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Uvob

Pro dnesni Uspésné spoleCnosti, at’ uz velké ¢i malé, ziskové ¢i neziskové, domadci ¢i
mezinarodni, je spole¢ny silny vliv a oddanost marketingu. Mnoho lidi si marketing ptedstavuje
jen jako prodej nebo reklamu. Marketing vSak kombinuje mnoho aktivit — marketingovy
vyzkum, vyvoj produktii, distribuci, cenovou politiku, reklamu, osobni prodej a dalsi ¢innosti,
které maji za cil vycitit, vykonat a vyplnit potieby zakazniki a sou¢asné naplnit cile spole¢nosti,
Marketing se snazi prilakat nové zédkazniky slibem mimotadné hodnoty a udrzet si zakazniky
stavajici zajiSténim jejich spokojenosti.

Marketing je o zdkaznicich. Zékaznici jsou nezbytnou slozkou marketingového systému. Kazdy
Z nas je zakaznikem ve vSech oblastech mezilidskych vztaht, od vzdélani, zdravotni péce a
fronty na poste po zlevnéné letenky, i ve vSech finan¢nich transakcich, od koupé susenek po
nakup mobilniho telefonu. Tvorba hodnoty pro zékaznika a jeho uspokojeni je srdcem
moderniho marketingu, jeho mysleni i praxe. Cilem marketingu je pfildkat nové zdkazniky

slibem vys$si hodnoty a udrzet si zdkazniky soucasné tim, Ze jim pfineseme uspokojeni.

Dnes je marketing Siroce vyuzivan po celém svété. VEtSina zemi v severni a jizni Americe,
zapadni Evropé a Asii ma rozvinuté marketingové systémy. Dokonce i1 ve vychodni Evrop¢ a
byvalych sovétskych republikach, kde mél marketing po dlouhou dobu $patné jméno, vytvoftily
dramatické politické a socialni zmény nové marketingové prilezitosti. Ve vétsiné téchto zemi
se predni osobnosti z podnikatelské i vladni sféry snazi naucit co nejvice o modernich
marketingovych postupech. Dobry marketingovy plan je klicem k tspéchu kazdé firmy. Je
dilezity pro koordinaci vSech propagacnich a marketingovych aktivit. Jeho cilem je popsat
soucasnou pozici produktl na trhu a jejich marketingovou strategii po stanovenou dobu, ktera

se vétSinou pohybuje od jednoho roku az do péti let.

Diplomova prace je rozpracovana do dvou ¢asti. Prvni ¢ast je zaméfena na literarni piehled
zabyvajici se zakladnimi pojmy, souvisejici s problematikou marketingu, marketingového
planu a strategie, a to na zaklad¢ souboru odborné literatury. Druha ¢éast zavéreéné prace je
vénovana predstaveni vyrobni firmy, vyhodnoceni a tvorbé markektingového planu, moznosti
jeho vylepSeni a aktualizace. V praci jsou také vyhodnoceny ekonomické dusledky a piinosy

marketingu, véetné pfinost pro konkrétni firmu.
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1 DEFINICE MARKETINGU

Definic marketingu je cela fada. Napi. Podle britského Chartered Institute of Marketing
predstavuje marketing ,,manazersky proces slouzici k indentifikaci, anticipaci a uspokojovani

pozadavki zakaznikd, a to se ziskem.

Velmi podobné definuje marketing i Kotler, podle kterého spociva marketing ve vytvareni,
komunikovani a pfedavani hodnoty pro zékaznika. Marketing podle né&j zjistuje potieby
zakaznikd a uspokojuje je. Firma pritom realizuje zisk. Trochu obecnéji miizeme marketing

definovat jako podnikatelskou funkci, kterd vyvazuje zajmy firmy a jejich zakaznik.

Co maji uvedené definice spole¢ného? VSechny vyzdvihuji vyznam zakaznika a jeho potieb.
Zaroven zdUraznuji, Ze uspokojovani zakaznickych potteb musi byt pro firmu ziskové. Samotny
marketing je pfitom chapan jako kli¢ova podnikatelskd funkce, neméné vyznamna, nez jsou
finance, personalni management, logistika ¢i vyroba. Néktefi manazeti se chybné¢ domnivaji,
ze se marketing soustfedi primarné na ziskdvani novych zdkaznikl. Jadro marketingové
spolecnosti by pfitom mélo spocivat v budovani vztahl se zakazniky stavajicimi. UdrZovani
dlouhodobych ziskovych vztahti se stavajicimi zédkazniky, pro které se vzila zkratka CRM, se
firmam vyplaci proto, ze naklady na ziskani nového zakaznika jsou v obecné roviné vyrazné
vy$$i nez néklady na udrZeni zdkaznika stavajiciho. Podle Kotlera mohou byt aZ pétindsobné,

podle jinych autorti dokonce az sedminasobné. [31][39]

