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Anotace

Tato prace se zabyva marketingovym fizenim a marketingovou strategii podniku
MAGNET Blanche Porte. V ivodu je nastinén historicky vyvoj podnikatelskych koncepci,

analyza struktury a chovani trhu, segmentace trhu, marketingovy informacni systém.

Dale je prace zaméfena na marketingové prostiedi, marketingovy mix firmy
MAGNET Blanche Porte a vypracovana jeji SWOT analyza. V zavérecné Casti je proveden
marketingovy vyzkum zékaznikG firmy MAGNET Blanche Porte zaméfeny na jejich

spokojenost.
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Title

Marketing control and marketing strategy of MAGNET Blanche Porte company

Annotation

This work deal with marketing kontrol and marketing strategy of MAGNET Blanche
Porte company. In preface is outlined historical evolution entrepreneurial conception, analysis

structures and behaviour market, market segmentation, marketing information system.

Futer work zero in on marketing environment, marketing mix of MAGNET Blanche
Porte company and high-wrought SWOT analysis of MAGNET Blanche Porte company.
companyln final parts is made marketing research consumers firm MAGNET Blanche Porte

specialized on their satisfaction.
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Uvod

Marketing a marketingové aktivity vstoupily v poslednich letech do Cinnosti prakticky
vSech organizaci, instituci 1 celé spolecnosti. Z toho diivodu se stavaji znalosti tykajici
se marketingu nepostradatelnymi pro odborniky témét ze vSech obort. I kdyz firma mize
pi1 svém podnikani uplatnit rizné ptistupy k trhu, osvédcuje se jako nejefektivnejsi z hlediska
zajisténi dlouhodobé uspesnosti podniku ptistup marketingovy. Toto pojeti totiz spociva
v uréeni potieb a pozadavkil cilovych zakaznikli, zabezpeceni spokojenosti trhu dodavkou
vhodného vyrobku ¢&i sluzby za pfiméfenou cenu, na vhodném misté a za puasobivé

marketingové komunikace u¢inngji a efektivnéji nez konkurence.

V uvodu prace bude nastinén historicky vyvoj podnikatelskych koncepci, analyza
struktury a chovani trhu, segmentace trhu, marketingovy informacni systém a marketingovy

vyzkum.

Prace se zaméii na marketingové prostiedni, kde bude feSeno makroprostiedi
1 mikroprostfedi firmy MAGNET Blanche Porte. Nasledujici kapitola se bude zabyvat
marketingovy mixem firmy MAGNET Blanche Porte, kde se nastini nastroje,
jejichz prostiednictvim se snazi firma dosdhnout vytyCenych cilii na trhu. Déle bude

vypracovana SWOT analyza slabych a silnych stranek podniku 1 hrozeb a prileZitosti.

V zavérecné Casti bude proveden marketingovy vyzkum zdkaznik firmy MAGNET
Blanche Porte zaméfeny na jejich spokojenost. Ke sbéru dat se vyuZzije metoda nepiimého
dotazovani telefonickou formou a formou elektronického dotazniku rozesilaného e-mailem
z divodu rychlého, adresného a jednoduchého vyhodnoceni s moznosti dobré grafické
prezentace. Dotaznik bude obsahovat pouze uzaviené otazky, aby se ziskaly jasné odpovédi
a vyplnéné dotazniky se vyhodnoti matematicko-statistskymi metodami (analyzou cCetnosti,
aritmetickym primérem). Data se zpracuji metodami kvantitativniho vyzkumu s naslednou

interpretaci a v zavéru budou podany navrhy na zlepseni, které z analyzy vyplynou.

Cilem této prace je charakterizovat marketingové rizeni podniku MAGNET
Blanche Porte, jeho marketingovou strategii a z analyz navrhnout rozSifeni

marketingovych ¢innosti podniku.
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1. Zakladni pojmy v marketingu

Marketing (jako pojem 1 jako c¢innost) neodmyslitelné patii k podnikani. Jedna
se o mnohem komplexnéjSi pojem, ktery neni spojen nejen s prodejem, reklamou
a vyzkumem trhu. Definovat marketing je podobné slozité, jako jsou komplikované
marketingové aktivity. Marketing urcuje v dlouhodobém horizontu uspéch kazdého subjektu,

ktery se nachazi v konkuren¢nim prostiedi.

Marketing je nedilnou souéasti disciplin spojenych s podnikanim. V Ceské republice
se marketingem pouziva prakticky teprve od poc¢atku 90. let minulého stoleti, nejedna se vSak
o disciplinu zcela novou. Tento termin se zacal pouzivat od konce 2. svétové valky, 1 kdyz
neékteré jeho prvky se uplatiovaly jiz pred staletimi. Tyto prvky ale mély charakter
jednotlivych ¢innosti, které nebyly nijak propojené. Teprve ve 20. stoleti byl vypracovan
komplexni systém vzajemné propojenych marketingovych aktivit a byl definovan pojem

,marketing*. Kolébkou marketingu jsou Spojené staty americké.
Existuje rada definici pojmu marketing:

,Marketing predstavuje uceleny systém opatfeni, ktery vede k fizené nabidce

spravného produktu, ve sprdvnou dobu, na spravné trhy a za spravnou cenu®.

,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani a ovliviiovani
a v kone¢né¢ fazi upokojeni potieb a prani zakaznikli efektivnim a vhodnym zpiisobem

zajiSt'ujicim splnéni cilt organizace.
»Marketing je spolecensky a fidici proces, ve kterém jednotlivci a skupiny ziskdvaji
v . ’ vy v o . o7 v cr el
prosttednictvim vytvareni a smény produktti to, co potiebuji a pozaduji.«

1.1. Historicky vyvoj podnikatelskych koncepci

Jiz sém nazev naznacuje, ze tento zpisob celkového chovéani podnikatelti a podnika
je spjat s trznim hospodafstvim. Tato podnikatelskd koncepce ma vSak své historické

predchtdce a sviij logicky vyvoj.

" TOMEK, J. Ziklady strategického marketingu. Vydavatelstvi Zapado&eské univerzity, Plzefi, 1998.
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1.1.1. Vyrobni koncepce

JiZz vyrobni koncepce je reakci podnikateli na zménu velikosti trhid, rozSifovani
okruhu zdkazniki a novy zplsob organizace prace. Prakticky cely stfedovek
je charakteristicky Uzkym okruhem lokdlnich trhi, malym poctem vyrobkii od jednoho
femeslnika, jednoduchou organizaci prace i malym objemem vymény zbozi. Priimyslova
revoluce vSak radikdlné méni nejen organizaci trhii a jejich velikost, ale 1 objemy vyroby,
vyrobni sortimenty v disledku technickych objevli a vynalezi, pfindsi podstatné zmény
v organizaci prace, organizaci vyroby 1 zmény vlastnickych vztahti a fidicich struktur.
Technicky pokrok znamena nutnost neustalych inovaci, vznika mnohem vétsi soutézivost,
rozSifuje se nejen okruh zakazniki, ale i okruh konkurence, vznikaji nové trhy, rozviji

se intenzivni vyména zbozi, vznika rozsahly mezinarodni obchod.

Pro ziskdvani novych zakaznik a novych trhii je dilezité vyrabét stale se zvySujici
objemy vyrobktll s niz§imi cenami nez ma konkurence, nebot’ nové trhy jsou charakteristické
pomérné tvrdym konkuren¢nim bojem mezi mnoha vyrobci jednoho a téhoz zbozi. Dochazi
k postupnému ekonomickému procesu fuzovani, respektive pohlcovani malych a stiednich
vyrobct do vétSich celki a vzniku velkych tovaren s novym technickym vybavenim
umoziujicim u¢innou reakci na ostry konkuren¢ni boj. Proto pozornost majitelli a manazera
je zamétfena piedev§im dovniti podniku, na organizaci vyroby a novou organizaci prace.
Vznika pojem "hromadna vyroba", ktera je spjata se zavadénim pdsové vyroby a uzkou
specializaci pracovnikii. Soucasné s technickym pokrokem vznika 1 potieba novych zpiisobli
koordinace ¢innosti mnohem vétSich pracovnich kolektivli, objevuji se nové metody fizeni,
vznikd pojem "management", ktery je v prvé fazi zaméten piedevSim na feSeni technickych
vazeb, hledani optimalnich sledi operaci, snizovani prostojii, propocty kapacit a norem.
Z ekonomického hlediska usti poZadavek racionalizace do neustdlého sniZzovani naklada,
nebot’ vySe nakladl ovliviluje vySi ceny a cena se stava zakladnim prostiedkem

v s . v RN vy o7 ’ o r Lo s ’ 2
konkuren¢niho boje pti potiebé rozsitovani dosavadnich trhil a ziskdvani novych.

1.1.2. Vyrobkova koncepce

Ptedchazejici vyrobni koncepce trvala v Evropé pomérné dlouho, da se tici, ze zhruba

do zacatku druhé svétoveé valky. AvSak jiz v pfedvaleném obdobi se za€ina prosazovat druha

? Fertv blog. Podstata marketingu [online]. [cit. 2008-10-29]. Dostupné z: <http://mrfera.blog.cz/0801/1-
podstata-marketingu-cast-1>.
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vyvojova koncepce podnikani, a to koncepce nazyvana vyrobkova. Pozornost producentl
se nyni zaméfuje spiSe na vyrobky samotné, jejich diverzifikaci (a tim 1 rGznou cenovou
hladinu), jejich kvalitu a jejich specifi€nost. Zatimco napiiklad pfedchazejici koncepce
produkovala obrovské mnoZstvi unifikovanych a univerzalnich vyrobki stejné kvality, zac¢ina
byt pozadovanym trendem spiSe vyroba takovych produktt, které jejich majitele ¢i nositele
vyrazné spolecensky diferencuji, objevuje se pojem "znaCkové zbozi", nizka cena piestava byt
nakupnim impulsem pro vSechny vrstvy obyvatelstva, objevuji se vyrobky specifické,
ojedinélé a vyjimecné, samoziejm¢ za vysokou cenu, kterd se stavd otdzkou prestize
a originality jejich nositele. Samoziejmé, ze prvky 1 této podnikatelské koncepce jsou dnes
stabilnimi prvky vyrobni a obchodni strategie mnoha podnikil na celém svété. Je to koncepce
vyrazné¢ zaméefend na vysokou kvalitu a originalitu vyrobkil, s ¢imz je spojena 1 jejich

odpovidajici cena a nepfili§ velky ¢i masovy objem produkce.

Podnétem k pfechodu od piedchozi vyrobni k vyrobkové podnikatelské koncepci byly
zmén na trhu. Piestoze se nabidka ptiblizila poptavce a n€kdy se ji vyrovnavala, stale jesté
dominuji rysy trhu dodavatele, ktery se vyznaCuje urcitym deficitim c¢asti vyrobki.
V podnicich stale pievlada spiSe pasivni ptistup k trhu a zadkaznikim. Dochazi ke zméndm
struktury spotfebiteld a k ur€itému nikoliv bezvyznamnému posunu v jejich chovani.

Lze identifikovat tii skupiny zdkazniki:

e pocetné¢ nevelka skupina podnikatelsky a Zivotn€¢ uspéSnych domadcich
1 zahrani¢nich zakaznikt, kterd vSak vykazuje pomérné vysoky podil na trhu
a ktera jiz pozaduje vétSinou kvalitnéj$i vyrobky i1 za vys$si cenu,

e nejpocetnéjsi skupina tzv. primérnych zakazniki, jejichz primérné piijmy
maji vSak vzestupnou tendenci. I u nich se jiz projevuje zvySena poptavka

po kvalitn¢jSich vyrobceich 1 za vyssi cenu,

e skupina zdkaznikii s podprimérnymi piijmy, kterd je pocetné mensi

nez predchozi skupina, a tudiz pro podnikatele neni uréujici. *

> TOMEK, J. Zdiklady strategického marketingu. Vydavatelstvi Zapado&eské univerzity, Plzefi, 1998.
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1.1.3. Prodejni koncepce

Masova produkce vyrobka vyplyvajici z koncepce vyrobni, ale 1 produkce
specifickych vyrobkli koncepce vyrobkové, znamenala nasledné nutnost zajistit, aby se tyto
vyrobky dostavaly optimalni cestou k potencidlnim zakaznikiim, a pfedevSim, aby o nich
tento zakaznik védél, byl o nich podrobnéji informovan, znal jejich kvality 1 davody,
proC sije ma opatiit, byl dobfe informovan o jejich kvalitach, zptisobech jejich pouziti,
technickych parametrech 1 moznostech, které mu vyrobky poskytnou k naplnéni jeho potieb.
V névaznosti na ob& predchazejici koncepce se tak hlavni pozornost podnikatelli zaméiuje

z oblasti vyroby dal smérem k zakaznikim, tj. do oblasti prodeje.

Zacinaji se objevovat nové prodejni metody, objevuji se nové formy prodeje, vznikaji
nové kategorie podnikovych zaméstnanci typu "obchodni cestujici", "obchodni
zprostiedkovatel", vznikaji katalogy zbozi a sluzeb, objevuji se nové formy reklamy
a propagace, rozviji se osobni prodej, zkracuji se distribu¢ni cesty ¢i vznikaji nové formy

komunikace se zdkazniky.

