļi klientovi. 

Account executive je odpovŊdnĨ za kaģdodenn² aktivity, kter® pŚedstavuj² dodrģov§n² 

ļasov®ho rozpisu pr§ce agentury a vļasn® dod§n² vġech sluģeb klientovi dle tohoto rozpisu. 
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Dohl²ģ² na to, aby ¼koly jednotlivĨch oddŊlen² byly splnŊny nejen vļas, ale i v r§mci 

stanoven®ho rozpoļtu, dohl²ģ² na vypracov§n² reklamn²ch materi§lŢ a na to, zdali reklama 

nen² v rozporu s platnĨmi pr§vn²mi ļi etickĨmi normami. Koordinuje tĨm z§stupcŢ 

jednotlivĨch oddŊlen² agentury na pŚ²pravŊ a zpracov§n² konkr®tn² zak§zky klienta. 

Prezentuje n§vrhy reklamn²ch pl§nŢ klientŢm agentury. Assistent account executive je 

norm§lnŊ nejniģġ² zaŚazen² v oddŊlen² account managementu a na t®to pozici obvykle mlad² 

lid® zahajuj² svou kari®ru v oblasti reklamy. Jeho ¼kolem je kromŊ uļen² i pomoc account 

executive se zpracov§n²m zpr§v a rozpisŢ. 

 

Kreativn² tvorba a produkce 

 

Jedn²m z rozhoduj²c²ch funkc² reklamn²ch agentur je poskytovat klientŢm tvŢrļ² sluģby. 

V ļele kreativn²ho oddŊlen² je kreativn² Śeditel (creative director) Kreativn² oddŊlen² m§ za 

¼kol co nejl®pe rozv²jet myġlenky klienta podle jeho vlastn²ch potŚeb. Je to na prvn² pohled 

¼kol jasnĨ a jednoduchĨ. PŚesnŊ pochopit zad§n², m²t geni§ln² n§pad, zpracovat ho do 

prezentovateln® podoby a prostŚednictv²m kreativn²ho Śeditele jej pŚedloģit z§kazn²kovi. Art 

director koordinuje umŊleckou str§nku produkce a dohl²ģ² na ni. Je schopen pŚipravit layouty 

a realizovat pŚ²m® dod§vky. Đzce spolupracuje s produkc². ř²d² pr§ci design®rŢ 

a copywriterŢ, spolupracuj²c²ch produkļn²ch spoleļnost², fotografŢ, ilustr§torŢ a grafickĨch 

studi². Dohl²ģ² na casting, vyb²r§ a Ś²d² nab²dky dodavatelŢ. Art director je podŚ²zen 

kreativn²mu Śediteli, jehoģ hlavn²m ¼kolem je d§vat kreativn²mu oddŊlen² vizi. Koordinuje 

sv® tĨmy, dohl²ģ² na ¼roveŔ kreativity a jasnost sdŊlen². Funkce kreativn²ho Śeditele bĨv§ 

druh§ nejdŢleģitŊjġ² v reklamn² agentuŚe, je vysoce zodpovŊdn§ a n§roļn§. 

 

Pr§ce kreativn²ho oddŊlen² mŢģe bĨt organizov§na dvoj²m zpŢsobem. BuŅ je pr§ce oddŊlen² 

postavena na kreativn²ch pracovn²c²ch, mysl²c²ch zcela netradiļnŊ, nŊkdy aģ excentricky, kteŚ² 

vŊtġinou stoj² u zrodu origin§ln²ch myġlenek a n§padŢ, na kterĨch dobr§ reklama stav². 

Ostatn² pracovn²ci jsou organizov§ni tak, aby pr§ci tŊchto kreativcŢ d§le rozv§dŊli 

a rozpracov§vali do konkr®tn² podoby tiġtŊn® ļi vys²lan® reklamy. Nebo pr§ce oddŊlen² mŢģe 

bĨt zaloģena na vytvoŚen² kreativn²ho tĨmu a vĨsledn® n§pady jsou vĨsledkem jejich 

kolektivn²ho myġlen² a pr§ce. Tento tĨm je tvoŚen osobami, kter® p²ġ² texty (textaŚi-

copywriters), vĨtvarn²ky, kteŚ² zpracov§vaj² grafick® n§vrhy pro tiġtŊnou ļi televizn² reklamu 

a lidmi (produkce), kteŚ² tyto n§pady a myġlenky pŚev§dŊj² do konkr®tn² podoby tiġtŊn®, 

televizn² ļi rozhlasov® reklamy. Produkce je ta ļ§st reklamn² agentury, kter§ zajiġŠuje to, aby 

se reklama, kter§ byla vytvoŚena v kreativn²m oddŊlen² a byla jiģ schv§lena klientem dostala 

na odpov²daj²c² fyzickĨ nosiļ, kterĨ zajist² jej² ġ²Śen² prostŚednictv²m m®di² tiġtŊnĨch, 

venkovn²mi m®dii, Internetem, televiz² a rozhlasem. SplnŊn² tŊchto ¼kolŢ pŚepokl§d§ 

kontakty na nahr§vac² a filmov§ studia, grafick§ pracoviġtŊ, reprografick§ studia, tisk§rny atd. 

 

Pl§nov§n² a n§kup m®di² 

 

OddŊlen² pl§nov§n² a n§kupu m®di² vykon§v§ jednu z nejkomplexnŊjġ²ch funkc² v reklamn² 

agentuŚe. OddŊlen² mus² doporuļit nejefektivnŊjġ² zpŢsob pŚenosu sdŊlen² (zpr§vy) c²lov® 

skupinŊ a zprostŚedkovat um²stŊn² reklamy do zvolenĨch komunikaļn²ch m®di². Pl§nov§n² 
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m®di² zahrnuje volba m®dia, ļas a n§klady. Tvorba medi§ln²ho pl§nu je kreativn² dovednost 

a tento pl§n je souļ§st² celkov®ho reklamn²ho pl§nu a zvolen® komunikaļn² strategie. N§kup 

m®di² n§sleduje proces jejich pl§nov§n². Toto oddŊlen² ļasto zahrnuje i vĨzkum m®di². 

Pracovn²ci, kteŚ² se t²mto ¼kolem zabĨvaj², shromaģŅuj² ¼daje o jednotlivĨch m®di²ch 

a vyhodnocuj² je. Tyto ¼daje, kter® jsou z§kladem odhadu budouc²ch cen m®di², ratingu 

televizn²ch programŢ, sloģen² div§kŢ, posluchaļŢ ļi ļten§ŚŢ, jsou dŢleģitĨm podkladem pro 

relevantn² pl§nov§n² m®di² v budoucnosti.  

 

Dalġ² sluģby 

 

Jednotliv® reklamn² agentury mohou nab²zet svĨm klientŢm dodateļn® sluģby, pro jejichģ 

zabezpeļen² zamŊstn§vaj² odborn²ky v pŚ²sluġn®m oboru a vytv§Ś² vhodn® organizaļn² 

podm²nky. NŊkter® agentury maj² ve sv® organizaci oddŊlen² Public Relations, jin® se 

zamŊŚuj² v²ce napŚ²klad na podporu prodeje, tvorbu P.O.S materi§lŢ, pŚ²mĨ marketing atd. 

 

VnitŚn² sluģby 

 

Je samozŚejm®, ģe jak§koliv podnikatelsk§ instituce, tak i reklamn² agentura mus² zabezpeļit 

Śadu ekonomickĨch, administrativn²ch ļi person§ln²ch funkc². Proto si zejm®na velk® 

agentury zŚizuj² ekonomick® (finanļn² oddŊlen²), popŚ²padŊ oddŊlen² zabezpeļuj²c² provoz. 

Vzhledem k velk®mu poļtu zamŊstnancŢ, vŊtġinou vysoce odbornŊ fundovanĨch a dosti 

vysok® fluktuaci pracovn²kŢ zŚizuj² velk® reklamn² agentury i oddŊlen² lidskĨch zdrojŢ. 