RozliSujeme spolecenskou a manazerskou definici marketingu. Spolecenska definice ukazuje,
jakou roli hraje marketing ve spolec¢nosti. Jeden marketér prohlasil, Ze ukolem marketingu je
»Marketing je spolecensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a chtéji,
a béhem n¢hoZz vytvatime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které
maji hodnotu. ,,Casto se objevuje manaZerska definice, Ze marketing je ,uméni prodeje
vyrobka®, ale 1idé jsou piekvapeni, kdyz se dozvédi, ze nejdilezitejsi ¢asti marketingu neni
prodej. Prodej je pouze vrcholem marketingového ledovce. Peter Drucker, ptfedni teoretik

managementu, to vystihl nasledovné:

,Lze predpokladat, ze vzdy bude existovat potieba néco prodavat. Cilem marketingu je vSak
ucinit prodavani ¢imsi nadbyte¢nym. Cilem marketingu je poznat a pochopit zakaznika natolik
dobfte, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako §itd na miru a prodévala se sama. V idealnim
pfipadé by mél marketing vyustit v ziskani zdkaznika ochotného kupovat. VSe, ¢eho je pak

zapotiebi, je u€init vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.* [7] [8]
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1.1 Historie marketingu

Uz v Egypté a Mezopotamii se objevovaly, podle objevli souCasnych archeologii, prvni
naznaky zavedeni jakychsi ,,ochrannych zndmek®. Symboly jednotlivych vyrobcti odliSovaly
zbozi na trhu a pomadhaly vytvéfet jeho hodnotu. Byly ukazatelem kvality a zarukou pro
spotiebitele. Také stfedoveéka Evropa znala cechovni znacky, podle kterych se zakaznici mohli
orientovat. Nicmén¢ zplisoby propagace se omezovaly v podstaté predev§im na mluvenou fec.
Vétsina populace nedovedla psat a €ist, a tak fungujicim zptisobem, jak prodat vlastni produkty,
byla ucast na trzich a vyvolavani ,reklamnich hesel”. Mizeme hovofit o éfe vyrobkové
orientovaném marketingu, kdy v centru pozornosti nestala hromadna produkce, masovy prodej
ani zaméfeni se na potreby zdkaznika. Obrat pfiSel mimo jiné aZ jako dasledek vzniku
knihtisku, ktery umoznil tvorbu prvnich novin, vyddvanych ve vétSich sériich. Odtud uz
nevedla daleka cesta k inzeratu, tedy placenému komer¢nimu sdéleni. Uz v 18. stoleti
obsahovaly pravidelné vydavané anglické listy inzerci, vzdy ve dvou az tiech sloupcich na

konci novin.

Skute¢ny “marketing” vSak zname az jako disledek priimyslové revoluce v 18. a 19. stoleti.
Védecky pokrok a rozmach masovych médii byly dobrym podkladem pro zménu ve filosofii
uspokojovani trhu. Tehdy zacala etapa vyrobné¢ orientovaného marketingu, ktera trvala zhruba
do dvacatych let 20. stoleti. Poptavka tehdy pfevaZovala nad nabidkou, a tak nevznikal pfiliSny
tlak na tvorbu propagace. Ta byla spise jednodussiho charakteru - pfedevsim §lo o informativni
sd€leni. Postupné se vSak s rozvojem jednotlivych odvétvi zaCinal sytit trh, coz mélo za
nasledek rtust konkurence a postupny ptechod k modelu marketingu orientovaném na prode;j.
Zacal mohutny rozvoj reklamni komunikace, vyrobci se snazili zaméfit také na slozku prodeje.
Z tohoto obdobi pochazeji prvni vizionaii budoucich marketingovych koncepci, jako byl
napiiklad americky primyslnik Henry Ford nebo Tomas Bata, ktery pti svych cestach do USA
u Forda také pracoval. U téchto dvou vyznamnych postav, které staly u zrodu soucasné
koncepce vedeni firem, miZzeme vidét, jak zavad&jici mize byt ono Skatulkovani do
jednotlivych obdobi a celkové generalizovani. Naptiklad Tomas Bat’a pfesahl svou koncepci
vedeni firmy ramec své doby. Prvky, které zavadél do praxe, jsou inspiraci 1 podnikateliim v
21. stoleti. Motivace jednotlivych oddéleni podilem na zisku, zavedeni reklamy v tehdy novych
médiich (rozhlas, kino), rozvoj firmy zaméfeny na globalni trh, vydavani firemniho ¢asopisu
nebo ucast celebrit v reklamnich kampanich - to vSe pochézi jiz z mezivale¢ného obdobi. Heslo
“Nas zakaznik, nas pan”, které v Cesku pieslo do bézné mluvy, pochazi pravé z dilny Batovy
reklamni produkce. Po druhé svétové valce odstartovala éra zakaznicky orientovaného
marketingu. Filosofie firem se zacala ménit a jejich cilem se nestal priméarné prodej, ale samotny
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zékaznik. Toho se snazily svymi produkty uspokojit, coz tedy samoziejm¢e nutné vyvolévalo
vyssi prodej. Informovanost vefejnosti o komer¢nich produktech a novinkach z celého svéta
rostla se zavedenim novych médii. Jiz fungujici rozhlas doplnilo televizni vysilani. Jeho
dramaticky rozmach ve vyspélych zemich mél za nasledek op€tovné rozsiteni pole pro ptisobeni