Cela tato koncepce ma za ucel prodat co nejvice vyrobeného zbozi, zajistit, aby sklady
vyrobkil se brzy vyprazdnovaly a zdkaznici kupovaly vyrobky pravé naSi formy. Cilem
a smyslem této koncepce je tedy prodej toho, co bylo vyrobeno, nikoliv opacné, tj. vyrabét
praveé to, co by mélo byt prodano a co si zdkaznik pieje. Naopak zakaznik se musi prodejci
presvédcovat, aby si koupil to co je, a samoziejmé je k tomu nutné ho 1 umét presvédcit, umet

s nim komunikovat, nabizet, vychvalovat atd.

1.1.4. Marketingova koncepce

Marketingové mysleni podnikateli vychazi ze zcela jinych principii, nez tomu bylo
v koncepci prodejni. Smyslem prodeje neni uplatnéni vysledkii vyroby, ale pozornost
je upjata az k tomu poslednimu ¢lanku celého podnikatelského procesu, tedy ke spotiebiteli.
Jeho potieby jsou stanoveny za zéklad veskerych ekonomickych aktivit, k uspokojeni potieb
zékaznikli je orientovana vyroba i prodej. Jakoby pfi této koncepci se vychdzelo od zadu,
od finalniho uzitku véci a sluzeb a tomu cili se pak postupné doptedu ptizpisobuji veskeré
ekonomické aktivity. Da se fici, Ze jednim z vérozvéstl této koncepce byl v nasich zemich jiz
Tomas Bat’a, ktery razil znamou zasadu "na$ zékaznik, nd§ péan". Koncepce a organizace

prodeje 1 vyroby a vSech atributli podnikani vychézi ze zjisténi situace na trhu, ze zjistovani
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a vyhodnocovani potteb odbératelt, pifizpusobovani vyroby i prodejnich metod pianim
zékaznikli a pruzna reakce na tvary, obsah, distribuci, ceny a dalsi faktory vyrobki a sluzeb.
Vznikd provazanost mezi vyrobci, prodejci a zdkazniky, vznikd entita vérnych zakazniki
ke znac¢ce, k vyrobkim, vyrobci se snaZi stivajici zdkazniky udrZzet a nové ziskavat.
Je to samoziejmé opé€t reakce na prudce se otevirajici trhy, silnou svétovou, narodni i mistni
konkurenci, prudky ekonomicky rozvoj né€kterych zemi jako naptiklad Némecko, Japonsko,
Jizni Koreu atd. Je to reakce na tisice novych druhd vyrobkli a sluzeb, technicky
a technologicky pokrok, pfevazujici nabidku a rozvoj celosvétové vymény zbozi, sluzeb

1 mySlenek.
1.1.5. Socidalni marketingova koncepce

Socialni marketingova koncepce piedstavuje posledni vyvojové stadium marketingové
koncepce, kdy producenti vychéazeji z potfeb nejen zakazniki pojimanych jako partnefi,
ale postupuji pfi usmériiovani svych podnikatelskych aktivit z hlediska potieb celé
spolecnosti. Tim je dosazeno jakéhosi harmonického rozvoje potieb vSech 3 slozek, kdy prave
potieby celé spolecnosti jsou koordinujicim prvkem pii napliovani této koncepce. Potieby
rozvoje spole¢nosti se chapou predevSim v harmonickém socidlnim rozvoji, ekologickém

a etickém aspektu podnikéni a uspokojovani potieb.

Hlavni diiraz je tedy kladen na vlivy produkce na ptirodni prostiedi, socidlni dopady
a vefejny zajem. Je to koncepce nejrozvinutéjSich stati svéta a je skutecnosti, ze spolecnost
téchto statli se brani Cist¢ ekonomickym aspektim podnikani pisobenim fady nevladnich
instituci, ob¢anskych sdruzeni, ekologickych aktivistl, ochrdnct lidskych prav, ochranci
zvifat a dalSich spolecenskych a socidlnich hnuti, které maji za cil, prosazovani 1 jinych
aspektli trzniho hospodafstvi nez volné pisobeni nabidky a poptavky. Podniky, které by
se dostavaly do konflikti s vefejnym zajmem bezohlednym prosazovanim svych ziskl
na ukor z4jmi vefejnosti, by byly bojkotovany ¢i byl by jim znesnadiiovan jejich

podnikatelsky zamér v daleko §ir§im prostoru a dopadu neZ tomu bylo v minulosti. *

* Fertv blog. Podstata marketingu [online]. [cit. 2008-10-29]. Dostupné z: <http://mrfera.blog.cz/0801/1-
podstata-marketingu-cast-1>.
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2. Marketingové rizeni

Pod pojmem marketingové fizeni se rozumi proces, ktery se skladd z analyzy trzni
struktury a chovani trhu, prizkumu a vybéru trZznich ptileZitosti, zpracovani marketingové

strategie, planovani marketingové taktiky, realizace a kontroly marketingovych aktivit.

Analyza struktury a chovani trhu zjiStuje chovani riznych trhi v disledku plisobeni

vlivli. Pfedmétem je analyza marketingového prostredi, chovani kupujicich a trhi.
Prizkum a vybér trznich ptileZitosti fesi tyti ukoly:

e predpovéd vyvoje poptavky a prodeje organizace — predmétem piedpoveédi
jsou poptavka a prodej na raznych trzich a vriznych obdobich,
jde o nejdalezitéjsi informace pro rozhodnuti o tom, na ktery trh a druh

vyrobku sousttedit pozornosti,

e rozdéleni trhii do segmentli — celkovy trh mize byt rozdélen do segmenth
dle spousty kritérii, jde napt. o riiznd teritoria, spotiebitelska kritéria (kvalita,

cena, pozadavky na sluzby), charakter spotifebitele (osoby, organizace) atd.,

e vybér segmentii — ty, na které se maji soustfedi dalSi usili organizace,
jako kritéria volby jsou napi. atraktivnost trhu, schopnost organizace uspét

na tomto segmentu trhu z hlediska vlastnich dispozic apod.,

e urceni pozice na trhu s ohledem na konkurenci — feSi se takové problémy
jako vyhnout se konkurenci tuUnikem do jiného segmentu trhu, bojovat

s konkurenci nékterym z parametr jako je cena, kvalita, sluzby atd.

Poslednim je zpracovani marketingové strategie.
2.1. Analyza struktury a chovani trhu

2.1.1. Marketingové prostiredi

Podnik jako zivy ekonomicky organismus nemuze existovat osamocené. Je obklopen
prosttedi, funguje uvnitf urCitého prostiedi, které na podnikovy organismus pusobi

a ovliviiuje jeho cinnosti. Je to fada faktor vnéjSiho svéta. Jejich piisobeni predstavuje
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jak klady, tak i vystrahy nebo oboji. Ma vliv na volbu vyrobku, které¢ bude podnik na trhu
nabizet, na ceny, které muize pro vyrobky stanovit, na distribu¢ni cesty, které pouzije
k pfemisténi vyrobka ke spotiebitelim, 1 na styl komunikovani se zakazniky. Prostfedi
ovliviiuje 1 vybér marketingovych cili a volbu strategii. Pokud manazefi nedokazi vliv

prostiedi odhalit a zmapovat, podnik nebude mit ¢as reagovat, a tim snizi nadéje na prosperitu

a zvysi rizika neuspéchu.

Prosttedi, ve kterém se podniky nachazeji, se nepfetrzité méni. Zakaznici meéni
spotiebni chovani, zivotni styl 1 své potfeby. Konkurence méni technologické postupy,
vyrobky, postoje 1 smér dal§iho pohybu. Zmény jsou nejen rychlé, ale 1 dramatické, a Cini
vyrobky 1 marketingové strategie zastaralymi. Spole¢nosti se tedy musi stat rychlejSimi
a flexibiln€j$imi, aby obstaly na trhu. Musi si uvédomit pomijivou podstatu vyrobku a nutnost

rychlé reakce na nové naroky zakazniki.

Marketingové prostiedi podniku vytvari tfada faktor, Casto navzajem na sob¢
zavislych, velice dynamickych, charakterizovanych znaénym stupném nejistoty, co se tyce
jejich pribéhu, at’ jiz jejich vyvoj probiha plynule nebo ve skocich. To vSe klade mimotfadné
vysoké poZzadavky na systém prace vedoucich pracovnikil v oblasti, 1 pfestoze existuji urcité
nastroje, které jim do jisté miry umoziiuji lepsi orientaci v daném marketingovém prostiedi,
aproto také lépe na menici se podminky reagovat. Mezi tyto nastroje patii predevSim

marketingovy vyzkum a marketingovy informaéni systém. >

Samotné marketingové prostiedi podniku existuyje ve dvou Urovnich

a to jako makroprostfedi a mikroprosttedi.

2.1.1.1. Makroprostiedi

Ve

Marketingové makroprostiedi tvoii Sir§i spolecenské sily, jez pusobi na vSechny
aktéry v okoli podniku (zakazniky, konkurenty, dodavatele, distributofi, vefejnost),
ale i na podnik samotny. Do jist¢ miry podnikiim diktuje co a jak mohou ¢i nemohou
provozovat. Existujici makroelementy stoji mimo kontrolu firmy, a tudiz jsou neovladatelné,
nicméné je podnik musi pii tvorbé své marketingové strategie respektovat. Marketingové
makroprostiedi vytvari ur€ity ramec a klima pro podnikani, jemuZz je tfeba se prizplisobit.

KaZzda organizace je vniména na zékladé konkrétnich podminek a okolnosti, nejsou chapany

> SKRIVANEK, Z., LOSTAKOVA, H., MAKARON, V. Marketingové fizen 1. dil. VSCHT Pardubice, 1991.
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vSemi podniky shodné. Podnik by mél parametry prostfedi dokonale poznat, analyzovat,
sledovat jejich vyvojové trendy a snazit se jejich klady ucelné vyuzit pro dalsi rozvoj. Podnik
se tedy musi makroprostifedim zabyvat a spolehlivé se vném orientovat. Jsou to vlivy

demografické, ekonomické, technické a technologické, p¥irodni, kulturni a politicko-pravni. ®

Ekonomické prostiedi

Do této skupiny faktorti fadi predevSim ty, které ovliviiuji kupni silu spotiebitelt
a strukturu jejich vydaji. Podnik zajima hlavné celkova kupni sila a ta je potom zévisla
na takovych ¢initelich jako jsou skutecné piijmy spotiebiteld, Groven cen, vysSe Uspor a vyse
uvéri, které byly spotiebitelim poskytnuty. Hlavni trendy, které musi taktéz marketingovy

pracovnik v této oblasti sledovat, jsou zmény v urovni piijmi a zmény ve struktufe vydaji.

Zmény hlavnich proménnych veli¢in jako napf. piijma, rist ¢i pokles Zivotnich
nakladii, vySe uspor a troven trokové sazby maji velky vliv na vyvoj trhu, proto je pracovnici
marketingu musi systematicky sledovat a vyuzivat k pfedpovédi budouciho vyvoje. V¢asné
rozpoznani budoucich trendl a pfizptisobeni se jejich vyvoje nebo jejich vyuziti pro stanoveni

vlastnich cil, je charakteristickym rysem usp&snych firem. ’

Technické a technologické prostiedi

Tyto faktory jsou dominujici slozkou marketingového makroprostiedi.
At jiz jednotlivy podnikajici subjekt nebo velké multinaciondlni firmy, vSichni musi vénovat
maximum Usili a vynaloZit obrovské financni prostfedky na to, aby neztratili kontakt
s technickym a technologickym pokrokem. Ale ne vSechny vlivy, které patii do této skupiny
faktorti, piisobi na podnik pozitivné. Neékteré z nich tvoti bariéry, které se slabSim a financné
méné zajiSténym subjektiim, nemusi podafit ptekonat. Tak naptiklad naklady na vyzkum

a vyvoj jsou v nékterych priimyslovych odvétvich nad moznostmi vétSiny podnikii.

V této oblasti je dilezité¢ disledné prosazovat rozhodujici vliv marketingovych utvar
na zasadni sméry vyzkumu, nebot vyzkumnici maji Casto snahu sklouzavat do feSeni
védeckych problémli a opomijet pro podnik Zivotné dilezitou komercializaci vysledk

vyzkumu. V dasledku plisobeni tohoto faktoru se mnoho malych firem orientuje na feSeni

* HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Grada Publishing a.s., 2003. )
" SKRIVANEK, Z., LOSTAKOVA, H., MAKARON, V. Marketingové fizen 1. dil. VSCHT Pardubice, 1991.
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nepodstatnych zmén ve struktuie vyrobku, napodobovanim uspéSnych vyrobkii konkurence

nebo jenom rozsifuji dosavadni vyrobni a prodejni sortiment. ’

To tzce souvisi s rychlym tempem technickych a technologickych zmén. Zivotnost
produktt, které by mohly jesté dlouhy Cas uspé€$né a na vysoké tirovni uspokojovat potieby
zékaznikli, jsou prekonavany novymi produkty s vétSi uzitnou hodnotou pro spotiebitele,
coZ viibec nemusi znamenat, ze jsou to produkty na vySsi napf. technické urovni. Pro firmy,
které se této oblasti nevénuji nebo ji vénuji pouze malou pozornost, se mohou dostat

nebo se dostavaji do potizi a Casto musi urcity segment trhu nedobrovolné opusti.