 

Druhy reklamn²ch agentur 

 

Reklamn² agentury nejļastŊji ļlen²me podle rozsahu nab²zenĨch sluģeb nebo podle toho, na 

jakĨ trh se tyto agentury pŚedevġ²m zamŊŚuj² (spotŚebitelskĨ, prŢmyslovĨ). 

 

Full -service agentury 

 

Modern² full-service agentury nab²zej² svĨm klientŢm sluģby ve vġech oblastech 

marketingov® komunikace a propagace. Tyto sluģby mŢģeme v z§sadŊ rozdŊlit na reklamn² 

a ostatn² sluģby. Reklamn² sluģby zahrnuj² pl§nov§n², tvorbu a produkci reklamy, pl§nov§n², 

vĨzkum a n§kup m®di². Ostatn² sluģby pŚedstavuj² ġirokou ġk§lu aktivit od prŢzkumu trhu po 

aktivity public relations, od n§vrhu nov®ho obalu, grafick® ¼pravy vĨroļn² zpr§vy, ¼ļasti na 

veletrz²ch atd. Podle toho, na jakĨ trh pŚedevġ²m zamŊŚuj² sv® aktivity, mŢģeme agentury 

rozdŊlit na ty, kter® se specializuj² na trh se spotŚebn²m zboģ²m a na prŢmyslov® agentury. 

 

Agentury specializuj²c² sv® aktivity pŚedevġ²m na trh se spotŚebn²m zboģ²m (General 

agencies) se zabĨvaj² reklamou rychloobr§tkov®ho zboģ² (potravin, drogistick®ho zboģ² atd.), 

automobilŢ atd. VŊtġina reklamy je um²sŠov§na v masm®di²ch, tzn. v televizi, rozhlase, 

novin§ch a ļasopisech a platby ve prospŊch agentury jsou uskuteļŔov§ny vŊtġinou na principu 

provize. Mezi nejvŊtġ² a nejzn§mŊjġ² svŊtov® reklamn² agentury nab²zej²c² full-service 
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(pŢsob²c² i v Ļesk® republice) patŚ² mimo jin® napŚ²klad MARK/BBDO, McCann, 

Young&Rubicam, Grey, Ogilvy&Mather, Leo Burnett, Saatchi&Saatchi, atd. 

 

PrŢmyslov® agentury pracuj² pro klienty, kteŚ² pŢsob² na prŢmyslov®m trhu. Ten je 

pŚedstavov§n podniky, jejichģ produkce je prod§v§na dalġ²m podnikŢm. Reklama v t®to 

oblasti podnik§n² vyģaduje vysok® technick® a technologick® znalosti vļetnŊ schopnosti 

pŚev®st tyto znalosti do pŚesn® a pŚesvŊdļuj²c² komunikace. VŊtġina prŢmyslov® reklamy 

(B2B reklama) je um²sŠov§na do odbornĨch ļasopisŢ a publikac². I kdyģ i v tomto pŚ²padŊ 

funguj² platby ve prospŊch agentury na principu provize, vzhledem k obvykle n²zk®mu 

n§kladu odborn®ho tisku a niģġ²m cen§m inzerce prob²haj² platby formou pŚ²mĨch plateb za 

poskytnut® sluģby. Na tomto trhu pŢsob² Śada menġ²ch, specializovanĨch agentur, kter® 

nab²zej² vysoce odborn® sluģby napŚ²klad v oblasti l®kaŚskĨch pŚ²strojŢ, elektroniky atd. 

Sluģby prŢmyslovĨch reklamn²ch agentur nejsou omezeny pouze na zpracov§n² tiġtŊn® 

inzerce, nŊkter® agentury se specializuj² na vĨstavnictv² atd.  

 

Specializovan® agentury 

 

V posledn² dobŊ trend vedouc² k vŊtġ² specializaci vedl ke vzniku Śady specializovanĨch 

agentur. Mezi tyto mal®, specializovan® agentury zahrnujeme tvŢrļ² d²lny a medi§ln² 

agentury. 

 

TvŢrļ² d²lny (kreativn² shopy) vznikaj² vŊtġinou tak, ģe z velkĨch agentur odch§zej² 

talentovan² specialist® a zakl§daj² malou agenturu zaloģenou pŚedevġ²m na nab²dce 

kreativn²ch sluģeb, specializuj² se napŚ. na grafick® pr§ce, v oblasti digit§ln²ho marketingu 

atd. Tyto agentury pracuj² buŅ pŚ²mo pro zadavatele reklamy, nebo spolupracuj² s reklamn²mi 

agenturami, kterĨm prod§vaj² sv® tvŢrļ² n§pady. VĨvoj trhu u n§s zpŢsobuje, ģe se mal® 

a stŚedn² firmy zaļ²naj² v²ce obracet pŚ²mo ne kreativn² d²lny. PŚestoģe prodej reklamn²ch 

n§padŢ a jejich ztv§rnŊn² je na prvn² pohled vĨhradnŊ vĨtvarnou z§leģitost², profesion§ln² 

znalosti pracovn²kŢ tvŢrļ² d²lny mus² bĨt ġirġ². Proto obsazen² tvŢrļ²ch d²len by mŊlo bĨt 

minim§lnŊ zajiġtŊno kvalitn²m market®rem, vĨtvarn²kem a textaŚem. 

 

Medi§ln² agentury jsou specializovan® agentury zabĨvaj²c² se n§kupem m®di². Medi§ln² 

agentura pŢsob² jako specializovanĨ ļl§nek mezi reklamn² agenturou a m®diem. Medi§ln² 

strategie, na jej²mģ podkladŊ se n§kup m®di² uskuteļŔuje, se vytv§Ś² v souladu s celkovou 

marketingovou a reklamn² strategi². Obsahem t®to strategie je na z§kladŊ rozpoļtu posouzen² 

a doporuļen² dosahu a frekvence, stanoven² m®dia mixu, ve kter®m se urļuje nosn® m®dium a 

podpŢrn§ m®dia. VĨbŊr m®di² je prov§dŊn na z§kladŊ vĨsledku a analĨz sledovanosti 

televizn²ch stanic, ļtenosti tisku, poslechovosti rozhlasovĨch stanic a ¼dajŢ CPT. PrŢbŊh 

reklamn² kampanŊ je medi§ln² agenturou sledov§n a kontrolov§n a po jej²m ukonļen² je jej² 

vĨsledek analyzov§n. ĐspŊġnost kampanŊ mŢģe bĨt hodnocena srovn§v§n²m s kampanŊmi 

konkurenļn²mi ļi dŚ²ve realizovanou kampan². Protoģe podkladem pro tato hodnocen² mus² 

bĨt co nejvŊtġ² mnoģstv² pŚesnĨch informac², speci§ln² prŢzkumy m®di² jsou nezbytnĨm 

zdrojem tŊchto informac². U n§s se uskuteļŔuje z§kladn² medi§ln² vĨzkum pod n§zvem 
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Media projekt. V oblasti televizn²ho vys²l§n² se pracuje zejm®na s vĨsledky peoplemetrov®ho 

mŊŚen² sledovanosti. 

 

Reklamn² agentury pŢsob²c² v Ļesk® republice se sdruģuj² v Asociaci komunikaļn²ch agentur 

(AKA) sdruģuj²c² pŚedevġ²m velk® a mezin§rodn² agentury. Ty menġ², n§rodn² a region§ln² 

agentury jsou organizov§ny v AĻRA (Asociaci ļeskĨch reklamn²ch agentur). Sch®ma 

moģnĨch subjektŢ na reklamn²m trhu v Ļesk® republice ukazuje obr§zek. 

 

Obr. 9- 7 Sch®ma moģnĨch subjektŢ na reklamn²m trhu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Financov§n² reklamn²ch agentur  

VysvŊtlen² a pochopen² zpŢsobu financov§n² pr§ce reklamn²ch agentur vyģaduje mal® 

ohl®dnut² do minulosti. VĨnosy a zisk agentur plynou ze dvou zdrojŢ: proviz² (commission) 

a poplatkŢ (fee). Agentura funguje jako zprostŚedkovatel (agent) mezi zadavatelem reklamy 

a m®dii. DŚ²ve role reklamn²ho agenta byla opaļn§, nepracoval pro klienta, ale jako z§stupce 

pŚ²sluġn®ho m®dia. V devaten§ct®m stolet² byl reklamn² agent z§stupcem novin, ļasopisŢ 

nebo tiskaŚŢ reklamn²ch let§kŢ a tiskovin. Pokud reklamn² agent pŚinesl vydavateli zak§zku 

na reklamu, dostal vyplacenu provizi (commission).  