marketingovych komunikaci. [50]

1.2 Marketingové ¢innosti

Kniha s nazvem Beyond Disruption (v Cestiné kniha vySla pod nazvem Zménte pravidla
byznysu ve svij prospéch — Metoda Disruption, nakl. Grada Publishing, 2006) chvali
spolec¢nosti, jako jsou Apple, Sony a TAG Heuner, za exponencialni riist obratu navzdory tomu,
ze pusobi na zavedenych, ale stagnujicich trzich. Vysvétleni téchto tspéchi v knize nabizenych
spociva v tom, ze tyto spole¢nosti pfijaly jasnou vizi spradvného sméru, jimz hodlaji vést své
znaCky a prestupovat marketingové konvence inovacemi vyrobki, reklamou nebo nékterym
jinym aspektem marketingu. Dal$i nedavno vydand kniha s nazvem Radical Marketing se
soustfed’uje na spole¢nosti typu Harley-Davidson, Virgin Atlantic Airways a Boston Beer, které
zaujaly odlisny pfistup k marketingu, jenz se koncentruje na rozsifeni omezenych zdroju, tésné
kontakty se zadkazniky a na vytvareni uspokojivéjSich feSeni potieb zakaznikli. Mizeme
S jistotou fici, ze ,,trh neni tim, ¢im byval®. Je radikaln¢ odlisny, a to v disledku dilezitych,
n¢kdy navzajem propojenych spolecnych sil, které vedly k vytvoreni novych druhti chovani,

novych moZnosti a novych vyzev:

Ménici se technologie. Digitalni revoluce vytvofila informacni vék. Primyslovy vek byl
charakterizovdn masovou vyrobou a masovou spotifebou, obchody nacpanymi zboZim,
vSudyptitomnou reklamou a radikdlnimi slevami. Informacni v€k slibuje presnéjSi uroven
produkce, cilenéjsi komunikace a odborngj$i tvorbu cen. Navic se znacna cast dneSniho

obchodu provadi pomoci elektronické sité: internetu, extranetu a intranetu.

Globalizace. Technologicky pokrok v pozemni i lodni dopravé a v komunikaci usnadiuje
spolecnostem marketing v jinych zemich a spottebiteliim usnadituje nakupovat zbozi a sluzby

od marketerti v jinych zemich.

Deregulace. Mnohé zemé deregulovaly jednotliva prumyslova odvétvi, aby byla konkurence

schopnéjsi a méla vice moznosti. [9]
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2 MARKETINGOVY PLAN

Dobry marketingovy plan je kli¢em k tspéchu kazdé firmy. Je diilezity pro koordinaci vSech
propagacnich a marketingovych aktivit. Jeho cilem je popsat souc¢asnou pozici produkti na trhu
a jejich marketingovou strategii po stanovenou dobu, ktera se vétSinou pohybuje od jednoho

roku az do péti let.