Akcelerace technickych zmén nepilisobi jen v oblasti zvySovani technické Urovné
dnes$nich vyrobku, casto se na zplsobu uspokojovani urcité potieby nic neméni. Zmény
probihaji v novych, fadové vysSich modifikacich na zdklad€ zkuSenosti z technickych obort
napi. kosmického vyzkumu, ale také na zakladé poznatkd humanitnich véd,

napf. psychologie, lékatstvi apod.

V neposledni fadé je nutno pocitat se zasahy statu ve formé rtiznych povinnych
schvalovacich fizeni pro vyrobky, jejichZ nekontrolovatelné uzivani by mohlo mit nepfiznivé
dasledky pro zdravi spotiebitele nebo napt. nezadouci dopady na ekologii. Pajde o Ié€iva,
chemické vyrobky, elektrotechnicka zafizeni, de nutnost jejich ptredbézného schvéleni
k pouzivani miize, a to 1 v ptipad¢, ze budou posouzeny kladné, zplisobit nezadouci prodlevu
v jejich zavadéni na trh. Pokud schvalovaci misto, zpravidla nektery statni zkusSebni ustav,
souhlas k pouzivani vyrobka nevyda, neexistuje zadny legdlni zpisob, jak toto rozhodnuti
zménit. PoruSeni téchto zékazli, napf. pii zavedeni neschvalen¢ho pesticidu, latky

proti Skiidcim, mize mit katastrofalni disledky pro populaci.

Demografické prostiedi

Hlavnim Ukolem demografie je studium zdkladnich otazek, které se tykaji
obyvatelstva jako celku, ale pak také napt. jeho poctu, hustoty osidleni, veku, pohlavi,
zaméstndni a mnoha dalSich statistickych velicin. Demografie je ve stfedu zajmu
marketingovych pracovnikl, protoze se zabyvd zkoumanim populace a lidé tvofi trhy.
Pti vyuzivani demografickych dat v marketingu je nutné si uvédomit charakter jejich zmén —

zmén vekové struktury, zmén v Grovni vzdélanosti, rozsahu a ¢asovych hodnot migrace aj.,
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jejichz vyvoj se sleduje v dlouhodobém c¢asovém horizontu a tento fakt musi byt

v prognézach respektovan. ®

Kulturni prostiedi

Kazdy c¢lovek zije v ur€itém prostiedi, které obsahuje zakladni hodnoty spolecnosti
a ovliviiuje jeho postoje i chovani. Spole¢nost piisobi také na svého ¢lena tim, Ze formuje jeho
zékladni nazory a hodnotovy systém, ktery urcuje zase jeho chovani k jinym 1 k sobé

samému.

Pro marketingové pracovniky je bezpodminené¢ nutné znat zdkladni néazory
a hodnoty, které dédi potomci po rodicich, a které¢ upevinuji spolecenské organizace, v nichz
se lidé shromazduji, pracuji a ziji. Pak ale jesté existuji druhotné nazory a hodnoty, které jiz
podléhaji zménam, nebot si je tvoii jedinec ve styku s ostatnimi Cleny spolecnosti. Jestlize
se miZze podnik pokusit zménit druhotné nazory, na zménu primarnich ma jen mizivy vliv.
Uvadi se, Ze soucasny svét je charakterizovan zménou vztaht lidi k sobé samym, k jinym
lidem, k institucim, ke spolecnosti jako celku, vztahem k ptirod atd. Sledovat tyto zmény
av€as na né reagovat neni snadny ukol, zvlasté v nékterych segmentech trhu se mize

napft. v¢erejsi idol zménit v opovrZenihodnou bytost.

Politicko-pravni prostiedi

Politicko-pravni prostfedi tvoii na jedné strané vnitrostatni 1 mezinarodni politické
déni, které miize vyrazné ovlivnit situaci na trhu, na druhé strané¢ je to legislativa,
ktera vytvaii zdkony na ochrnu podnikani, které usmériiuji podnikdni, chrani podniky
navzajem, ale také chrani spotfebitele 1 zajmy spolecnosti. Tyto snahy usiluji o naruseni rizné
zajmove skupiny, které se pokouSeji vliv zakonnych norem paralyzovat nebo omezit

¢1 nepiiznivé disledky napt. na urcité skupiny vyrobcti, alesponi podstatné snizit.

Typické pro ochranu podnikani je protimonopolni zédkonodarstvi, na druhé strané
zédkony na ochranu spottebitele nuti vyrobce, aby pravdivé informoval napt. o charakteru
a vlastnostech vyrobku, o obsahu uU¢innych latek vném, o jeho trvanlivosti, ale také

napf. o pouZitych konzervac¢nich ¢inidlech a barvivech v potravinaiskych vyrobcich.

¥ SKRIVANEK, Z., LOSTAKOVA, H., MAKARON, V. Marketingové fizen 1. dil. VSCHT Pardubice, 1991.
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Kromé natlakovych skupin, které se snazi ovlivnit politiku statu ve prospéch klientii
z fad podnikatel, které zastupuji, existuji natlakové skupiny 1 mezi spotiebiteli. Tyto
instituce, publikuji napt. vysledky testd, které ziskaly porovnanim vyrobkil rtznych
producenti a tim citeln€ postihuji vyrobce nekvalitnich produkt. Vzhledem k pfedpokladané
objektivité téchto spotiebitelskych testt, jsou jejich vysledky velmi silnym prodejnim

argumentem.

Piirodni prostiedi

Ptirodni prostfedi je sice posledni ve vyctu faktorG makroprostiedi, ale nikoliv
posledni co do jeho vyznamu. Zahrnuje ptirodni zdroje, které tvoii vstupy do vyrobniho
procesu a jsou limitovany témito skute¢nostmi — poc¢inajicim nedostatkem piirodnich zdroja
obecné a kritickym stavem v jednotlivych druzich ¢i jejich skupinach, rostouci naroc¢nosti
spoleCnosti na energie, zvysSujici se zneCiStovani planety Zem¢ na souSi, v oceanech
1 v atmosféie a v neposledni fadé také zasahy statni spravy do procesu ziskavani a vyuziti
ptirodnich zdroji. Samoziejm¢ sem patii také geografické a klimatické podminky,

které mohou vyznamné ovlivnit spotfebu mnoha druhi spotiebniho zbozi. °

2.1.1.2. Mikroprostiedi

Rovnéz se svym mikroprostiedim se podnik musi vyrovnat, nebot’ piedstavuje jeho
,hejbezprostrednéj$i“ okoli. Pokud chce byt uspéSny, musi mikroprostiedi pochopit
a porozumét roli, kterd mu zde naleZi, jelikoZ je jeho zdkladnim prvkem. Role podniku
v mikroprostiedi zavisi pfedev§im na vyS$i zdroji, na schopnostech a moznostech vyrobky
vyvijet, vyrabét a prodavat, a to podle potieb zdkaznikli a zaroven se reprodukovat a rozvijet

jako podnik.

Dobtfe poznat a porozumét mikroprostiedi vramci situacni analyzy neznamena
posoudit pouze marketingové kvality podniku a ur¢it podobu marketingové Cinnosti, ale jde
10 vyrobni kapacity, technologické postupy, moznosti obnovy strojniho parku, fizeni nakladi,
vhodnost dalSich investic, uroven managementu a zaméstnancii 1 specifické vlastnosti
podniku, kterymi se odliSuje od ostatnich organizaci, a pfedpoklady, které ma pro dosazeni

stanovenych cili.

’ KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Zdklady marketingu. Univerzita Palackého v Olomouci, 2006.
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I kdyz je mikroprostiedi do jist¢ miry ovlivnitelné a kontrolovatelné,
presto 1 mikroprostifedi diktuje fadu parametrii, které je nezbytné uvazovat a zahrnout

do marketingovych pland.

Mikroprosttedi jsou ty vlivy, které bezprostiedné ovliviiuji mozZnost podniku
realizovat svou hlavni funkci — uspokojovat potteby svych zdkaznikli. Proto jako zakladni
prvek sem patii sdm podnik, jeho zékaznici, dodavatel¢, distributofi, jeho konkurence

a verejnost.

Podnik

Pfi posuzovéani role podniku vramci marketingového mikroprostiedi je nutno
zduraznit, Ze pokud je podnik povazovan za zivy a stidle se vyvijejici organismus,
pak existence a vyvoj kazdého organismu je zavisly na souhfe vSech jeho organti a jejich
spravné¢ funkci. Proto nelze péci o cilové trhy ponechat pouze na marketingovém
managementu, pravé tak jako tento management musi respektovat vyrobni, technické,
finan¢ni a jiné podminky, které na dany podnik piisobi a ur€uji mantinely, v nichZ se mize

¢innost pohybovat.

Podnik ma marketingové a prodejni oddéleni, kde pracuji marketingovi manazeti
jednotlivych  tfad  vyrobkdi, marketingovi  vyzkumnici, propagacni  specialisté,
manazeti prodeje, prodejni zéastupci atd. Marketingové oddéleni je odpovédné za rozvoj

marketingovych plant pro viechny vyrab&éné vyrobky, stejn jako vyvijené nové vyrobky. '°

Zakaznici

vvvvv

spottebiteld. Tato oblast neni homogenni a tak jiny pfistup vyzaduje a jiny vliv ma podnik
k zdkaznikovi, ktery nakupuje narocny investicni celek. Chovani podniku bude také

ovlivnéno tehdy, jestlize zdkaznikem bude napf. stat se svou vladni zakézkou.

Zakazniky tedy mohou byt findlni spotiebitelé, mezi néz patii pfedevSim individudlni
spotiebitelé (jednotlivci 1 domacnosti), dale non-profit organizace, statni a vefejné organizace

¢1 instituce a vyrobni, obchodni a jiné organizace tohoto charakteru.

' SKRIVANEK, Z., LOSTAKOVA, H., MAKARON, V. Marketingové fizen 1. dil. VSCHT Pardubice, 1991.

22



Dodavatelée

Do této slozky patii ti, ktefi ovliviiuji moZnost podniku ziskat pottebné zdroje,
které jsou nutné pro plnéni funkce podniku. I kdyz v konsolidovanych ekonomikéch se mize
jevit tento ukol jako relativné bezproblémovy, musi marketingovy management sledovat
peclivé situaci a moznosti dodavateli, véetné jejich dlouhodobého vyvoje, aby bylo mozno

vCas reagovat na piipadné neptiznivé jevy, které by mohly postihnout vlastni podnik.

Distributori a prostiednici

Ne vSechny aktivity, které jsou souc¢astmi marketingu nebo slozkami marketingového
mixu, realizuje podnik vlastnimi silami. Jejich provedeni na profesionalni urovni mohou
zajistit firmy, které jsou specializované na zprostfedkovani nakupu a prodeje zbozi, firmy
fyzické distribuce, marketingové agentury 1 organizace, které pomahaji financovat operace
podniku anebo pojistovat riziko spojené se sménou zbozi. Rada znich patii do systému
distribu¢nich cest — velkoobchod mize urychlit pohyb zboZzi od vyrobce ke konecnému
spottebiteli, Casto s mensimi nadklady a mensimi ztratami, neZ v ptipadé€ pouziti jiné varianty,
dopravni organizace — statni 1 soukromé, zajiStuji spolehlivou pfepravu zbozi. Agentury
marketingovych sluzeb pomahaji podniku svou ¢innosti pii podpofe prodeje jeho vyrobki
na spravnych trzich. A konecné¢ ulohou finan¢nich organizaci (bank, aveérovych tstavl aj.)
je usnadnit tok finan¢nich prostifedkti mezi jednotlivymi subjekty trhu a tak udrzovat zddouci

dynamiku v podniku a nasledné 1 v celém narodnim hospodaistvi.

Konkurence

Uspésna existence podniku na trhu je zavisld na jeho znalosti vSech konkurentii

a neustalé snaze uspokojit potteby zdkaznikl 1épe nez to €ini konkurence.
Konkurenéni prostifedi ma velky vyznam, protoze pod jeho tlakem podniky:
e usiluji o snizeni svych nakladi na vyrobu a prode;j,
e snazi se zdokonalovat své vyrobky a podminky jejich uziti,

e dosazené efekty vyuzivaji pfedevSim ke zvySeni svych obchodnich obratii,
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e jsou ochotny délit se s odbérateli o vysledky, které byly dosaZzeny snizenim

jednotlivych nakladovych poloZek.

Podnik na existenci konkurence na trhu musi reagovat vhodnou marketingovou
strategii, ktera by mu zajistila konkuren¢ni vyhody. Vzhledem k bohaté rozmanitosti
podminek, které se vyskytuji na trhu, neexistuje pochopitelné¢ jen jedna mozna marketingova
strategie, kterou by bylo mozno pouzit a tak dospét k zddoucimu vysledku. Proto vypracovani
spravné strategie pro konkurencni prostfedi, ktera respektuje pfedevSim trzni podil firmy,
charakter segmentl trhu ale také velikost firmy, novost sortimentu, stadium zivotniho cyklu

produktt apod., je tkol velice nadro¢ny a obzvlast’ dilezity pro budoucnost kazdého podniku.