 

BŊhem ļasu se tato provize ust§lila na 15% z celkov® ļ§stky ¼ļtovan® m®dii. VĨġe t®to 

provize byla ospravedlnŊna prac², kterou agent pro ¼spŊch zak§zky uskuteļnil. Nejen, ģe 

vydavateli zak§zku zajistil, ale pŚipravil ji i pro tisk. To znamen§, ģe sestavil text, layout, 

zabezpeļil kresbu ļi pozdŊji fotografii, kter® byly souļ§st² reklamy. To samozŚejmŊ uġetŚilo 

vydavateli pr§ci a pen²ze, o kter® se rozdŊlil s reklamn²m agentem. Tak jak rostl vĨznam 

reklamy, zaļali zadavatel® reklamy spolupracovat s menġ²m poļtem reklamn²ch agentŢ, 

popŚ²padŊ pouze s jedn²m agentem, kterĨ mŊl vĨluļn® zastoupen² jiģ nikoliv m®dia, ale 

zadavatele reklamy. Tato praxe postupnŊ zmŊnila reklamn² prŢmysl. Nam²sto toho, aby 

reklamn² agent zastupoval jedno m®dium pro mnoho zadavatelŢ, zaļal pracovat pouze pro 

jednoho, ļi nŊkolik klientŢ a zad§val reklamu do v²ce m®di². Syst®m proviz² se vġak uchoval 

jako pozŢstatek pionĨrskĨch dob reklamy. 
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V syst®mu provizn²ch plateb ļin² standardn² provize st§le 15 procent z ceny stanoven® m®dii 

za zveŚejnŊn² reklamy. Jestliģe napŚ²klad zveŚejnŊn² inzer§tu v ļasopise stoj² Kļ 100 tis, 

zaplat² reklamn² agentura ļasopisu pouze Kļ 85 tis. a klientovi ¼ļtuje plnou ļ§stku Kļ l00 tis. 

Rozd²l ve vĨġi Kļ 15 tis. je provize reklamn² agentury. Patn§ct procent nemus² bĨt 

dogmatickou sazbou. Tam, kde obrat m®di² nen² tak velkĨ, aby i provize byla dostateļn§, je 

moģno hovoŚit i o vyġġ² sazbŊ. Naopak pŚi velkĨch reklamn²ch kampan²ch je moģno dojednat 

i niģġ² provizi. PodobnŊ vĨġe provize mŢģe z§viset i na tom, v jak®m rozsahu a kterĨch sluģeb 

reklamn² agentury klient vyuģ²v§, zdali n§kup m®dii nezabezpeļuje vlastn²mi silami atd. 

V tomto pŚ²padŊ by samozŚejmŊ odveden§ pr§ce reklamn² agentury byla ohodnocena 

nedostateļnŊ. 

 

Syst®m poplatkŢ (fee) je druhĨm zpŢsobem ¼hrady za aktivity reklamn² agentury. Je to 

podobnĨ syst®m, jakĨ uplatŔuj² napŚ²klad pr§vn²ci, ļi extern² ¼ļetn². Z§kladem ¼hrady je 

kalkulace, do kter® je zahrnuta sazba za hodinu pr§ce plus pŚ²m® n§klady plus pl§novanĨ 

vĨnos. V tomto syst®mu je kritickĨm prvkem vz§jemn§ dŢvŊra. Klient mus² dŢvŊŚovat 

agentuŚe, ģe jej² kalkulace pr§ce odpov²daj² skuteļn® realitŊ. V reklamn² branģi vġak pŚetrv§v§ 

sp²ġe provizn² syst®m, protoģe je jednoduchĨ a snadno pochopitelnĨ. 

 

TŚet²m zpŢsobem, kterĨ poprv® uplatnil v minulosti nejvŊtġ² zadavatel reklamy americk§ 

firma Procter&Gamble, je stanoven² urļit®ho fixn²ho poplatku a pohybliv§ vĨġe odmŊny pro 

reklamn² agenturu se urļuje na z§kladŊ vyhodnocen² koneļn® efektivity reklamy. 

 

9.2.2 Reklamn² pl§n a strategie 

 

Lid® zabĨvaj²c² se reklamou ļasto diskutuj² ot§zku, zdali reklamu mŢģeme povaģovat za 

umŊn², Śemeslo ļi vŊdu. OdpovŊŅ mŢģe bĨt jednoduch§, reklama je umŊn²m, vŊdou 

i Śemeslem. UmŊn²m je kreativn² text, design a vŢbec tvorba kreativn²ho, pŚitaģliv®ho sdŊlen². 

Jej² zpracov§n² do ¼ļinn® reklamy pŚedpokl§d§ prvotŚ²dn² Śemesln® znalosti a dovednosti. 

Aby reklama byla dlouhodobŊ ¼ļinn§, mus² vych§zet z vŊdeck®ho pozn§n², a to pŚedevġ²m 

z objektivn²ch informac² zpracovanĨch do podoby pl§nu a strategie. Pojem strategie je 

vojensk®ho pŢvodu a znamen§ pl§n aktivit zamŊŚenĨch na Ś²zen² vojenskĨch operac². V ŚadŊ 

pŚ²padŢ pŚipom²n§ marketing v§lku, kdy bitevn²m polem je trh a ¼ļastn²ky bitvy konkurenļn² 

firmy, kter® do marketingu investuj² miliony. Marketingov§ a reklamn² strategie znamen§ 

vĨbŊr z Śady moģnĨch alternativ. Moudr® rozhodnut² znamen§ pŚedevġ²m peļliv® zvaģov§n²   

posuzov§n² moģnĨch Śeġen² a vĨbŊr toho nejlepġ²ho. Ļasto neexistuje jedin§ spr§vn§ cesta, 

existuje vġak v danĨch podm²nk§ch cesta nejlepġ². 

 

Z§kladem reklamn² strategie je marketingovĨ a reklamn² pl§n. C²lem reklamn²ho pl§nu je 

naj²t pro spr§vnou c²lovou skupinu potenci§ln²ch z§kazn²kŢ spr§vn® sdŊlen² a to komunikovat 

prostŚednictv²m spr§vn®ho m®dia. Reklamn² strategie znamen§ tvorbu pl§nu pŚesvŊdļiv® 

komunikace mezi zadavatelem a c²lovou skupinou reklamy. PŚi sestavov§n² reklamn² strategie 

mŢģeme vybrat tu spr§vnou z v²ce c²lovĨch skupin. Existuje Śada zpŢsobŢ, jak vyj§dŚit 

sdŊlen² a k jeho pŚenosu mŢģeme vyuģ²t Śadu m®di². Strategick® pl§nov§n² v reklamŊ se 

uskuteļŔuje ve tŚech ¼rovn²ch. Jedn§ se o reklamn² pl§n cel® firmy. Zpracov§v§ se na obdob² 
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jednoho roku a bĨv§ souļ§st² marketingov®ho pl§nu. D§le je to pl§n reklamn² kampanŊ, 

coģ je p²semn® rozpracov§n² pl§nu konkr®tn² kampanŊ, kter® sumarizuje vlastn² strategii pro 

tuto akci. TŚet² ¼rovn² je rozpracovanĨ kreativn² pracovn² pl§n konkr®tn² reklamy. 

 

A) MarketingovĨ pl§n 

 

MarketingovĨ pl§n je p²semnĨ dokument, kterĨ analyzuje situaci, identifikuje probl®my 

a pŚ²leģitosti, stanovuje marketingov® c²le a pŚedkl§d§ vhodn® strategie k dosaģen² tŊchto c²lŢ. 