Marketingovy plan ukazuje, jaké kroky musi firma provést, aby realizovala své obchodné-
marketingové cile. Umoziluje identifikovat konkuren¢ni vyhodu, mapuje dosavadni Gispéchy,
napomahd zvysit zisk i obrat, motivuje zaméstnance. Prostfednictvim marketingového planu a
pravidelného planovani 1ze odhalit nedostatky, kterych se pfi realizaci marketingovych aktivit

firma dopousti a usetfit tak nejenom ¢as, ale i penize. [51]

2.1 Vize a poslani firmy, podnikové cile a strategie

Vize — vize je ptedstava zadouciho budouciho cilového stavu a ma podobu jednoduchého
popisu jeho podoby a idealniho stavu, kterého chce organizace svoji strategii dosahnout. Tento

pojem je vyuzivan v ramci strategického Fizeni. [37]

Poslani firmy — je vyjadieni smyslu a Gc€elu existence organizace. Zakladnim poslanim kazdé
organizace je svym zakaznikiim poskytovat bud’ n&jakou sluzbu nebo jim prodavat nebo jinak
poskytovat svoje vyrobky. Poslani pomaha firmé¢ uvédomit si, k ¢emu organizace viibec

existuje a pro¢ byla zaloZena. [37]

Podnikové cile a strategie — moderni definice chéape strategii jako ptipravenost podniku na
budoucnost, je zdkladem pro dlouhodobé rozhodnuti a stanoveni dlouhodobych cili pro jeji
uskuteciiovani. Strategie méa vychazet z potieb podniku, pfihliZzet ke zméndm jeho zdroji a
schopnosti a soucasn¢ odpovidajicim zptisobem reagovat na externi zmény. Podnikové cile
vychézi z vize podniku a jsou vychodiskem pro vrcholové podnikani. Cile by mély odpovidat
SMART definici, coz znamena, ze musi stimulovat k dosazeni co nejlepsich vysledku, jejich
dosazeni musi byt méfitelné a musi byt pfijatelné pro ty, co jej budou plnit, musi byt realné a
dosazitelné, cCasové vymezené. Cile musi byt jasné¢ specifikovany, aby nedochdzelo k
pfipadnym nedorozuménim. Typickymi strategickymi cili jsou cile ekonomické a trzni, mezi
které patii zejména ziskovost, tvorba ekonomické pfidané hodnoty (EVA), riist firmy a jejiho

majetku nebo podil na trhu. [52]
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2.2 Analyza vnitiniho prostredi

2.2.1 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasnd strategie firmy a jeji
specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji
v prosttedi. SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, piilezitosti a hrozeb
sestava z ptivodné dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Doporucuje se zacit analyzou
OT — prilezitosti a hrozeb, které ptichdzeji z vnéjsiho prostiedi firmy, a to jak makroprostiedi
(obsahuje faktory politicko-spravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické), tak i
mikroprostfedi (zdkaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence, vefejnost). Po dikladné
provedené analyze OT nasleduje analyza SW, kterd se tyka vnitfniho prostfedi firmy (cile,
systémy, procedury, firemni zdroje, materidlni prostfedi, firemni kultura, mezilidské vztahy,

organizacni struktura, kvalita managementu aj.)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty veci,
ktere prinaseji vyhody jak zakaznikum, ktere firma nedéla dobre, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou Iépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé Gspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Obrazek 1: SWOT analyza
Zdroj:[26]

SWOT analyza muze byt velmi uzitecnym zplsobem sumarizace mnoha analyz (analyza
konkurence, strategickych skupin atd.) a jejich kombinovani s klicovymi vysledky analyzy
prostredi firmy a jejimi schopnostmi. Analyza muize byt také vyuzita k identifikaci moznosti
dalsiho vyuziti unikétnich zdrojt nebo klicovych kompetenci firmy. Nevyhodou je, Ze je pfili§

staticka a navic velmi subjektivni. [47]
Hrozby

Vedeni musi rozpoznat hlavni hrozby, jimz spole¢nost &eli. Uéelem této analyzy je donutit

manazera predvidat dalezité trendy, které mohou mit dopad na firmu. Hrozby jsou nepiiznivé
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situace ¢i zména v podnikovém okoli znamenajici piekazky pro ¢innost. Mohou znamenat
hrozbu upadku ¢i nebezpeci netispéchu. Podnik musi rychle reagovat odpovidajicim zptisobem,

aby je odstranil ¢i minimalizoval. [48]