Veiejnost

Snahu podniku uspokojit cilové zédkazniky ovliviiuje nejen konkurence, ale 1 Siroké
vefejnost. Vetejnost je chdpana jako skupina, ktera ma skuteCny nebo potencialni zajem
o podnik a pozitivni ¢i negativni vliv na schopnost podniku dosahnout svych cili. Ponévadz
vetfejnost mize siln¢ ovliviiovat prosperitu podniku, ¢asto organizace provadi konkrétni kroky

k fizeni vztaht s kli¢ovymi skupinami vetejnosti.

Firma vytvéaii oddéleni prace s vefejnosti, jez sleduje postoje vetfejnosti k podniku,
rozSifuje informace a rozviji komunikaci tak, aby ve vefejnosti bylo vytvofeno
a prohlubovdano dobré minéni o firm&. V piipadé¢ negativni publicity je utkolem tohoto
oddéleni vyvratit a paralyzovat negativni informace. Bylo by ovSem chybné ponechat vztahy
k k vefejnosti jen vrukou tohoto oddéleni. Do vztahil s vefejnosti jsou zapojeni vSichni
zaméstnanci podniku. Vztahy s vefejnosti by mély byt chapany jako Siroka marketingova
operace. Vetejnost je skupina, od které podnik ocekava ur¢itou odezvu jako dobré minéni,
piiznivé hodnoceni nebo dary ¢asu nebo penéz. Podnik se musi tazat, o co vefejnost usiluje

a jak mize byt uspokojena.
Kazdy podnik je obklopen sedmi typy vefejnosti:
e financni vefejnost (banky, penézni instituce, akcionafi, burzovni makléti),
e vefejné sdélovaci prostiedky (rozhlas, televize, noviny, ¢asopisy),
e veiejnost ve vykonnych a zdkonodarnych institucich,

e obcanské iniciativy (spotiebitelské organizace a hnuti, ekologicka hnuti),
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e mistni vefejnost (mistni obyvatelé a spolecenské organizace),
e Siroké vetejnost (Siroké obyvatelstvo),

e vnitini vefejnost (zaméstnanci podniku).

2.1.2. Trh spotitebniho zboZi a chovani kupujicich

Pochopeni chovani kupujiciho na cilovém trhu je zdkladnim ukolem marketingového
tizeni. Trh spottebniho zboZzi tvoti vSichni jednotlivei a domacnosti, které kupuji nebo shanéji

zbozi a sluzby pro osobni potiebu.

Zakaznici se 1iSi ve veéku, pfijmu, vychov€, stupni vzdé€lani, mobilit¢ a chuti.
Marketingovi odbornici musi rozliSovat jednotlivé skupiny zdkaznik a vytvaret
pro n¢€ vyrobky a sluzby dle jejich potifeb a ptani. Aby byl podnik schopen uspokojit potieby

zékaznikl na spotfebnim trhu dle jejich pfedstav, mél by zkoumat model chovani zakaznika.

Diive marketingovi pracovnici pozndvali zdkazniky pifi dennim prodeji. MnoZstvi
firem a trhi vSak odtrhlo marketingové odborniky od jejich pfimého styku se zdkazniky

a privedlo je k uplatiovani prizkumu zékaznikd.

Firmy vynakladaji velké Gsili na poznani reakce zdkaznik na jejich marketingové
stimuly (reklamu, ceny, riznorodost vyrobka atd.). Ukolem marketingu je tedy pochopit
co se dgje v ,.¢erné skiifice zdkaznika mezi stimuly a jejich odezvou. ,.Cernou skiiiku®
zakaznika tvoii jeho charakteristiky, které maji hlavni vliv na jeho reakci na stimuly. Druhou

soucasti je jeho rozhodovaci proces, urCujici zakaznikovu reakci.

Zakaznik je pti nakupu ovliviiovan fadou faktord (kulturni, socidlni, osobni
a psychologické). Tyto faktory jsou zpravidla neovlivnitelné, ale marketingovy pracovnik
je musi brat v uvahu, jsou uziteCné pii zjisténi potencialnich kupujicich. Jejich znalosti lze

vyuzit k rozvoji vyrobku, ceny, mista prodej a propagace.

Marketingovi odbornici musi byt schopni identifikovat kupujiciho, typ jeho nakupniho
rozhodnuti a kroky v jeho nakupnim procesu. U mnohych vyrobkl je snadné identifikovat
kupce a na druhé strané jiné vyrobky vtahuji do rozhodovaciho procesu vice osob.
Rozhodnuti zékaznika se lidi podle typu nakupniho rozhodnuti. Cim komplexngjsi

a nakladnéjsi jsou rozhodnuti, tim vice se projevuje opatrnost ucastnikii nakupu. Podniky
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proto zkoumaji nakupni rozhodovaci proces zakaznika pti ndkupu jeho vyrobki. Zakaznic
jsou dotazovani na zplsob jejich prvého kontaktu s vyrobkem, podnéty ndkupu, jak jsou
pfitahovani k vyrobku, jakym zptisobem voli ur¢itou obchodni znacku, jak jsou spokojeni
po ndkupu. Samoziejmée kupujici se rtizni pti ndkupu. Ve vztahu k témto skupindm kupujicich
je utvarena 1 odpovidajici marketingova strategie. Zpisob nakupu a jeho postup

Ize identifikovat riiznymi marketingovymi metodami. '’

Introspektivni metoda je zalozena na analyze vlastniho pravdépodobného chovani
ve vztahu k danému vyrobku. Retrospektivni metoda je zaloZena na dotazovani malé skupiny
zékaznikl,, ktefi si zakoupili vyrobek. Perspektivni metoda spociva v ziskani informaci
od zakaznikl, uvazujicich o koupi vyrobku a znalosti o jimi uvazovanych krocich ndkupniho
procesu. Prescriptivni metoda spoc¢iva v ziskani nazoru lidi na ideélni zptisob nakupu urcité¢ho

vyrobku.

2.1.3. Trh organizaci a jejich nakupni chovani

Podniky musi co nejlépe porozumét potiebam kupujicich, jejich zdrojim, politikam
a ndkupnim postupim. Musi vzit vUvahu nékolik rysd, které neexistuji pii prodeji

spotiebniho zboZi:

e organizace kupuji zbozi a sluzby k uspokojeni rtznych cilti (vytvaret zisk,
snizit ndklady, vyhovét potfebam svych zaméstnanct, splnit socialni a zakonné

povinnosti),

e na nakupnich rozhodnutich organizace se podili vétSinou vice lidi
nez v ptipad¢ nakupnich rozhodnuti spotiebitell, G€astnici rozhodnuti obvykle
maji rozdilnou organizaéni odpovédnost a uzivaji riiznd kritéria k provedeni

nakupu,

e ndkup¢i musi sledovat formalni politiku, pravidla a pozadavky ustanovené

jejich organizacemi,

e ndstroje ndkupu jako poptavka po udani ceny, objednavka, prodejni smlouva

a ostatni se pti prodeji spotfebniho zbozi nevyskytuji.

' SKRIVANEK, Z., LOSTAKOVA, H., MAKARON, V. Marketingové fizen 1. dil. VSCHT Pardubice, 1991.
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Nakup organizaci lze definovat jako proces nakupniho rozhodovani,
pii kterém formalni organizace stanovi potfebu ndkupu produkti a sluzeb a identifikuje,
hodnoti a vybird mezi alternativnimi znackami a dodavateli. Zadné dvé organizace nenakupuji
stejnym zpusobem, i1 kdyz prodejce vé&ii, Ze najde dost shodnych rysi jejich nakupu

a promitne je do prace pfi planovani marketingové strategie. '*
2.2. Vyhledavani a vybér trinich prileZitosti

Pro sledovani trznich pfilezitosti, jako 1 pfedvidani marketingovych problémi,
potiebuji manazefi shromazd’ovat obsazné a spolehlivé informace. Manazefi nemohou
provadét marketingové analyzy, planovani a fizeni bez sledovani a vyzkumu zdkaznikd,

konkurentli, obchodnikti a jejich vlastniho prodeje a ndkladd.

2.3. Segmentace trhu

Jednim ze zakladnich znakidi marketingové orientovaného subjektu je jeho zaméteni
na urcité segmenty trhu, respektive vyhradné na jeden segment zakaznika. Takto orientovany
subjekt nevyrabi pro kazdého, neposkytuje sluzby vSem, nybrz produkuje své vyrobky
a sluzby pouze pro urcity segment trhu, respektive pro nékolik jasné definovanych segmentt.

Nikoliv tedy vyrobky a sluzby uréené viem, ale jen uréité entité zékaznik.

Pti hledani svého postaveni na trhu a ziskani urcitého trzniho podilu mize kazdy
subjekt uplatnovat prakticky dva mozné ptistupy, a to ,,brokovnicovy*, nebo ,.kulovnicovy*.
Toto symbolické pojmenovani velmi dobie vyjadiuje orientaci organizace ve vztahu

k zakaznikum.

e brokovnicovy pfistup Cili pfistup trzn¢ nediferencovany - firma nerozliSuje
mezi zékazniky, snaZi se ziskat co nejvétsi pocet, aniZ by mezi nimi délala
n¢jaké rozdily a vyrobky a sluzby diferencovala dle zakaznikt; 1 kdyZz vyrobky
a sluzby nejsou nijak cilené na vybrany okruh zikazniki, ptredpoklada se,
7e Cast zakaznikll si tyto vyrobky a sluzby zakoupi. Symbolicky feceno,
cast broki zasahne cil, aniz lovec pfesné cilil na ur€ené misto; vychazi

z prodejni koncepce podnikani a spiSe znamena jeji dovrSeni; tento pristup také

2 SKRIVANEK, Z., LOSTAKOVA, H., MAKARON, V. Marketingové fizen 1. dil. VSCHT Pardubice, 1991.
¥ KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Ziklady marketingu. Univerzita Palackého v Olomouci, 2006.
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fada firem dnes jiz nepraktikuje, marketingové orientovand firma a zvlasté
pak firma uplatiujici koncepci socidlniho marketingu je typicka cilenym

marketingem, tzn. diferencovanym, cilenym pfistupem k zadkaznikim;

e kulovnicovy pftistup cili ptistup trzné diferencovany - zdkaznik musi byt
vybran z fady jinych, nadboj je uren pouze jemu, tento ptistup tedy vyzaduje
provedeni segmentace spoleCnosti, nalezeni specifickych znakd Casti
zakazniki, ktefi maji spolecné potteby, odliSné od ostatnich. Pouze tomuto
segmentu (popiipadé¢ nckolika vybranym a pfedem deskribovanym
segmentim) jsou urceny vyrobky a sluzby dané firmy, firma tak oslovuje
pouze ,,svij* segment trhu, sviij okruh zdkaznikii, jim nabizi své produkty
a sluzby specifickymi nastroji, distribu¢nimi cestami a vSemi prostiedky,
které jsou urCeny praveé a vyhradn€ jim. Spole¢nost tak musi byt rozdélena
na ur¢ité homogenni ¢asti zékazniki, které maji néco spole¢ného, maji stejné
nebo podobné potieby, jsou zvykli a vyzaduji urcity zplisob jednani,
komunikace s firmou, zptisob prodeje, propagace atd., tedy to, co se oznacuje
jako marketingovy mix; kazdému zékaznikovi z daného segmentu
je namixovan jeho produkt, za jim akceptovatelnou cenu, prodejni metode,

zpusobu distribuce, obalu atd., tedy ,,marketingovy mix“.

Segmentace je tedy nezbytnym piedpokladem pro tento dnes jiz prevazujici ptistup
firem k zakazniklim. Tento zptlisob orientace firmy se nazyva cileny marketing, ktery ma dveé
varianty znamé jako koncentrovany marketing, kdy se firma specializuje skute¢né pouze
na jeden, popiipadé¢ jen nékolik malo segmenti a pro né¢ vytvaii marketingovy mix,
nebo diferencovany marketing, pti némz se firma orientuje na vSechny vyznamné segmenty
apro kazdy z nich vytvari specialni mix. Oba pfistupy jsou v souCasné dobé pouZzivany,
1kdyz je zfejmé, ze prvni pfistup je mén€ narocny a ndkladov€é méné zatézujici nez zplsob

druhy.
2.3.1. Etapy segmentace trhu

Cileny marketing znamena rozdéleni marketingovych ¢innosti do tii etap provadéni
segmentace trhu, znamena definovani tzv. ,ter¢d*. Pokud jsou definovany terce, miZze
nasledovat dal§i etapa nazyvana trzni zacileni, jez znamena vybér vhodnych ter¢i, urceni

souboru tercli (popiipadé jednoho terce), na které se bude mifit. Po tomto uréeni mize

28



nasledovat treti etapa cileného marketingu, a to trzni umisténi, které znamend volbu

prostiedkil a nastroji pro vyrobky dané firmy.