MarketingovĨ pl§n je zpracov§v§n roļnŊ, i kdyģ nŊkter® jeho ļ§sti obsahuj² dlouhodob® c²le 

vych§zej²c² ze strategick®ho v²celet®ho pl§nu organizace. MarketingovĨ pl§n m§ 

pŚinejmenġ²m dvŊ dŢleģit® funkce. Jednak shromaģŅuje v jednom dokumentu vġechny 

relevantn² informace tĨkaj²c² se pŚ²sluġn® organizace, c²lovĨch trhŢ, produktŢ, sluģeb, 

z§kazn²kŢ, konkurence atd. Za druh® stanovuje c²le organizace na pŚ²sluġn® obdob², strategie 

a taktiku, kter® budou pouģity k jejich dosaģen².  

 

MarketingovĨ pl§n m§ hlubokĨ vliv na sestaven² a uskuteļŔov§n² pl§nu reklamn²ho. 

UmoģŔuje analĨzu, zhodnocen² a zlepġen² vġech z§kladn²ch ļinnost² podniku, a to vļetnŊ 

minulĨch i souļasnĨch marketingovĨch a reklamn²ch aktivit. SouļasnŊ stanovuje budouc² roli 

propagace a reklamy v marketingov®m mixu. Urļuje, kter® marketingov® aktivity budou 

potŚebovat podporu reklamy, a naopak, kter® reklamn² programy budou potŚebovat podporu 

ostatn²ch marketingovĨch aktivit. RovnŊģ umoģŔuje lepġ² stanoven² smŊru a zamŊŚen² 

reklamn² kreativity. StruļnŊ Śeļeno, ¼spŊġn§ organizace nikdy neoddŊluje reklamn² pl§n od 

pl§nu marketingov®ho, reklamn² (komunikaļn²) pl§n se st§v§ jeho souļ§st². MarketingovĨ 

pl§n mŢģe m²t rŢznŊ velkĨ rozsah, ve stŚednŊ velk®m ļi menġ²m podniku se mŢģe jednat 

vcelku o struļnĨ, ale vĨstiģnĨ materi§l zahrnuj²c² ļtyŚi z§kladn² oblasti: situaļn² analĨzu, 

marketingov® c²le, marketingovou strategii a program konkr®tn²ch marketingovĨch 

aktivit . U velkĨch podnikŢ je pl§n vypracov§n v daleko podrobnŊjġ² podobŊ a je do nŊj 

zahrnuta i ļ§st zabĨvaj²c² se kontrolou, mŊŚen²m vĨsledkŢ, alokac² zdrojŢ a hodnocen²m. 

 

MarketingovĨ pl§n m§ tyto z§kladn² ļ§sti: 

 

1. Situaļn² analĨza  2. Probl®my a pŚ²leģitosti  3. Marketingov® c²le 

Trh a z§kazn²ci        Trģn² pod²l 

Produkt         Zisk 

Distribuce        Uveden² nov® znaļky  

Cena         Zlepġen² image firmy 

Propagace 

 

4. Strategie   5. Realizace a hodnocen² 

C²lov® trhy   Realizace 

Branding   ĻasovĨ rozvrh 

Geografick® pokryt²  Rozpoļet 

Distribuļn² kan§ly  Vyhodnocen² 

Propagace 
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Situaļn² analĨza  

 

Situaļn² analĨza je standardn² ļ§st² kaģd®ho marketingov®ho pl§nu. Zde se sumarizuj² 

relevantn² informace tĨkaj²c² se produktu, trhu, konkurence, popt§vky, chov§n² z§kazn²ka, 

distribuļn²ch cest atd. Situaļn² analĨza se snaģ² naj²t odpovŊdi na Śadu ot§zek, kter® jsou 

dŢleģit® pro dalġ² pr§ce na marketingov®m pl§nu. Jedn§ se zejm®na o n§sleduj²c² ot§zky: 

 

Trh a z§kazn²ci 

 

¶ JakĨ je celkovĨ objem pŚ²sluġn®ho trhu, jakĨ je n§ġ trģn² pod²l, pod²l konkurence 

¶ Jak® jsou perspektivy trhu, oļek§van§ popt§vka 

¶ Kdo je typickĨm z§kazn²kem znaļky (produktu), jak® jsou jeho demografick®, 

ekonomick®, psychografick® charakteristiky 

¶ Jak u nŊj prob²h§ n§kupn² chov§n², co je pro nŊj dŢleģit® a co jej mŢģe motivovat ke 

koupi 

¶ N§zory z§kazn²kŢ na vĨrobek, jak jej vn²maj², je novĨ a modern² ļi naopak, jsou 

s n²m spokojeni, jak® s n²m maj² probl®my (pokud je maj²) 

 

Produkt 

¶ Jak§ je historie vĨrobku 

¶ Srovn§n² vĨrobku s konkurenļn²mi (vlastnosti, materi§ly, pouģit², vn²m§n² 

z§kazn²ky, pomŊr cena - uģitn§ hodnota, ļ²m se liġ² od konkurenļn²ch vĨrobkŢ) 

¶ Jak je vĨrobek distribuov§n, je vġude dostupnĨ, co si o nŊm mysl² maloobchodn²ci 

¶ Jak® je jeho balen² a design, jak® je jeho postaven² na trhu (positioning). 

 

Distribuce 

¶ Jak se produkt dostane do pŚ²sluġn®ho prodejn²ho m²sta 

¶ Kde z§kazn²ci produkt kupuj² - poļet a typ obchodŢ, jejich um²stŊn² 

¶ Vztah a postaven² podniku vŢļi distribuļn²m ļl§nkŢm 

¶ Minul§ politika v oblasti spoleļn® reklamy, podpory obchodu, P.O.S materi§lŢ atd. 

 

Cena 

¶ Jak§ je souļasn§ cena produktu, jej² historie, trendy 

¶ C²le stanoven² ceny v minulosti, n§zor z§kazn²kŢ, n§zor distribuce 

¶ Vztah z§kazn²ka k cenŊ, ceny konkurenļn² 

 

Komunikace 

¶ Jak§ byla dosavadn² komunikaļn² strategie podniku. ĐspŊġnost strategi² a kampan²  
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¶ Jak sv® produkty propaguje konkurence 

¶ Jak® jsou vĨdaje na propagaci v souļasnosti.  

¶ Hodnocen² prodejn² sily podniku 

 

Probl®my a pŚ²leģitosti 

 

AnalĨza je podstatou strategick®ho pl§nov§n². Je to proces zjiġŠov§n² a vyj§dŚen² smyslu 

informac², kter® jsme z²skali. Po prostudov§n² vġech informac² a nalezen² odpovŊd² na ot§zky, 

kter® jsme si poloģili v situaļn² analĨze, mŢģeme definovat probl®my a pŚ²leģitosti, kter® 

podnik m§. Definovat kl²ļov® probl®my podniku nen² jednoduch®. Vyģaduje to zkuġenosti, 

marketingov® znalosti a analytick® myġlen². řada probl®mŢ, kter® vyplynuly ze situaļn² 

analĨzy, mŢģe bĨt vyŚeġena a pŚekon§na, jinĨm mŢģeme zabr§nit. PŚ²leģitosti mohou 

napŚ²klad vyplĨvat z vĨhodnĨch vlastnost² naġeho produktu vŢļi konkurenļn²m atd. 

 

Marketingov® c²le 

 

Hlavn²mi c²li podniku vŊtġinou bĨv§ trģn² pod²l, uveden² nov® znaļky na trh, zvĨġen² trģeb 

z prodeje, zlepġen² image firmy atd. Tyto c²le je vġak potŚeba definovat podrobnŊji a pŚesnŊji. 

Mezi typick® marketingov® c²le mŢģeme zaŚadit napŚ. tyto: 

 

¶ zvĨġit pod²l na trhu na ¼kor konkurence 

¶ zvĨġit pod²l na trhu zac²len²m na novou c²lovou skupinu z§kazn²kŢ 

¶ zvĨġit poļet z§kazn²kŢ nab²zen²m dokonalejġ²ho produktu a rozġ²Śen²m sluģeb 

¶ zvĨġit n§kup produktu zkr§cen²m n§kupn²ho cyklu 

¶ uv®st novĨ produkt na trh 

¶ z²skat co nejv²ce z§kazn²kŢ, kteŚ² novĨ produkt vyzkouġ² 

¶ zajistit opakovanou koupi vĨrobku atd. 

 

Marketingov§ strategie 

 

Ļtvrtou ļ§st² marketingov®ho pl§nu je konstatov§n² toho, jak chceme stanovenĨch c²lŢ 

dos§hnout. Marketingov® c²le n§m Ś²kaj², ļeho chceme dos§hnout, marketingov§ strategie 

odpov²d§ na ot§zku, jak toho dos§hneme. Zvolen® marketingov® strategie maj² z§sadn² 

vĨznam pro reklamn² aktivity firmy. Marketingov§ strategie ovlivŔuje reklamn² ¼sil², tvorbu 

reklamy i n§kup m®di². Ve struļnosti, marketingov§ strategie urļuje reklamn² c²le a je 

kl²ļovĨm vod²tkem pro stanoven² reklamn² strategie. Firma si napŚ²klad stanovila jako jeden 

z hlavn²ch marketingovĨch c²lŢ zvĨġen² prodeje. Aby doġlo ke zvĨġen² prodeje, rozhodl 

marketingovĨ Śeditel vyuģ²t reklamn² kampanŊ k pŚesvŊdļen² existuj²c²ch z§kazn²kŢ, aby 

produkt kupovali ļastŊji. 

 

ĻastŊjġ² koupŊ produktu u exituj²c²ch z§kazn²kŢ by se mŊla objevit v zad§n² klienta a je 

jasnĨm c²lem pro reklamn² agenturu. Agentura potom rozhodne, ģe nejlepġ² strategi² jak 
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dos§hnout tohoto c²le je uļinit produkt pŚitaģlivŊjġ²m pro jeho uģivatele t²m, ģe mu budeme 

prezentovat v²ce pŚ²leģitost² jeho pouģit². Z§kladn² strategick§ rozhodnut², kter§ jsou obsahem 

marketingov®ho pl§nu, zahrnuj² identifikaci c²lov®ho trhu, rozhodnut² tĨkaj²c² se znaļky 

(branding), rozhodnut² tĨkaj²c² se cenov® politiky, distribuļn²ch kan§lŢ a propagace. VŊtġina 

tŊchto rozhodnut² m§ ¼zkĨ vztah k reklamŊ. 

 

Realizace 

 

Jakmile jsou stanoveny marketingov® c²le a strategie podnik d§le stanov², kter® specifick® 

aktivity by se mŊly uskuteļnit, kdo a kdy by mŊl tyto aktivity tĨkaj²c² se jednotlivĨch ļ§st² 

marketingov®ho mixu. NŊkter® z aktivit mohou bĨt zamŊŚeny mimo podnik (marketingov§ 

komunikace, distribuce), jin® dovnitŚ podniku (efektivnŊjġ² vyuģ²v§n² technologie, pr§ce 

s lidskĨmi zdroji atd.). Tyto konkr®tn² aktivity, kter® ukazuj² detaily toho, jak budou plnŊny 

jednotliv® strategie, nazĨv§me taktikou. SouļasnŊ mus²me jednotliv® ļ§sti pl§nu analyzovat 

i z pohledu ļasu a penŊz. To pŚedstavuje z§sadn² rozhodnut² tĨkaj²c² se skuteļnosti, kdy 

budeme jednotliv® aktivity uskuteļŔovat a kolik to bude st§t penŊz. 

 

B) Komunikaļn² (reklamn²) pl§n 

 

Reklamn² pl§n vyuģ²v§ vŊtġiny pojmŢ a kategori² jako pl§n marketingovĨ. Prob²h§ zde stejnĨ 

proces z²sk§v§n² informac², jejich analĨza, stanoven² c²lŢ a urļen² strategie. Na z§kladŊ 

stanoven® strategie se vytv§Ś² konkr®tn² rozpis aktivit (taktika).  Rozd²l zde ovġem existuje. 

Zat²mco marketingovĨ pl§n klade dŢraz na prodej, reklamn² pl§n se zamŊŚuje na komunikaci. 

Ned²lnou souļ§st² reklamn²ho pl§nu je i stanoven² rozpoļtu na reklamu. 

 

Shrnut² marketingov®ho pl§nu 

 

PŚi zpracov§v§n² reklamn²ho pl§nu je prvn²m ¼kolem pro kaģd®ho marketingov®ho nebo 

reklamn²ho odborn²ka struļn® shrnut² marketingov®ho pl§nu. Je dŢleģit® vŊdŊt, kam podnik 

smŊŚuje, jak chce sv® c²le plnit a jakou roli bude hr§t komunikace v marketingov®m mixu. 

Proto prvn² ļ§st² reklamn²ho pl§nu je shrnut² ¼dajŢ pl§nu marketingov®ho, jednak jeho prvn² 

ļ§sti, to je situaļn² analĨzy (napŚ. existuj²c² situace podniku, definov§n² existuj²c²ch trhŢ 

a hodnocen² z§kazn²kŢ, historie a hodnocen² produktu aj.), jednak dlouhodobĨch 

a kr§tkodobĨch c²lŢ a rozhodnut², kter§ se tĨkaj² marketingov®ho mixu. Na z§kladŊ tŊchto 

informac² je moģn® identifikovat probl®my a pŚ²leģitosti spojen® s komunikac². Reklama 

mŢģe v z§sadŊ Śeġit probl®my ovlivniteln® komunikac². NapŚ²klad image, postoj, vn²m§n², 

znalost atd. NemŢģe Śeġit probl®my vysok® ceny produktu ļi jeho n²zk® dosaģitelnosti. MŢģe 

vġak Śeġit probl®my toho, jak tuto vĨġi ceny a n²zkou dosaģitelnost mohou vn²mat z§kazn²ci 

(vĨjimeļnost produktu, jeho exkluzivita apod.).  

 

Reklamn² c²le 

 

Na z§kladŊ definovanĨch probl®mŢ a pŚ²leģitost² jakoģ i marketingovĨch c²lŢ podniku je 

moģno stanovit i reklamn² c²le. Jde o to, aby marketingov® c²le stanoven® v marketingov®m 
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pl§nu byly pŚevedeny do c²lŢ komunikaļn²ch, kter® l®pe odpov²daj² pŢsoben² reklamy. PŚi 

stanoven² reklamn²ch c²lŢ vych§z²me ze z§sad, kter® byly jiģ pops§ny v pŚedch§zej²c²m textu. 

C²le komunikace. NejvŊtġ²m nebezpeļ²m, se kterĨm se napŚ²klad ļasto setk§vaj² pracovn²ci 

reklamn²ch agentur, je pŚ²liġ v§gn², form§ln² a obecn® stanoven² c²lŢ (napŚ. udrģet dobr® 

jm®no podniku na ġpici z§jmu z§kazn²kŢ). C²le by mŊly bĨt jasnŊ, konkr®tnŊ a mŊŚitelnŊ 

definov§ny. Pro demonstrov§n² stanoven² konkr®tn²ch c²lŢ a vyuģit² Modelu hierarchie ¼ļinkŢ 

v jejich sestaven² do logick® posloupnosti mŢģe poslouģit n§sleduj²c² pŚ²klad propagace 

nov®ho vĨrobku X. 