Segmentace trhu znamend rozdéleni celkového trhu na ur€ity pocet homogennich
skupin zakaznikd. Trh je tvofen zdkazniky, ktefi jsou odliSni ve svych z4jmech, zalibach,
potiebach, ¢innostech, vkusu, zivotnim stylu, pfijmech, bydlisti, majetku, profesich atd.

Tyto skupiny zdkaznik jsou:

e homogenni, tkolem segmentace je tedy rozdélit celkovy rozsahly trh na urcity

pocet mensich homogennich celkii,

e heterogenni, v ramci skupiny dan¢ho segmentu jsou jeho pfislusnici navzajem

mezi sebou rozdilni a ve své struktuie se dale mezi sebou odlisuji.

Segmentace tak znamena nalezeni a definovani skupin zdkaznik®, ktefi maji
své specifické pozadavky na ur€itou skupinu vyrobkli, maji v podstaté¢ stejné potieby

a na urcité marketingové akce reaguji podobné.

Podstatou moderniho marketingu je segmentace. Neexistuje jen jeden zpiisob a jen
jedno hledisko pro segmentaci trhu. Ekonomicky subjekt se zaméfuje Casto na nékolik
segmentll a pouziva celé kombinace nckolika hledisek pro jejich definici 1 lokalizaci.

MiiZe to byt napt.:

e geografické hledisko, kdy se subjekt se miize zamé&fit na urcity stat (nékolik
vybranych statli), region, mésta nebo venkov, mista (naptiklad 14zng), méstské

ctvrté (vilova Ctvrt, periferie, centrum),

e demografické hledisko, a to napt. vék (rozdilné vyrobky pro mladez a jiné
pro diichodce), pohlavi (jiné vyrobky pro divky a zeny, jiné pro chlapce

a muze), etnikum (specifické oSaceni, knihy, kulturni akce),

e socioekonomické hledisko, jako napf. piijmové skupiny (sttedni vrstva,
diachodci, manazefi, podnikatel¢), zaméstnani (technici, Iékafi, bankovni
ufednici), vzd€lani, socialni postaveni (bohaté rodiny, zemédélci, ucitelé atd.)
toto hledisko méa v podminkach CR v podstaté stejny zaklad, nebot’ socialni

postaveni ¢asto determinuje piijem, zaméstnani urcuje socialni postaveni atd.,
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e psychologické hledisko, které zohlediiuje osobnost jedince, povahové

vlastnosti, zajmy a zaliby, preference,

e psychografické hledisko — Zivotni styl,ovlivnitelnost,

e hledisko nakupniho chovani a zvyki, které rozliSuje ndkupy jedinci, nakupy
domacnosti (ndkupu se zucastnuji vSichni, anebo néktefi ¢lenové rodiny),
nakupy déti nebo pro déti (tloha déti jako ovliviiovateli nakupu), nakupy

organizaci, ndkupy statu,

e hledisko prospéchu zédkaznika, které segmentuje skupiny lidi, ktefi maji stejné
nebo podobné snahy o =ziskani vyrobku nebo sluzby podle urcitych
preferen¢nich kategorii, kterou mtize byt napt. nizka cena, vysokd kvalita,

dokonaly servis, zptsob distribuce, znacka vyrobku a jeji socidlni symbol atd.,

e hledisko ptilezitosti, znamena vytvareni segmentli podle prilezitosti, které jsou

podkladem pro rozhodnuti o ndkupu,

e hledisko ¢asu a intenzity uzivani vlastniho produktu, znamena vytvareni
segmentll podle toho, zda dany produkt pouzivaji zakaznici pravidelné,

cyklicky, vyjimecné, nepouzivaji vitbec.

Existuji 1 jiné moznosti jak vytvaiet segmenty. Pocet rtznych hledisek a jejich
kombinace vytvari mnozstvi moznosti, na které segmenty se dany ekonomicky subjekt bude
zamétovat. Kazdopadné vSak musi pfi svém rozhodovani brat do tvahy dveé véci,

a to ekonomickou stranku vybéru a rizika vybéru.

Trzni zacileni znamena zaméfeni firmy na jeden nebo vice segmentd, piipadné jejich
kombinaci dle raznych hledisek. Firma pfitom zvazuje ekonomické aspekty 1 rizika.
Pti vybéru musi firma zvazovat rovnéz rizika vybéru segmentu (silnd konkurence, vyrazné

substituty, ekologické hlediska).

Trzni umisténi vyrobku znamena zpisob jeho vnimani zakazniky. Vyrobek
nebo sluzba nasi firmy miZe byt vnimdna velmi okrajov€, zdkaznici ani pfes intenzivni
reklamu nemaji Zadné informace o nasem vyrobku, nevédi, kde by se dal ziskat, na nas dotaz

nam sdéli, ze kupuji konkuren¢ni vyrobky atd. Proto trzni umisténi znamena zvySeni
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informovanosti o jeho existenci, jeho vlastnostech, uzite€nosti pro zékaznika, cené, kvalité
a dalsich vyhodach a diivodech, proc by si jej méli zakaznici potidit. Pti této ¢innosti mizeme

napfiiklad:
e vytvafet ,,image* vyrobku (naptiklad Hermelin — syr kralf),
e vytvafet ,,image* nasi firmy (jsme na vasi stran¢),
e vytvoftit ,,znacku‘ vyrobku (naptiklad ,,Vesela krava*),
e zdlraznovat znacku (logo) nasi firmy,
e vyuZit typického obalu (tvar lahve Coca Cola, Becherovka) atd.,

tedy vSech znaki, symboli a charakteristik, pomoci kterych zafixujeme vyrobek
do védomi zakaznikii vybran¢ho segmentu a vytvotime znalosti o jeho existenci, vyjime€nosti

a vyhodnosti pfi nakupu.

Segmentace trhu a vybér spravného segmentu patii k zakladnim prvkim kazdého
utvaru marketingu u jakékoliv firmy. Kazdy pracovnik marketingového utvaru doufa,
ze se mu podafi objevit n¢jakou vyznamnou neuspokojenou potiebu, ktera bude znamenat
vynosnou trzni ptilezitost. Na svété existuji miliony vyrobkil. Denné jsou vyvijeny dalsi
Na druhé stran¢ existuji produkty, které se vyrab¢ji desitky let a maji stabilni okruh
zékaznikl. To, Ze nékteré vyrobky jsou kupovany, to, Ze firma ziskava konkuren¢ni vyhody,
je do zna¢né miry dano uménim a dovednostmi marketingovych pracovnik, ale také duchem,
atmosférou marketingové orientované firmy, kterd znéa potieby svych zakaznikli, respektuje

jejich ptani a produkuje vhodné vyrobky a sluzby prave pro sviij segment.
2.4. Marketingova strategie

Pod pojmem marketingova strategic se chape ta Cast podnikové strategie,

vvvvvv

vvvvvv

zasady péce o zakazniky, cenové politiky a principy hodnoceni vykonnosti obchodnich
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procesii. Obsahuje zadani funk¢nosti marketingového informacnich systému. Analyzuje
identifikované faktory vykonnosti. Rozpracovava opatieni na vyuziti pfilezitosti a zmirnéni

hrozeb do systému marketingovych cila.

Klicovym prvkem pro tvorbu a rozvoj marketingové strategie je jeji koncepce
¢izadani, které vychdzi zobchodnich «cild firmy, zjeji podnikové strategie.
Koncepce optimalni marketingové strategie je prvnim zdkladnim strategickym tkolem —
tzn. organizace musi znat dokonale trh. Bez n¢j nedokéze ani spravné poznat sebe sama a své
moznosti. Pod pojmem koncepce se chape stanoveni ¢i navrh hlavnich oblasti,
na kter¢ je potieba se soustfedit a vymezeni toho, co ma byt touto realizaCni strategii

ey r 14
zajiStovano.

Diilezité je uvédomit si, Ze je to dlouhodoby ukol, resp. trvala ¢innost. Tedy faktickym
ukolem, ktery musi byt nejdiiv zadan. Pfi formulaci podnikové strategie je formulace
koncepce a poté zodpovédnost za vytvofeni marketingové strategie zadana nékomu,
kdo ponese zodpovédnost za obchod. Je to nejdilezitéjsi pocatecni krok tvorby podnikové
strategie, protoze skutecné¢ smysluplna podnikova strategie je zalozena pravé na tom,
ze existuje dostatek kvalitnich informaci o trhu, jeho pottebach a ocekdvaném vyvoji.
Proto je pi1 formulaci predbéZzné podnikové strategie nejcastéji zadan kol ovétit a upfesnit
piredbéznou marketingovou orientaci. Soucasti tohoto tkolu by mélo byt vybudovani systému
pro spravu faktorti vykonnosti a jeho zaclenéni do systému strategického fizeni. Tento systém
by mél zabezpecovat pritbézné upiesiiovani a udrzbu marketingové strategie a zpétnou vazbu

vuci podnikové strategii a adaptaci na vyvoj skutecnosti.

Funkci tohoto systému neni jen podporovat sestaveni tabulky budoucich prodejt.
Prvotfadym cilem je formulovat piedpoklady reakce trhu na aktivity podniku. Je tfeba
marketingového planu, ktery obsahuje specifické cile a zaméry. A také toho, ¢emu se tika

,marketingova zodpovédnost*, to znamena brat svého zdkaznika vazné.

V novém svété, kdy rozhodujicim faktorem dalSi existence firmy a jejiho uspéchu
jizneni dokonalé zvladnuti internich procesti (coz je pouze nutnd podminka), ale pravé

spokojenost zdkaznika, nemuize byt strategie firmy zaloZena na tom, co umi a co d€la nejlépe.

'“ OPLETAL, P. Marketingovd strategie [online]. [cit. 2008-11-10]. Dostupné z:
<http://www.contros.cz/publikace/ITS-MktStrg.htm>.
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Informace o zadkaznicich nemohou byt jen dopliikkové podklady, slouzici k tomu, aby urcili,
kolik jakych variant produkti méa byt vyrobeno. Dnesni svét fikd, ze v dlouhodobém
horizontu musi firma udélat vSechno, aby ziskala lepsi zdkazniky nez konkurence. Nikoli
vyrabét lepsi vyrobky. Musi ziskat a udrzet ty nejlepSi zdkazniky a pomoci jim byt jesté

vykonnéjsi a efektivnéjsi, nez byli dosud.

Je potieba, aby do procesu strategického planovani byli zapojeni vSichni pracovnici
firmy. Aby méli k dispozici dostatek vérohodnych a konzistentnich informaci. PredevS§im
je tfeba, aby obchodnici méli nejlepsi mozny divod snazit se, aby model budoucnosti byl
co nejpravdivéjsi. Jediné oni mohou fici, které oblasti Cinnosti jsou zajimavé
a které neperspektivni, kteti zdkaznici jsou nejvyhodnéjsi. Tim viceméné tikaji, které kapacity
maji byt rozvijeny a kterych je potteba se zbavit. Tito lidé musi byt do procesu strategického
planovani bezprostfedné zapojeni. To, co po nich firma poZaduje, je pravé kvalita téchto

informaci a zodpovédny ptistup k jejich interpretaci.
2.4.1. Marketingovy mix

Marketingovy mix patii mezi kli¢ové pojmy marketingu a je velice dobie znam hlavné
v oborech materidlni vyroby a postupné se zacal pouzivat i1 v dalSich, a to 1 nevyrobnich

1
oborech. °

V marketingovém mixu je nutno respektovat vzdjemné vazby jednotlivych nastroji
a jejich harmonické uplatiiovani pii feSeni konkrétnich situaci v ramci urcitych ¢innosti dané
firmy nebo jiné organizace. Vysledek zavisi na spravném ,,poméru®, spravné kombinaci
vSech sloZzek marketingového mixu, diléi nesystémové vylepSovani jednotlivych prvki
nebo svou urovni nesrovnatelné prvky, zpravidla k lepSimu kone¢nému efektu nevedou.
Proto jedna vynikajici slozka, nemize zadnym zpiisobem zachranit situaci, kdyZz podnik
ostatnim slozkdm nevénuje stejnou pozornost a naopak, jedna nekvalitni slozka
marketingového mixu muize ohrozit, ne-li zkazit sebelépe piipravenou akci, v niZ ostatni

sloZky mixu mohou ptfimo excelovat.

Klasicky marketingovy mix, ktery definuje autor J. Mc Canthem, je ¢lenén a zndm
jako ,, 4P
e product (produkt)

' TOMEK, J. Zdklady strategického marketingu. Vydavatelstvi Zapado&eské univerzity, Plzefi, 1998.
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e price (cena)
e place (distribucni cesty)
e promotion (marketingova komunikace)

Marketingovy mix tvoii souhrn vSech nastroji, které vyjadiuji vztah podniku
k jeho podstatnému okoli (zakaznikim, dodavateltim, distribu¢ni a dopravnim organizacim
prostfednikiim atd.). Jednotlivé slozky se mohou jesté déle Clenit a protoze jejich obsah tvori
homogenni systém, jsou Casto oznacovany jako produktovy, cenovy, kontraktacni, distribu¢ni

komunikaéni mix. Jednotlivé slozky marketingového mixu maji zejména vnitini ¢lenéni

r I srr 1
uvedené v nasledujici tabulce. '

Tabulka 1: Marketingovy mix

Product — Vyrobek Price — Cena Place — Distribuce Marke tli’lfg;:gti; I:n_unikace
Produktovy mix Kontraktacni mix Distribucni mix Komunikacni mix
® kvalita ® cenikova cena ® distribucni cesty ® reklama
® ochranna znamka ® rabat ® distribucni meziclanky ® podpora prodeje
® obal ® platebni podminky ® distribucni systémy ® osobni prodej
® sortiment ® {(vérové podminky ® fyzicka distribuce ® Public Relations
® design
® image
® ziruky
® sluzby

Zdroj: TOMEK, J. Zdklady strategického marketingu. Vydavatelstvi Zapadoceské univerzity, Plzen, 1998.