 

¶ dos§hnout v prvn²m pololet² roku 70 procentn² informovanosti a uvŊdomŊn² si 

vĨrobku u c²lov® skupiny, 

¶ utvoŚit znalost vĨjimeļn® konstrukce vĨrobku oproti konkurenci u 60 procent c²lov® 

skupiny, 

¶ vytvoŚit kladnĨ vztah - oblibu - u 50 procent spotŚebitelŢ c²lov® skupiny, 

¶ dos§hnout u c²lov® skupiny preferenc² vĨrobku ve vĨġi 40 procent, 

¶ pŚesvŊdļit 30 procent c²lov® skupiny, ģe produkt X je nejlepġ²m ve sv® kategorii, 

¶ z²skat 15 procentn² odezvy na akci podpory prodeje (kupony) 

 

K volbŊ spr§vnĨch reklamn²ch c²lŢ je zapotŚeb² m²t bohat® zkuġenosti jak z oblasti 

marketingu, tak i reklamn² tvorby. Stanoven® marketingov® c²le je potŚeba citlivŊ a odbornŊ 

transformovat do odpov²daj²c²ch c²lŢ reklamn²ch, pro kaģdou specifickou situaci je tak® 

potŚeba zvolit specifick® c²le komunikace se z§kazn²kem. Jestliģe ¼kolem komunikace je 

vytvoŚen² dlouhodob®ho vztahu a vŊrnosti z§kazn²kŢ k podniku a jeho produktŢm, potom 

mezi reklamn² c²le napŚ²klad zahrneme budov§n² dŢvŊry ve jm®no podniku ļi znaļky, 

vytvoŚen² takov®ho postaven² a akceptaci znaļky, kter§ umoģn² podniku otevŚ²t nov® trhy 

(geograficky, dle vŊku, pohlav² aj.), vytvoŚen² vhodnĨch podm²nek a reputace pro zaveden² 

nov® znaļky ļi vĨrobkov® Śady, zvyġov§n² popt§vky z§kazn²kŢ po produktech firmy, coģ 

vytv§Ś² silnŊjġ² pozici vĨrobce vŢļi distributorŢm atd.  

 

Budov§n² dŢvŊry v produkty firmy je nutn® z pohledu reklamy a public relations d§le 

specifikovat. Zdali napŚ²klad chceme budovat image zaloģenou na kvalitŊ produktu, 

dodateļnĨch sluģb§ch, progresivitŊ a rŢstu firmy, vŢdļ²m postaven² v technologick®m vĨvoji 

ļi uvŊdomŊl®m a pŚ§telsk®m vztahu ke spoleļnosti a prostŚed², ve kter®m firma pŢsob². 

Jestliģe mezi hlavn² ¼koly patŚ² podpora okamģit®ho prodeje vĨrobkŢ ļi sluģeb a zvĨġen² 

obratu, potom se budeme snaģit pŚesvŊdļit z§kazn²ky, aby kupovali vŊtġ² balen², aby kupovali 

produkt ļastŊji, informovat o novĨch moģnostech uģit² vĨrobku, snaģit se z²skat ty z§kazn²ky, 

kteŚ² n§ġ produkt nekupuj², poskytnout z§kazn²kŢm zvl§ġtn² dŢvody, aby produkt hned koupili 

(cena, pr®mie atd.) nebo se snaģit stimulovat impulzivn² n§kup. 

 

Reklamn² strategie 

 

Reklamn² c²le hovoŚ² o tom, ļeho chceme reklamou dos§hnout v uvŊdomŊn² si, postoji 

a preferenc²ch z§kazn²ka ve vztahu k naġemu produktu, sluģbŊ ļi firmŊ. Reklamn² strategie 
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Śeġ², jak tŊchto c²lŢ dos§hneme. JinĨmi slovy Śeļeno, marketingov§ strategie hovoŚ² o tom, 

jak je Ănam²ch§nò marketingovĨ mix, komunikaļn² strategie o tom, jak vyuģijeme pro splnŊn² 

c²lŢ komunikaļn²ho mixu. Reklamn² strategie je zaloģena na vyuģit² tzv. kreativn²ho mixu. 

Kreativn² mix zahrnuje: 

 

1. c²lovou skupinu  

2. charakteristiku produktu  

3. m®dia 

4. reklamn² sdŊlen² 

 

C²lov§ skupina 

 

C²lovou skupinou rozum²me urļitĨ okruh lid², kter® chceme reklamou oslovit. Paretovo 

pravidlo 80 : 20 n§m mŢģe napomoci vysvŊtlit, jak a proļ se market®Śi snaģ² zac²lit trh co 

nejpŚesnŊji. Bylo zjiġtŊno, ģe u velmi mnoha produktŢ je 80 procent jejich prodeje 

uskuteļŔov§no 20 procenty z§kazn²kŢ. Smyslem zac²len² je zamŊŚen² se pr§vŊ na tuto 

skupinu. Pro co nejefektivnŊjġ² zac²len² je potŚeba nal®zt ty charakteristiky a vlastnosti, kter® 

nejl®pe definuj² c²lov® skupiny.  Na z§kladŊ tŊchto charakteristik mŢģeme segmentovat tyto 

potenci§ln² z§kazn²ky. Segmentac² rozum²me nalezen² c²lov® skupiny dle stanovenĨch 

krit®ri². Jedn§ se o skupinu vnitŚnŊ homogenn² a navenek heterogenn². Znamen§ to, ģe 

z§kazn²ci, kteŚ² patŚ² do t®to skupiny, jsou si velmi podobni svĨm trģn²m projevem 

(preferencemi, chov§n²m, atd.), navenek se vġak dostateļnŊ ve sv®m kupn²m chov§n² odliġuj² 

od ostatn²ch skupin.  

 

Marketingov² odborn²ci vid² v c²lov® skupinŊ skupinu podobnŊ se chovaj²c²ch a podobnŊ 

ģij²c²ch lid². Lid®, kteŚ² reklamu pŚedevġ²m tvoŚ², kreativci, vġak potŚebuj² pŚed sebou vidŊt 

konkr®tn²ho ļlovŊka. Pro tento ¼ļel se obvykle transformuje c²lov§ skupina do jej²ho 

(abstraktn²ho) typick®ho z§stupce, kterĨ co nejl®pe charakterizuje vlastnosti a charakteristiky 

cel® skupiny. Vytv§Ś² se profil typick®ho z§stupce skupiny, kterĨ jako skuteļnŊ existuj²c² 

ļlovŊk dost§v§ sv® jm®no, demografickĨ profil (pohlav², vŊk, vzdŊl§n², pŚ²jem, soci§ln² tŚ²da, 

bydliġtŊ atd.), osobn² vlastnosti, vyzn§vanĨ ģivotn² styl, zpŢsob jeho chov§n² atd. PŚi urļov§n² 

c²lov® skupiny a jej²ho typick®ho z§stupce je velmi dŢleģit® m²t na pamŊti nejen to, kdo 

nakupuje nebo produkt uģ²v§, ale to, kdo ļin² rozhodnut² o n§kupu a kdo toto rozhodnut² 

ovlivŔuje. NapŚ²klad dŊti maj² velkĨ vliv na n§kup nŊkterĨch potravin do dom§cnosti. T®to 

skuteļnosti vyuģ²v§ firma McDonaldËs. Ta zahrnula dŊti do sv® c²lov® skupiny a vŊtġinu sv® 

reklamy ļi akc² na podporu prodeje zamŊŚuje pr§vŊ na nŊ. 

 

Charakteristika produktu  

 

PŚi zpracov§n² reklamn²ho pl§nu je nutn® alespoŔ ve struļnosti charakterizovat produkt, kterĨ 

bude pŚedmŊtem reklamy. Na z§kladŊ t®to charakteristiky je moģn® vytvoŚit spr§vn® sdŊlen² 

pro c²lov®ho z§kazn²ka. Tato charakteristika by mŊla obsahovat pŚedevġ²m to, jak jej 
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z§kazn²ci vn²maj², jak vn²maj² jeho balen², jak§ je pozice znaļky a jakou m§ pozici na trhu ve 

vztahu k produktŢm konkurenļn²m, ļ²m se od nich odliġuje, ve kter® f§zi sv®ho ģivotn²ho 

cyklu se nach§z² atd. Na z§kladŊ t®to charakteristiky definujeme konkurenļn² vĨhodu naġeho 

produktu. Kvalitn² analĨza produktu a jeho konkurenļn² vĨhody n§m pomŢģe urļit, jak® 

sdŊlen² m§ ġanci c²lovĨ trh vyburcovat a jakou ¼ļinnou taktiku pŚisp²vaj²c² ke zdŢraznŊn² a 

nezamŊnitelnosti produktu (znaļky) zvolit. PomŢģe tak® tvŢrci reklamy vytvoŚit urļitĨ 

reklamn² zpŢsob, t·n a styl reklamy, kter® podpoŚ² osobitost produktu ļi znaļky. 

 

M®dia 

 

V kreativn² strategii se pojem m®di² vztahuje k rŢznĨm metod§m ļi prostŚedkŢm, jejichģ 

prostŚednictv²m se uskuteļŔuje pŚenos zpr§vy k pŚ²jemci. MŢģe se jednat o tradiļn² m®dia 

jako televize, rozhlas, noviny, ļasopisy, billboardy, ļi netradiļn² m®dia jakĨmi jsou Internet, 

nŊkter® n§stroje podpory prodeje, direct mail aj. I kdyģ problematika m®di² je podrobnŊji 

zpracov§na v dalġ²ch kapitol§ch, je dŢleģit® v souvislosti s kreativn² strategi² vŊdŊt, ģe volba 

m®dia z§vis² na volbŊ c²lov® skupiny, charakteristice samotn®ho m®dia a efektivitŊ jej²ho 

vyuģit² a rovnŊģ jeho relevanci k ostatn²m ļ§stem kreativn²ho mixu. 

 

Reklamn² sdŊlen² 

 

To, co firma pl§nuje Ś²ci ve sv® reklamŊ, a to, jak to chce Ś²ci (verb§lnŊ ļi neverb§lnŊ) je 

obsahem reklamn²ho sdŊlen². Strategie tvorby sdŊlen² obsahuje tŚi specifick® ļ§sti: 

 

¶ tvorbu textu (copy) - co chceme Ś²ci a jak to chceme Ś²ci, 

¶ umŊleck® zpracov§n² - co chceme uk§zat a jak to chceme uk§zat, 

¶ produkce - jak chceme reklamu vyrobit a technicky zpracovat. 

 

Aby na reklamn²m sdŊlen² mohli textaŚi a vĨtvarn²ci zaļ²t pracovat, mus² zn§t a analyzovat 

z§kladn² informace, kter® jsou obsahem marketingov®ho a reklamn²ho pl§nu. 

 

Rozpoļet 

 

Objem reklamn²ch aktivit firmy je urļov§n i objemem prostŚedkŢ, kter® je jej² veden² ochotno 

do reklamy investovat. Jeho velikost je rŢzn§ v jednotlivĨch odvŊtv²ch, ale i v jednotlivĨch 

firm§ch. Urļit§ ļ§st prostŚedkŢ, kter® podnik investuje do marketingu, je vydŊlena 

a investov§na do celkov®ho propagaļn²ho (komunikaļn²ho) mixu a z nŊj je opŊt ļ§st 

prostŚedkŢ investov§na do reklamy. ObecnŊ lze Ś²ci, ģe veden² podniku je ochotno investovat 

v²ce do reklamy, pokud je pŚesvŊdļeno, ģe reklama pŚinese firmŊ vŊtġ² zisk ļi obrat. 

V prŢbŊhu let byla vyvinuta Śada metod, kter® maj² napomoci veden² podnikŢ rozhodnout, 

kolik na reklamu vynaloģit. NejbŊģnŊjġ²mi a nejļastŊji vyuģ²vanĨmi jsou tyto: 

 

¶ metoda pod²lu z trģeb je jedna z ļasto pouģ²vanĨch metod. MŢģe bĨt zaloģena na 

objemu trģeb v loŔsk®m roce, na pl§novan®m objemu trģeb ļi na z§kladŊ kombinace 

obou ukazatelŢ. Metoda je obl²ben§ zejm®na proto, ģe je jednoduch§ a finanļnŊ 
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bezpeļn§. Probl®mem mŢģe bĨt stanoven² vĨġe procenta, jehoģ vĨġe se u jednotlivĨch 

podnikŢ a zejm®na jednotlivĨch odvŊtv² velmi liġ².  

¶ metoda trģn²ho pod²lu je vyuģ²v§na u podnikŢ, kter® pŢsob² na trhu velmi 

podobnĨch, homogenn²ch produktu. Na tomto trhu obvykle existuje vysok§ korelace 

mezi trģn²m pod²lem firmy a pod²lem vynakl§danĨm na reklamu. Proto nŊkter® 

podniky vych§zej² ze stanovenĨch marketingovĨch c²lŢ (napŚ. zvĨġen² ļi udrģen² 

trģn²ho pod²lu) a na jejich z§kladŊ stanovuj² i vĨġi sv®ho rozpoļtu. Z§sadou t®to 

metody stanoven² rozpoļtu je to, ģe pokud chceme z²skat vŊtġ² trģn² pod²l na trhu, 

mus²me vynaloģit vyġġ² procento do reklamy. PŚ²kladem mŢģe bĨt firma 

Procter&Gamble, kter§ je leadrem na trhu drogistick®ho zboģ², ale souļasnŊ 

vynakl§d§ nejv²ce prostŚedkŢ na reklamu z cel®ho odvŊtv². Tato metoda vġak m§ i sv® 

stinn® str§nky. Dosaģen® vĨsledky nemus² bĨt pŚ²mo ¼mŊrn® vynaloģenĨm 

prostŚedkŢm na reklamu. Podniky si konkuruj² vġemi ļ§stmi marketingov®ho mixu 

a vyuģ²vaj² i jin® ļ§sti propagaļn²ho mixu (napŚ. podpory prodeje), a tak velikost 

jejich trģn²ho pod²lu mŢģe z§viset i na jinĨch atributech, neģ je pouze reklama. 

¶ metoda c²lov§ je v posledn² dobŊ velmi obl²benou metodou. Metoda m§ tŚi z§kladn² 

kroky: urļen² c²lŢ, volba strategie a stanoven² n§kladŢ. Pot® co jsou stanoveny jasn®, 

kvantifikovateln® c²le je potŚeba urļit zpŢsob dosaģen² tŊchto c²lŢ, tj. kter§ m®dia 

budou vyuģita, jak® reklamy budou pouģity a kolikr§t. Jestliģe napŚ²klad chceme 

dos§hnout c²le 50 procentn² znalosti nov®ho produktu u c²lov®ho trhu, mus²me 

stanovit, kolik lid² chceme zas§hnout a kolikr§t. Proto je potŚeba zvolit m®dia, kterĨmi 

c²lovĨ trh oslov²me, d®lku reklamn² kampanŊ, frekvenci reklamy atd. PŚedpokl§dan® 

n§klady, kter® jsou n§slednŊ vypoļ²t§ny jsou z§kladem pro stanoven² reklamn²ho 

rozpoļtu. SamozŚejmŊ, ģe je nutn® pŚihl²ģet k celkov® finanļn² situaci podniku. Pokud 

jsou n§klady ne¼nosnŊ velk®, potom je nutn® stanovit niģġ² a m®nŊ n§roļn® c²le. Tato 

metoda vede podniky k tomu, aby v²ce uvaģovaly o svĨch c²lech a vyhodnocovaly 

stupeŔ jejich dosaģen² vzhledem k n§kladŢm, kter® na jejich dosaģen² byly 

vynaloģeny. Moģnost t®to zpŊtn® vazby, jakoģ i skuteļnost, ģe pŚi zmŊnŊ trģn²ch 

podm²nek je moģno rychle pŚizpŢsobit jak c²le, tak i vkl§dan® prostŚedky, ļin² tuto 

metodu st§le obl²benŊjġ². 

¶ metoda parity s konkurenc² vych§z² pŚi stanoven² vĨġe rozpoļtu na reklamu ze 

skuteļnosti, kterou vynakl§d§ na stejnĨ ¼ļel konkurence.  

 

V praxi Śada podnikŢ vyuģ²v§ kombinace vĨġe popsanĨch metod. C²lem je stanoven² co 

nejrealistiļtŊjġ²ho rozpoļtu. 