Jednotlivé nastroje v submixech marketingového mixu se kombinuji pro kazdou
situaci cilené v souladu se zamérem firmy, ale také s jejim charakterem, pii respektovani
vSech podminek a Casu, v némz se operace uskute¢ni. Nedodrzeni tohoto pozadavku vede

zpravidla k hor$im vysledkiim nebo dokonce k zdvaznym ztratam. '’

2.4.2. SWOT analyza

SWOT je typ strategické analyzy stavu firmy, podniku ¢i organizace z hlediska
jejich silnych stranek (strengths), slabych strdnek (weaknesses), ptileZitosti (opportunities)
a ohrozeni (threats), ktery poskytuje podklady pro formulaci rozvojovych smérii a aktivit,

podnikovych strategii a strategickych cilt.

' HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Grada Publishing a.s., 2003.
'"" TOMEK, J. Zdklady strategického marketingu. Vydavatelstvi Zapado&eské univerzity, Plzefi, 1998.
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Analyza silnych a slabych stranek se zamétuje predev§im na interni prostiedi firmy,
na vnitini faktory podnikéni. Pfikladem vnitinich faktort podnikani je vykonnost a motivace
pracovniki, efektivita procest, logistické systémy, a podobné. Silné a slabé stranky jsou
obvykle meéfeny internim hodnoticim procesem nebo benchmarkingem (srovnavanim
s konkurenci). Silné a slabé stranky podniku jsou ty faktory, které vytvareji nebo naopak

snizuji vnitini hodnotu firmy (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.).

Naproti tomu hodnoceni ptileZitosti a ohrozeni se zamétuje na externi prostiedi firmy,
které podnik nemiize tak dobie kontrolovat. Prestoze podnik nemlZze externi faktory
kontrolovat, miize je alesponi identifikovat pomoci naptiklad vhodné analyzy konkurence,
demografickych, ekonomickych, politickych, technickych, socidlnich, legislativnich
a kulturnich faktor( pasobicich v okoli podniku. V béZzné praxi tvofi SWOT analyzu soubor
potiebnych externich 1 internich analyz podniku. Mezi externi faktory firmy se fadi naptiklad

devizovy kurz, zména urokovych sazeb v ekonomice, fdze hospodaiského cyklu a dalsi.

SWOT tabulka je velice dobrym nastrojem pro analyzu (internich) silnych a slabych
stranek podniku a (externich) ptilezitosti a ohroZeni, nicméné sestrojeni této tabulky je pouze
prvnim krokem v realizaci SWOT analyzy. Druhym krokem je propojeni vSech Ctyfech
dimenzi a jejich formulace do podnikovych aktivit a ¢inli. Prava a leva strana SWOT analyzy
Casto jdou proti sob&, coz pifedstavuje pro management rozhodovaci ofiSek. Je nutné
pfizplsobit podnik vngjSim faktoriim (strategie fizend trhem, market-driven strategy)
nebo se snazit najit spole¢ny prunik firemnich a externich faktori (strategie fizena zdroji,
resource driven strategy, napiiklad hledanim novych trhi a pouZiti pro jiz existujici produkty

a sluzby).

Eliminuje-li firma sva ohrozeni, koncepéné tesi slabé stranky a kultivuje silné stranky,
potom miize efektivné realizovat prilezitosti. Jiny postup predstavuje rizika a nebezpeci.
Je velkou chybou snazit se o realizaci identifikovanych ptileZitosti bez eliminace ohroZeni
a slabych stranek. Neuprosné zakony pakového efektu zadluzeni, synergickych efekt
a nerovnovahy mezi nasledky a jejich pfi¢inami funguji ve prospéch firmy, jsou-li fizeny.

V opacném ptipad¢ zplisobuji problémy a potize.

Nekteré aspekty existence podniku nelze ptifadit do SWOT predem, zélezi spisSe
na tom, zda-li pfedstavuji pro firmu silnou stranku, slabou stranku, ptilezitost nebo hrozbu.

Patfi mezi n€ naptiklad vlastnickd struktura a jeji stabilita, pozice v jednotlivych ¢astech trhu,
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struktura a stabilita zadavatell zakazek ¢i zakaznikli, mira flexibility, slozitost a ucelnost
organizacni struktury, celkova vyrobni kapacita firmy (pomér vlastnich praci a externich
subdodavek), casovy pribéh vyroby, uroven subdodavatelskych ¢innosti, technologicka

uroven Cinnosti, zptisob a prib&h financovani vyroby, personalni struktura firmy, odbornost

v o vr 1
a dovednost zamé&stnanct a dalsi. '®

Tabulka 2: SWOT analyza — silné a slabé stranky

Zakladni faktory ovliviiujici silné stranky
podniku jsou napriklad:

e unikatni nebo jinak odlisné produkty
a sluzby,

e jedinecné know-how, good will, patenty,
technologie, obchodni znacka, reputace,

e vyrobni procesy a postupy poskytujici
konkuren¢ni vyhodu,

e nakladova vyhoda (vyplyvajici naptiklad
z efektivnich dodavatelskych procesi,
just-in-time, apod.),

e specialni marketingové analyzy,

e cexkluzivni piistup k informacnim
zdrojim,

e umisténi podniku,
e financni sila a zdravi firmy,

e mira jeji diverzifikace ¢i naopak
specializace.

Silné stranky se snazi podnik maximalizovat.

Piiklady slabych stranek podniku jsou:

nedostate¢na diferenciace produktt
a sluzeb v zavislosti na konkurenci,

$patna kvalita produktd a sluzeb,

vysoké naklady, nizka produktivita,
nedostate¢na efektivita a vykonnost

vyroby,

slaba reputace a obchodni znacka,
neodpovidajici marketingova strategie
a customer relationship management

(CRM),

omezeny pristup k distribu¢nim kanalim.

Narozdil od silnych stranek podniku
(pravidlo MAX), pro slabé stranky plati
pravidlo minimalizace jejich vlivu (MINI).

Zdroj: Stiedoevropské centrum pro finance a management. SWOT analyza [online]. [cit. 2008-11-10]. Dostupné
z: <http://www.finance-management.cz/080vypisPojmu.php?X=SWOT+analyza&IdPojPass=59>.

'¥ Stredoevropské centrum pro finance a management. SWOT analyza [online]. [cit. 2008-11-10]. Dostupné z:
<http://www.finance-management.cz/080vypisPojmu.php?X=SWOT+analyza&IdPojPass=59>.
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Tabulka 3: SWOT analyza - prileZitosti a hrozby

Neméné diileZitou slozZkou SWOT analyzy
jsou hrozby podniku, které mohou zahrnovat
napriklad:

Piilezitosti je mozné definovat podle oboru
podnikani rizné, napiiklad:

e 10zVv0j a vyuziti novych trhii e konkurence na trhu,
a mezinarodni expanze (Cina), ) )
e zmeéna ¢i faze zivotniho cyklu vyrobku,

e rozvoj a vyuziti novych distribu¢nich cest sluzby nebo odvétvi (mechanické

(internet), pokladny jsou v dnes$ni dob¢ nahrazeny
] elektronickymi a proto se uz témef ani

e osloveni novych zakaznickych segmentt, nevyrabi),

e odstranéni mezinarodnich obchodnich e  cenové strategie a valky (napiiklad
bariér (naptiklad otevieni trhu v Irdku), odvétvi leteckych spolecnosti),

*  vyvoj novych produktii a odvétvi (iPod, e piichod konkurence na trh s novym
MP3 pichravace), feSenim, produktem nebo sluzbou,

e strategické aliance, fize, akvizice, joint e regulace trhu (zndrodnéni),
venture, venture capital, strategické
partnerstvi, e trzni bariéry (zavedeni cla, zvySeni dani).

e outsourcing podnikovych procest
(outsourcing ucetnictvi, lidskych zdroju,
atd.).

Stejné jako v pripad¢ silnych stranek podniku
se snazime pfilezitosti maximalizovat tak,
aby nam pfinasely co nejvice moznosti
jak se odlisit od konkurence.

Zdroj: Stiedoevropské centrum pro finance a management. SWOT analyza [online]. [cit. 2008-11-10]. Dostupné
z: <http://www.finance-management.cz/080vypisPojmu.php?X=SWOT+analyza&IdPojPass=59>.

37



3. Marketingovy informacni systém

Kazda organizace vytvari sviij vlastni informacéni systém, ktery umoziuje ziskavat,
tfidit, analyzovat, vyhodnocovat, uchovavat a poskytovat potiebné informace pro rozhodovani
managementu. Vyvojem informacnich technologii se informatika usnadnila, nebot’ informacni
systémy zaloZené¢ na databazich obvykle umoziuji shromazdovat data velkého rozsahu,
umoziuji efektivné a rychle zpracovat soubory dle potiebnych hledisek zpracovani
aumoznuji rychly prenos udaji na relevantni mista. V soucasné¢ dob& se tyto lokalni
informacni sité napojuji i na internet, organizace sama poskytuje vybrané a zddouci informace
Sirokému okruhu uzivateli. Soucasné vSak plati, ze notnd cast podnikovych informaci
podléha utajeni, a to nejen z komercnich divodi, ale 1 z divoda napt. ochrany osobnich dat

dle zékonti CR. ¥

Jiz v historickych dobach se vSak shromazd’ovaly tidaje o vnitinim i1 vné€jSim prostiedi,
o lidech, jinych podnicich, konkurenci, zdkaznicich atd. Tyto udaje prochédzely celym
komplexem zpracovdvani informaci, byly vSak uchovavany a archivovany tehdejSimi
technikami. Moderni média velmi usnadnila tuto informacni praci a sou€asné pravni normy
také jiz adekvatnim zpisobem fteSi pravni regulaci této oblasti v mnoha oblastech.
Je to nezbytné mimo jiné 1 proto, ze soucasti informacniho systému nejsou pouze samotné
informace (software), ale jeho soucdsti jsou 1 informacni technologie (hardware),

které je rovnéz tfeba uvazovat pii pravni regulaci dané oblasti.

Pokud podnik nebo 1 organizace buduje sviij informacni systém skute¢né¢ komplexnim
zpusobem, pak je tifeba rozeznavat strukturu tohoto informacniho systému. Struktura
informacniho systému by méla ve své nejvySsi urovni obsahovat data tykajici se urcitého
vnéjsiho prostiedni, a to takovych udaja, které jsou pro organizaci podstatné. Skutecnosti totiz
je, ze fadu informaci o vnéjSim prostiedi naptiklad podniku lze ziskat (ovSem za thradu)
1z jinych nez ¢isté podnikovych zdroji, nehledé na to, Ze urcitd cast informaci je vetejné
ptistupna (zminény internet). To ovSem obvykle nestaci, nebot’ podnik naptiklad potiebuje
mit 1 nevefejné informace, informace nesdélované a poptipad¢ i ptisné¢ davérné ¢i tajné

(primyslova $piondz). Proto potiebuje vytvaret 1 vlastni informacni databazi o svém okoli,

' JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Grada Publishing, spol. s r.0., Praha 2001,
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jeho zékladnich slozkach, podminujicich faktorech atd. V tom pfipad¢ je na misté i vlastni

informacni vyzkum.

V jakékoliv organizaci je tfeba dnes obecné rozliSovat tii zdsadni pojmy v oblasti

informatiky:
e marketingovy informacni systém (MIS),
e podnikovy informacni systém (PIS),
e personalni informaéni systém (PES). *°

Graficky bychom mohli vyjadiit zafazeni a vztahy téchto tii slozek komplexniho

informacniho systému podniku (organizace) nasledujicim schématem na obrazku 1.

MIS

PIS

PES

Obrazek 1: SloZky komplexniho informa¢niho systému podniku
Zdroj: KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Zdklady marketingu. Univerzita Palackého v Olomouci, 2006.

Kazdy podnik nebo organizace, ktera je marketingové orientovand, vytvaii soubor

informaci, které se v souhrnu nazyvaji marketingovy informacni systém — MIS.

Ten se sklada z:
e podnikového informaéniho systému,
e marketingového zpravodajského systému,
e marketingového vyzkumného systému,

e systému podpirné analyzy marketingovych rozhodnuti.

2 KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Ziklady marketingu. Univerzita Palackého v Olomouci, 2006.
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Marketingovy informaéni systém podniku lze graficky vyjadfit nasledujicim grafem.

Ze zobrazeni vyplyva i pozice podnikového informaéniho systému (PIS). *!

Proces marketingového
. o . managementu
[nformace Podnikovy informaéni fagemer
systém - PIS
Situace .
. Analyza
podniku na%y
Marketingovy
zpravodajsky systém
Marketingové
okoli Prognozy
podniku
Sbér a distribuce
informaci
Zakaznicl Strategicky
marketing
Vyrobky Podpirna analyza
Operaéni
marketing
Konkurence . )
Marketingovy
vyzkum Kontrola
Vnéjsi dodavatelé marketingového vyzkumu
Marketingové o _
Vysoké skoly atvary jinych SF"E_C“"[_EC“""{“”
podnikil instituce

Obrazek 2: Marketingovy informacni systém podniku
Zdroj: KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Zdaklady marketingu. Univerzita Palackého v Olomouci, 2006.

Grafické  znazornéni  marketingového informac¢niho systétmu  ukazuje
na jeho komplexnost, rozsahlost a vazby. Mnozi manazeti casto hovoifi o svém

marketingovém informacnim systému, ktery je ve skutecnosti pouze na irovni podnikového

infosystému, nebot’ je neuplny a zcela neprovdzany na ostatni oblasti zadoucich informaci

marketingového typu.

2l KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Ziklady marketingu. Univerzita Palackého v Olomouci, 2006.
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3.1. Podnikovy informacni systém

Podnikovy informaéni systém poskytuje informace o vSech vnitropodnikovych jevech
a procesech. Existuje spousta pocitacovych programi, které v redlném Case monitoruji stav
a vyvoj jednotlivych usekli ¢innosti bud’ v idedlni formé vzijemné provazanosti databazi,
nebo alespon na urovni jednotlivych agend. Existence pocita¢li, moznost vytvaieni
informacnich siti a celkovad vybavenost pocitacovou technikou umoznuje velmi efektivni,
rychlé a aplné snimani rozlicnych udajh, jejich zpracovavani, automatické analyzovani

1 vyhodnocovani bez zasahu lidského Cinitele.

Pocitace se v mnoha podnicich staly automatickymi fidicimi prvky, a to v mnoha
oborech lidského konani. Staci jmenovat naptiklad automatizované fizeni letového provozu,
automatické fizeni vyroby nebo fizeni skladového hospodarstvi atd. Rovnéz v mnoha oborech
jsou pocitace ptimo napojeny na technologicky proces, kdy ¢idla monitorujici stav nékterych
fyzikdlnich ¢i chemickych veli¢in jsou pfimym impulsem k pocitaCovému zpracovani,
vyhodnoceni a reakci. Desitky softwarovych firem nabizeji identické programy vyuzZitelné
bud’ obecné v jakémkoliv podniku, anebo specifické pro urcity sektor narodniho hospodaistvi
(napf. na primyslovou vyrobu, zemédélské podniky, obchodni organizace, dopravni podniky,

Skolstvi, zdravotnictvi atd.)

3.2. Persondalni informacni systém

Personalni informacéni systém ve své klasické a historické podob& obsahoval pouze
udaje o zaméstnancich, tedy tzv. personalni evidenci. Piivodni manualni formou byly osobni

spisy zaméstnanci, slozky &i karty s osobnimi daty. **

Rucni evidence pracovnikii

V ptipadé€, Ze dosud neni v podniku €1 organizaci k dispozici pro potiteby personalni
prace pocitac, coz se vétSinou tyka malych organizaci ¢i drobnych podnikateld, je nutné vést
personalni evidenci ruénim zplsobem. Kazdy zaméstnanec ma osobni slozku,
ve které se zachycuji, aktualizuji a archivuji jeho osobni tdaje. Slozka pak obsahuje

1 unifikované dokumenty, tj. vstupni dotaznik, pracovni smlouvu, platovy vymér, mzdoveé

22 KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Ziklady marketingu. Univerzita Palackého v Olomouci, 2006.
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listy, karty socidlniho zabezpeceni a ostatni pisemnosti, které se vypliuji ruénim zptisobem

a vyzaduji osobni podpis zaméstnance.

I ruéné vedena evidence pracovniki vSak vyzaduje, krom¢ osobnich slozek
jednotlivych zaméstnancii, vést 1 hromadna data o vSech zaméstnancich, a to pro rtzné
statistiky, souhrnné formulafe pro ptislusné ufady atd. Proto i v oblasti ru¢né vedené evidence

71 0 r iroe . s S L2
pracovniki se rozeznavaji informace individualni a hromadné. **

JO A

Pfi ruénim zpracovani se pak jako vystupil pouziva celé fady riznych typt formulait,

které jsou vesmés specifické pro danou organizaci.

Pocitacovy persondlni informacni systém

Pocitacovy persondlni informacni systém se od ru¢niho systému liSi nejen rychlosti,
efektivnim vkladem tdaj0, ale pfedev§im moZnostmi zpracovani, okamzitou informovanosti
manaZerll 1 na decentralizovanych pracoviStich a kombinacemi propojovani personalnich

udaji s ostatnimi subsystémy organizace.

Vzhledem k tomu, Zze se jedna o citlivou oblast osobnich udajl, jejiz vyuziti
je chranéno a regulovdno nékolika zdkony, musi byt pfistup do databdze osobnich udaji
rovnéz regulovan. Pocitacové zpracovani tedy odliSuje jednotlivda prava pfistupu,
jako naptiklad pouze pravo vkladu dat, pravo Cteni, pravo aktualizace, pravo vymazu. O tadé
udaji je tfeba zachovavat mlcenlivost, proto néktefi pracovnici personalniho utvaru
s vysokymi pravy pfistupu k udajim podepisuji povinnost mlcenlivosti. Ke zvetejnéni

nékterych Gidaji musi byt také dan pisemny souhlas pracovnika.

Individualni 0daje o pracovnicich, které jsou zaznamenavany, zpracovavany
a vyhodnocovany a ndsledné propojovany v pocitaovém systému jsou v prvé Casti totozné
s puvodnim ru¢nim zpracovanim. V druhé ¢asti pak mohou obsahovat udaje, které jsou
doménou pouze pocitacov€ho zaznamu a obsahujici rizné identifikatory dilezité
pro vytvéafreni variantnich souborti dle riiznych potfeb (napt. tidaje vhodné pro planovani
pracovnikil, udaje umoziujici okamzité hodnoceni vykonnosti, evidenci ndrokd a Cerpani
dovolené, udaje umoziujici propojeni s jinymi subsystémy (agendami) podnikového

informac¢niho systému, Udaje umoZznujici pfimou komunikaci s konkrétnim pracovnikem

3 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Grada Publishing, spol. s r.o., Praha 2001.
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z decentralizovaného mista podniku nebo pfimou komunikaci centralniho personalniho ttvaru

s pracovnikem apod.).

Hromadné udaje pocitacového systému persondlnich informaci umoziuji desitky
velmi kvalitnich programi, které mohou 1 v modulovém zpracovavani formovat rliznorodé
pozadavky manazerti. Velmi rychlé¢ a efektivni je pak pocitaCové zpracovani napiiklad
pii modelovani dopadu pfipravované reorganizace na pocty a strukturu pracovnikda,
strategick¢ modelovani mobility pracovnich sil uvniti podniku i1 ven, a to z kazdé urovné
systému (subsystému), sledovani a fizeni fluktuace, k procesu formovani pracovni sily,
profilace pracovnikli, odménovani pracovnikii, fizeni kariéry, automatické kontroly
a vyhodnocovani absenci, k vlastnimu fizeni prace jednotlivych pracovnikii. Zvlast’ ptinosny
je pocitaCovy systém persondlni evidence vhodny pro hromadné statistiky dle v§ech moZznych
hledisek, parametri a pozadavki. Znatelnou vyhodou pocitacového systému persondlni
evidence je na zakladé vyuziti fady matematicko-statistickych metod schopnost analyzovat,
progndzovat a piipravovat variantni feSeni. Tak lze velmi rychle a efektivné napomdhat

strategickému planovani, fizeni a rozhodovani manazert podniku.
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4. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum ptredstavuje Cinnosti, pomoci nichz bud organizace sama
(nebo ji povéfend externi firma) ziskdva informace o zakladnich charakteristikdch

konkrétniho trhu. Zakladnimi oblastmi marketingového vyzkumu jsou pak zjisténi:
e rozsahu a charakteristik trznich segmentt,
e trZzniho potencidlu,
e potencidlu daného trzniho segmentu,
e typu nakupniho chovani zékaznikl z daného trzniho segmentu,
e mozné¢ho budouciho zajmu zdkaznikli o vyrobky a sluzby,
e Ucinnosti jednotlivych nastrojii marketingového mixu.
Marketingovy vyzkum lIze rozd¢lit do nasledujicich fazi:

e pfiprava a stanoveni hypotéz o stavu zkoumaného jevu, o jeho mozném vyvoji

a o disledcich vyvoje pro firmu;

e stanoveni potfeb informaci o zakaznicich, segmentech, konkurencnich firmach,
vyrobcich a sluzbach, cenach vyrobkli a sluzeb, zplsobech distribuce,

propagaci a reklame¢;

e 7zjiStovani Udaji zriznych zdroji a riznymi metodami — z tisku, médii,
odbornych publikaci, ze statistik, z u€etnictvi, z vlastnich dotazniki, prizkumu

trhu, specidlnimi metodami;

e shromazdovani, tfidéni a zpracovavani 1daji vlastnimi prostiedky

a zaméstnanci firmy, pomoci specializovanych firem;

e analyza a vyuZiti, vytvafeni databaze — analyza dat, hodnoceni a interpretace

vysledki, archivace a dopliiovani udajt.
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Zakladni vyzkum trhu ma dva sméry. Kazdy z téchto smérti vyzaduje odpovidajici

metody. Tyto sméry jsou dany pfistupem k tcelu méteni:

e kvantitativni smér (episkopicky) - zaméfen na rozsah, pocet vyskytu jevu,
tj. vécné udaje, zjiStuje tedy fakta, data o chovani zadkaznikli, méftitelné

wrw

(pri¢inné) souvislosti, preference;

e kvalitativni smér (demoskopicky) - zkoumé divody chovani, pti¢iny reakce,
nazory, jeho zéakladni otazkou je slovo ,proc¢*, zjiStuje postoje zakazniki,

. C oy v s r N - rox o1 1,0 24
motivy ke koupi ¢i naopak, proZitky (vnimani véci), minéni zadkaznika atd.

4.1. Metody marketingového vyzkumu
Metody zjistovani mizeme rozdélit do dvou skupin:

e primarni, mezi néZ patii pozorovani, dotazovani, experimentovani, tzv. panel,

oy . ’ foy . Lo 72
e sekundarni, a to interni (zevnit firmy, podnikové informace) a externi. *°

Vysledky, kterych se dosahne, velmi zavisi nejen na zvolené technice, metodé¢
vyzkumu, ale také na vybéru odpovidajiciho vzorku. V podstaté rozezndvame opét dveé

moznosti vybéru:

e vybér reprezentativni - mize byt jesté¢ dale diferencovan jako uplny vybér,

nahodny vybér, kvotni vybeér,

e vybér nereprezentativni, pouzivd dvou moZnosti, a to metodu vhodného
usudku (kdy predpokladame na zéklad¢ urcitych indicii, ze urcity subjekt
by se mohl stat naptiklad naSim klientem, pak ho kontaktujeme a zjiStujeme
jeho ptéani, pozadavky atd.) a metodu vhodné ptilezitosti (kdy vyuzijeme jiné

prilezitosti, naptiklad porady, k provedeni vyzkumu).

* KOTIKOVA, H., ZLAMAL, J. Zéklady marketingu. Univerzita Palackého v Olomouci, 2006.
2 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Grada Publishing, spol. s r.0., Praha 2001.
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4.1.1. Primarni metody

Dotazovani

Ptfedstavuje sbér informaci na zdkladé¢ pifimého nebo nepiimého kontaktu
s predstaviteli vybraného vzorku respondenti. Zakladem je v obou piipadech urcita

komunikace vyzkumného pracovnika s tdzanymi, a ta mize byt bud’ ptimé nebo nepiima.

Ptiméa komunikace znamena rozhovor, dialog, mezi nepfimé dotazovani patii dotaznik,
telefonat, fax, e-mail. Rozhovor miize byt standardizovany, a to bud’ zjevny (otdzky jsou
piesné stanoveny a odpovidajici vi, Ze je dotazovan, Casto si mize 1 otdzky pfedem piecist)
nebo skryty (respondent nevi, Ze je tdzan, mize hadat, projevuje svou vili ¢i nevuli, ptani
objastiuje své postoje atd. Tento typ rozhovoru byva anonymni). Rovnéz nestandardizovany
rozhovor mize mit dvé formy, a to jako zjevny (kdy volba otézek, jejich pocet a posloupnost
je urCovana pouze tazatelem, tazatel urcCuje sled otdzek, neni doptedu stanoven ani rozsah
¢i struktura otazek), ¢i skryty (kdy zpuasob otazek, jejich pocet, skladba vyplyva casto
ze situace, z prubchu akce a z odpovédi respondenta. Ptipravit tento rozhovor je obtizngjsi,

tazatel ani respondent doptedu nevi, jak se rozhovor bude vyvijet).