 

Pl§n komunikaļn² (reklamn²) kampanŊ 

 

Reklamn² pl§n, kterĨ tvoŚ² z§kladnu pro napl§nov§n² konkr®tn² reklamn² kampanŊ, m§ Śadu 

podobnĨch ļ§st² jako pl§n marketingovĨ. NŊkter® ļ§sti, jako napŚ²klad rozpoļet, situaļn² 

analĨza aj., si mohou bĨt velmi podobny. Z§kladn² rozd²ly jsou v ļ§sti, kter§ se zamŊŚuje na 

strategii sdŊlen² a volbu m®di². Protoģe obŊ ļ§sti maj² pro pl§nov§n² a realizaci reklamy 
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z§sadn² dŢleģitost, sezn§m²me se s nimi podstatnŊ podrobnŊji v samostatnĨch podkapitol§ch 

dalġ²ho textu. Pl§n reklamn² kampanŊ m§ tyto z§kladn² ļ§sti: 

 

  1. Situaļn² analĨza 

   - probl®my 

   - pŚ²leģitosti 

  2. Volba reklamn² strategie 

   - c²le reklamn² kampanŊ 

   - c²lov§ skupina 

   - charakteristika produktu a jeho trģn² pozice 

   - konkurenļn² vĨhody produktu 

  3. Kreativn² pl§n 

  4. Pl§n m®di² 

  5. Ostatn² ļ§sti propagaļn²ho mixu 

   - podpora prodeje 

   - public relations 

  6. Rozpoļet 

  7. Vyhodnocen² kampanŊ 

 

Kreativn² pracovn² pl§n 

 

Vedle reklamn²ho pl§nu podniku a pl§nu reklamn² kampanŊ mŢģe bĨt rovnŊģ zpracov§v§n 

pl§n konkr®tn² reklamy. Tento tzv. kreativn² pracovn² pl§n je v angliļtinŊ nazĨv§n creative 

nebo copy platform, creative work plan nebo creative blueprint. Ne vġechny reklamn² 

agentury tento pl§n zpracov§vaj². Ovġem ty, kter® tak ļin², jej pouģ²vaj² jako z§klad pro 

tvorbu sdŊlen² a povaģuj² jej za velmi dŢleģitou ļ§st reklamn² tvorby. Za zpracov§n² tohoto 

pl§nu jsou odpovŊdni account supervisor a kreativn² Śeditel (creative director). Kreativn² 

pracovn² pl§n se odliġuje, agentura od agentury. V nŊkterĨch pŚ²padech se jedn§ 

o podrobnŊjġ² analĨzu, vŊtġinou je vġak jeho zpracov§n² jednoduch®. Pl§n je tvoŚen dvŊma 

z§kladn²mi ļ§stmi; reklamn² strategi² a strategi² sdŊlen². Ne vġechny agentury jej vġak 

zpracov§vaj² v tak podrobn®m ļlenŊn², jak je uvedeno n§sledovnŊ: 

 

Kreativn² pracovn² pl§n 

 

1) Reklamn² strategie     2) Strategie sdŊlen² 

 - probl®my a pŚ²leģitosti   - apel 

 - c²le      - informaļn² obsah 

- c²lov§ skupina  - form§t (asociace, prodejn² propozice) 
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 - konkurenļn² vĨhoda produktu  - zpŢsob proveden² 

  - charakteristika produktu, jeho pozice        

           

Apel 

 

Apel (appeal) je obsah sdŊlen², kterĨ apeluje urļitou vlastnost² produktu, kter§ mŢģe bĨt pro 

pŚ²jemce sdŊlen² pŚitaģliv§ nebo zaj²mav§ (sex-appeal). PŚitaģlivost apeluje buŅ na emoce ļi 

na racion§ln² myġlen² z§kazn²ka. NejbŊģnŊjġ²mi apely mohou bĨt sex, strach, bezpeļ², prestiģ, 

humor, osobn² pohodl², romantika, ļistota, z§bava, zvŊdavost, vlastnictv² nŊļeho, vĨhodn§ 

koupŊ, trvanlivost, jednoduchost uģit², sportovn² aktivita atd. Jejich c²lem je pŚipout§n² 

pozornosti c²lov® skupiny k produktu ļi sdŊlen². Reklamn² odborn²ci tak® ļasto vyuģ²vaj² 

tento pojem k vyj§dŚen² kreativn², tvŢrļ² strategie. NapŚ²klad pokud je v reklamŊ 

zdŢrazŔov§na vĨhodn§ cena, apelem je ¼spora, kterou z§kazn²k z²sk§. Pokud produkt ġetŚ² ļas 

ļi n§mahu, apelem mŢģe bĨt pohodl², pokud se reklama zamŊŚuje na obr§zek matky, kter§ 

dŊl§ nŊco ve prospŊch sv®ho d²tŊte, apelem je rodinn§ l§ska a mateŚsk§ starostlivost. Apel na 

status pŚ²jemce sdŊlen² je vyuģ²v§n tehdy, jestliģe chceme, aby produkt byl vn²m§n jako velmi 

kvalitn² (a drahĨ). Apel na chuŠov® poģitky je vyuģ²v§n v reklamŊ potravin atd.  

 

Kotler rozdŊluje apely do tŚ² z§kladn²ch skupin: racion§ln², emocion§ln² a mor§ln². 

Racion§ln² apely se odvol§vaj² napŚ²klad na kvalitu, vĨkon, cenu atd. Emocion§ln² se snaģ² 

vyvolat pozitivn² ļi negativn² emoce, jakĨmi mŢģe bĨt radost, strach, vina aj. Mor§ln² apely 

se snaģ² vyvolat mor§ln² odezvu napŚ²klad ve vztahu k ekologii, pomoci potŚebnĨm lidem 

aj. Pollay definoval zŚejmŊ nejvĨstiģnŊjġ² seznam 42 reklamn²ch apelŢ vļetnŊ jejich 

specifikace. V souļasn® odborn® literatuŚe se nejļastŊji setk§me s odkazy pr§vŊ na tyto 

reklamn² apely (napŚ. vĨkon, trvanlivost, l§ce, popularita, modernost, moudrost, relaxace, 

ml§d², mor§lka, dobrodruģstv², svoboda, nez§vislost, rodina, zdrav², ļistota aj.).  

 

Pollay konstatuje, ģe reklama odr§ģ² ponŊkud jinĨ obraz hodnot neģ tŊch, kter® re§lnŊ ve 

spoleļnosti existuj². HovoŚ² o ĂpokŚiven®m zrcadleñ, kter® ve snaze pŚiŚadit produktu 

pozitivn² apely mŊn² objektivn² odraz spoleļenskĨch hodnot. Reklamn² apely, jako takov®, 

nejsou pouhĨm vyj§dŚen²m obecnĨch kulturn²ch hodnot, Ăjsou vyj§dŚen²m vybran®ho 

vzorku pozitivn²ch a ģ§douc²ch hodnot pŚ²sluġn® kultury. Ve skuteļnosti pŚedstavuj² 

ĂpokŚiven® zrcadlo, zrcadlo, kter® ukazuje sp²ġe ide§ln² neģ re§ln® hodnotyñ. 

 

Informaļn² obsah 

 

Dalġ² z§kladn² ļ§st² kreativn² strategie je rozhodnut² o obsahu reklamn²ho sdŊlen² z pohledu 

mnoģstv² informac². Mnoģstv² informac² obsaģen® v reklamŊ je ovlivŔov§no celou Śadou 

faktorŢ (viz. obr. 9 - 8) 
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Obr. 9 - 8  Hlavn² faktory informaļn²ho obsahu reklamn²ho sdŊlen² 

 

 
V souļasnosti zŚejmŊ nejrozġ²ŚenŊjġ² metodou zjiġŠov§n² informaļn²ho obsahu v reklamn²m 

sdŊlen² je metoda, kterou vypracovali Resnik a Stern. [20] Tato metoda se zakl§d§ na 

analĨze obsahu zjiġŠuj²c² typ a mnoģstv² tzv. informaļn²ch kategori² (information clue), 

kterĨmi rozum²me jednotku informace o propagovan®m produktu nebo sluģbŊ. Vych§z² 

pŚitom z klasifikaļn²ho syst®mu obsahu reklamn²ho sdŊlen² (obr. 9-9).  

 

Obr. 9-9 Klasifikaļn² syst®m informaļn²ho obsahu sdŊlen² 

 

 
































































































































































