Nepifimé dotazovani probihd formou dotazniku. Ten pfedstavuje menSi vpad
do soukromi t4dzaného, néktefi lidé (zejména diichodci) vnimaji tuto formu komunikace
docela pozitivné, jako moznost vyjadrit se k ur€itym vécem, prezentovat své ndzory. Presto
je navratnost fady dotaznika velmi mala a s timto faktem je tfeba pocitat. Muze se tedy jednat
10 zna¢né naklady (dopisy, znamky atd., nebot’ respondenta nelze za sluzbu pro firmu nutit
k jakymkoliv tthraddm), které nemuseji pfinést Zadouci efekt. Sestaveni dotazniku ma
sveé zasady. Pfedev§im nesmi tdzané¢ho pftili§ zatéZovat, dotaznik ma byt kratky, jeho vyplnéni
nema trvat vice neZ n€kolik minut, nemd mit vice nez maximalné tii desitky jednoduchych
otazek, otazky se nemaji dotykat soukromi tdzané¢ho, maji byt vhodné, piehledné uspotadany

a graficky upraveny.

Telefonické dotazovani (fax, e-mail) je velmi rozsitené v USA, v Evropé neni vzdy
chapéano jako pozitivni jev. Pfevazuje spiSe pocit vpadu do soukromi, pocit znepokojeni,
znejisténi jak miize byt odpovédi vyuzito €i eventuelné 1 zneuzito (tim padem nékteré
odpovédi nemusi byt zcela pravdivé). Casto je vnimano i jako agresivni napor firmy

do soukromi dané¢ho subjektu, odpovédi mohou byt tudiz rovnéz agresivni, zvlasté, pokud

46



naptiklad pracovnik zavold dopoledne Cloveku, ktery piiSel z no¢ni smény a spal. Spravné
nacasovani tohoto nastroje je tedy podstatné pro ziskani relevantnich odpovédi. Nejcastéji
se tak firmy dotazuji respondenti v obdobi od 16 do 19 hodiny. Vyhodou tohoto zplisobu
sbéru informaci je rychlost a ziskédni zna¢ného poctu odpoveédi béhem kratké doby. Na druhé
stran¢ nelze timto zpusobem klast ptili§ mnoho otazek, idedlni je pouze jedna, poptipadé

dvé otazky. *°

Dobré¢ vysledky sbéru informaci jsou zavislé na vybéru, poctu, sledu a kvalité otazek.
To plati jak pti rozhovoru, tak 1 pti neptimych formach dotazovani. Pokladat spravné spravné
otazky je uméni kazdého moderatora. Mezi zakladni zasady techniky otdzek a struktury

rozhovoru ¢1 dotazniku patii zejména:

e otazky pokladdat v srozumitelné Grovni pro dany typ respondentli, v urovni
jejich chapani a vnimani, v jejich vyjadfovacich schopnostech a profesnim
jazyce. Jinak se budeme obracet na ucitele pravnické fakulty s odbornymi
dotazy tykajicimi se Skolstvi, prava, organizace vyuky atd., jinak se musime

tazat laiku,

e otazky maji byt formulovany tak, aby jim respondent okamzité rozumél, (uvadi
se, ze napiiklad Japonci jsou tak zdvoftili lidé, ze prakticky na kazdou otdzku

odpovi ano a ukloni se, ackoliv nerozumi, poptipade nevi, na co se tazatel pta),

e otazky nemaji obsahovat dvojsmysly, slangové vyrazy, vulgéarni slova, ptili§

mnoho cizich slov atd.,

e otazek nema byt pfili§ mnoho, nemaji respondenta zdrzovat, otazka ma byt

kratka, jasnd, snadno zapamatovatelna, nema jich byt ptili§ mnoho najednou,

e pii rozhovoru ma tazatel spravné intonovat, projevovat zdjem, vyzdvihovat

urcité slova, projevovat Ucast, jeho reakce musi byt ptiméfena, zdvoftila atd.

Takovychto zasad bychom jisté nasli mnohem vice. Velkym nebezpecim pro kazdého
moderatora je pii pfimém rozhovoru kladeni sugestivnich otazek, popfipad¢ otazek,

které pfimo vnucuji moZznou nepravdivou odpovéd'.

2 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Grada Publishing, spol. s r.0., Praha 2001.
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Otazky muizeme dé¢lit na nastrojové a vysledkové. Ty néstrojové se pouzivaji
jako postupné nastroje slouzici ke zjisténi jednak relevantnich respondenti, jednak jako
konkrétni souhrn nastrojii zabezpecujicich pres agregatni udaje zjisténi detailnich informaci.
Tyto otazky tvoti proto souhrn nastrojii, pomoci nichz se postupné dostdvame k cili. Tak jako
ke kazdé praci pottebujeme urcity souhrn ndstrojii a pomicek, odpovidajici technologicky
postup, tak 1 v informatice je nutné pouzivat pro kazdy okruh témat a respondentli pfiméreny

a odpovidajici okruh otazek.

Vysledkové otazky smétuji ve svém souhrnu vSechny k objasnéni daného konkrétniho
problému a umoznuji tak odvodit vysledky naS$i dotaznikové nebo verbalni akce.

Patti mezi né€ pfedevSim otazky nomindlni, méfitkoveé, dokreslujici,

Experimentovani, panel a pozorovani

Pozorovani je metodou, kterd se da pouZit pti zkoumani ¢i zjiStovani existujiciho jevu.
Vesmés se jedna o tvorbu ¢i aplikaci statistik, kdy zakladnimi ukazateli jsou procenta,
Cetnosti, frekvence, primeéry, pravdépodobnosti a dal§i aparat matematicko-statistickych

metod. Vysledkem pozorovani jsou pak tabulky ¢i grafické znazoriiovani zjisténého jevu.

K pozorovani se d4 vyuzit i vlastnich zaméstnanct, v fad¢ ptipad se vSak vyuziva
specializovanych agentur, které feSi problematiku naptiklad najimanim dichodct
nebo studentti v piipadech dlouhodobéjSiho pozorovani a zaznamenavani urcitého jevu.
V soucasné dob¢ lze pro tento ucel vyuzivat i celé fady audiovizudlnich prostiedki, Cipi
(naptiklad pocet vkladd, vybérl), automatizace a computerizace. Obdobnych prostiedki
sepouziva 1 v oblasti dotazovani, proto je nékdy tézké wurcit piesnou hranici

mezi pozorovanim a dotazovanim.

Panel je technika pro oznaeni relativné stalych souboril respondentti, které stabilné
vyuzivame pro zjiStovani pottebnych udaji pro nasi firmu. Jedna se napiiklad o stabilni
reprezentativni vzorek vérnych zdkazniki firmy, na které se obracime s urcitymi dotazy
(oslovovani téchto zakaznika ptispiva k dobrému jménu nasi firmy, nebot’ firma tak dava

najevo, Ze si vazi téchto vérnych zadkaznikii a jejich ndzord. Zikaznici nabyvaji dojem

dileZitosti jejich nazort pro rozvoj firmy a tim vice pfispivaji k propagaci firmy.
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Ve firm¢ mize existovat né¢kolik takovychto paneld, obvykly je panel dodavatel
a odbératel, ktery byva jest¢ podrobnéji diverzifikovan napiiklad na velkoodbératele,

maloodbératele, domacnosti, individualni zakazniky, dealery atd.

Experiment je metoda, ktera na prvni pohled jakoby nepatiila mezi ekonomické
metody, fada vyrobcii, obchodniki ¢i manazeri se ¢asto doslova boji experimentovat, zatimco
na druhé strané¢ jsou inovatoii, ktefi svou strategii zalozili Cist€ na experimentech.
Je skuteCnosti, ze fada experimentli v ekonomii miize skoncit Spatné a duasledky mohou byt
znacneé, je vSak také pravdou, ze pokrok a vyvoj si asto zada pravé experimenty i v oblasti
vyroby, prodeje, organizace, distribuce atd., a zZe pravé experimentovani je hybnou silou

1 v ekonomickém svete.

Zatimco pozorovani, resp. Casto i1 dotazovani se tykd jevll a hodnot, které redlné
existuji, experiment naproti tomu fesi situaci budoucnosti, je zaméfen na jevy, které teprve
nastanou nebo mohou nastat pti zavadéni nékterych opatieni nebo variabilnich faktord. Cilem
a podstatou experimentu je zjiSténi urcitych pfi¢innych souvislosti a vazeb pii zavadeéni

konkrétnich opatteni nebo novych, jinych parametrli v kontrolovanych podminkéch.
Experiment mize byt provadén:

e v laboratornich podminkach (to plati obecné téméef pro vSechny védy),

tedyv umélém prostiedi ¢i v izolovanych podminkéch,
e v terénu (in field), tzn. v pfirozenych podminkach.

Zatimco v laboratornich podminkach se pfedev§im zkoumaji technické parametry,
zna¢nou Cast ekonomickych parametri musime experimentalné oveéfit v podminkach
piirozenych. Experiment v piirozenych podminkach se pouzivd pfedevSim pii zkoumani
moznych uCinklti nové reklamy, nové utvafenych obalii, zmény barevnosti obalu, vyrobku,

zmény distribuce, nového uspotadani katalogu atd.

4.1.2. Sekunddrni metody marketingového vyzkumu

Primarni metody jsou zaloZeny na prvotnim zjiStovani Udajii, dotazovani, interview,
experimentovani. Jedna se tedy o metody spise ,,in field* (v poli, v terénu). Informacni

pracovnici chodi mezi zékazniky, dotazniky jsou distribuovany na konkrétni adresy, ve firmeé
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nebo v povefené agentuie se tyto udaje zpracovavaji a jako novée zjisténé informace predavaji

manaZeram firmy k rozhodovani.

Sekundarni metody jsou metody zalozené na skuteCnosti, Ze celd fada jinych instituci,
popiipad¢ vnitropodnikovych utvarq, jiz nékteré tidaje pro své potieby zpracovala a tyto udaje
jsou sekundarné¢ vyuzitelné 1 pro potieby marketingového vyzkumu. Proto muizeme

rozeznavat sekundarni marketingové informace interni a externi.

Interni informace jsou zastoupeny v celém MIS (marketingovém informa¢nim
systému), jehoz interni slozkou je PIS (podnikovy informacni systém) a PES (personalni
informacni systém). VSechny udaje, které jsou ulozeny v databazi téchto informacnich
systémd, tvoii interni zdroj sekundéarnich informaci, které byly potizeny, jsou aktualizovany,
dopliovany a archivovany pro primarni ucely konkrétnich podnikovych ttvarii, avSak jsou
sekundarné vyuzitelné pravé pro potieby marketingu. Jedna se tedy o soustu informaci
z ucCetnictvi, podnikovych statistik, persondlni evidence, skladové evidence, evidence prodeje
atd. VSechny tyto udaje, pokud jsou vedeny v delSim Casovém horizontu, tvoii vybornou

datovou zakladnu pro vyuziti v marketingu.

Externi informace poskytuji firmé partnerské organizace, a to bud’ na zakladé dohod
nebo 1 ndkupu informaci. Vzhledem k tomu, ze informace je ¢asto povazovana za nejleps$i
druh zboZzi, jsou nékteré informace predmétem trzni vymeény. Znacna ¢ast informaci je vSak
poskytovdna v ramci partnerské spoluprace. Lze oznacit nckolik externich zdrojd,
ze kterych Ize ziskavat hodnovérné informace, jako napi. Ceska obchodni a primyslova
komora (COPK), Hospodai'ska komora CR, Agrarni komora, finanéni instituce, Ministerstvo
zahrani¢i (informace o zahrani¢nich firmach), Obchodni (vojenské atd.) odd¢leni Ceskych
ambasad v zahraniéi, statistické ro¢enky a dalsi vystupy Ceského statistického tfadu, odborné
Casopisy, danové a ucetni poradenstvi, katalogy z veletrhii a vystav, pramyslova Spionaz

apod.

Ob¢ formy informacnich zdroji jsou marketingovym utvarem analyzovany,
vyhodnocovany, aktualizovany a ukladdny, a to pro soucasné, ale i pro pfipadné budouci

vyuziti. Tyto informace jsou soucasti tzv. oSatky ptilezitosti.
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4.2. Méreni trhu a predvidani poptavky

Jednim z hlavnich kol vyzkumu trhu je odhadnout jeho soucasnou i1 budouci
velikost. Rozhodnuti, zda podnik vstoupi na urcity trh zavisi na tom, jestli je dostate¢né velky
a nebo bude vbudoucnosti dosti rychle rast. Znalost téchto skutecnosti je nutna
jak pfi analyze trznich ptileZitosti, tak pfi planovani marketingové Cinnosti a pii kontrole

marketingovych vysledkd.

Lze rozliSit potencidlni trh (soubor spotiebiteld, kteti pfiznaji n¢jakou uroven zajmu
o definovanou trzni nabidku), disponibilni trh (soubor spotiebitell, kteti maji zajem koupit,
maji za co koupit a maji moznost koupit), obsluhovatelny trh (¢ast disponibilniho trhu, o n&;z
se organizace rozhodnou usilovat) a obsluhovany trh (spotiebitelé, ktefi skutecné koupi

vyrobek).
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