Prilezitosti

Ptilezitosti pfindsSeji potencialni uzitek pro firmu. Jejich vyuzitim firma muze ziskat
konkuren¢ni vyhodu ¢i financni prosttedky. VétSinou pfichdzeji zvenci, napf. navazani
kontaktli s novymi partnery, moznost expandovat na nov¢ trhy, zajem investorti o firmu, nové
prilezitosti pro investovani, ptilezitost zlepsit povédomi o firmé ve vztahu k zdkaznikiim ¢i

investorim, moznost ziskat uréité vyhody vici konkurenci. [48]
Silné stranky

Kazda silna stranka je ispéchem samotné firmy. Moznosti je mnoho, zaleZi na typu organizace.
Silnou strankou mohou byt napft. velikost firmy (v nékterych situacich se 1épe pohybuje mala,
vjinych zase velkd), kvalitni vedouci pracovnici s velkymi zkuSenostmi a spravnymi
motivaénimi technikami, dostatek kvalifikovanych a zkuSenych pracovnikli, moderni
technologie, firemni know-how, optimalni mnozstvi finan¢nich prostfedki na rozvoj firmy,
zdravi firmy, vyhodné geografické umisténi sidla s ohledem na trh a distribu¢ni cesty, tc¢elna
organizacni struktura, flexibilita firmy, dobré jméno firmy a znacky jejich vyrobki ¢i sluzeb,
apod. Patfi sem napf. 1 unikatni a kvalitni vyrobek, dostate¢na distribucni sit’, spolehlivy a staly
dodavatelé a odbératelé, cenné zkuSenosti v daném oboru, dobfe zmapovany trh, dovednosti

vV uméni jednat se zdkaznikem a schopnost pronikat do novych segmentti, kvalitni a rychly
servis. [48]

Slabé stranky

Opaénym stavem vyjmenovanych silnych stranek jsou stranky slabé. Muzeme k nim jesté
pfidat napf. nedostate¢né pochopeni pro marketing a reklamni kampané ze strany vedoucich
pracovnik, nedostatek obchodnich dovednosti, Spatnou kvalitu surovin, vyrobniho zafizeni ¢i
dokonce isamotného vyrobku, Spatné vyrobni postupy, nedostate¢na vystupni kontrola,
nedostatecné kapacity pro uspokojeni poptavky na trhu, neptizniva legislativa viici aktivitam
firmy, pfili§ Uzky nebo naopak Siroky vyrobkovy sortiment ¢i sortiment sluzeb, nedostatecna

komunikace na vSech stupnich fizeni. [48]
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2.2.2  Financni analyza

V soucasnosti se neustdle méni ekonomické prostedi a spolu s témito zménami dochéazi ke
zménam rovnéz ve firmach, které jsou soudasti tohoto prostiedi. Usp&ina firma se pii svém
hospodateni bez rozboru finan¢ni situace firmy jiz neobejde. Nejcastejsi rozborova metoda —
finan¢ni ukazatele — zpracovana v ramci finan¢ni analyzy se vyuziva pii vyhodnocovani
uspésnosti firemni strategie v ndvaznosti na ekonomickeé prostiedi, konkrétni pozice, respektive

celkové ekonomické situace.

Existuje celd fada zplisobi, jak definovat pojem “finan¢ni analyza”. V zdsad¢é nejvystiznéjsi
definici je vSak ta, kterd tika, ze finan¢ni analyza pfedstavuje systematicky rozbor ziskanych
dat, kterd jsou obsazena pfedevsim v ucetnich vykazech. Finan¢ni analyzy v sobé& zahrnuji

hodnoceni firemni minulosti, sou¢asnosti a pfedpovidani budoucich finan¢nich podminek. [57]

Hlavnim smyslem finan¢ni analyzy je pfipravit podklady pro rozhodovani a fungovani podniku.
Je patrné, ze existuje Uzkd vazba mezi Ucetnictvim a rozhodovanim o podniku. Finan¢ni
ucetnictvi poskytuje urcité informace z rozvahy, vykazu zisku a ztraty a vykazu cash flow, které
se vSak vztahuji pouze k jednomu ¢asovému obdobi a tyto udaje jsou viceméné izolované. Aby
mohly byt informace pouzity pro posouzeni finan¢ni zdravi podniku, musi byt podrobeny

finanéni analyze. [47]

Informace tykajici se finan¢niho stavu podniku jsou dulezité jednak pro manazery podniku, ale

také dalSich subjektl. UZzivatele financni analyzy zndzoriiuje obrazek 2.

UZivatelé finanéni analyzy

Management

Provoznianalyza

Rizeni zdrojt Kapitalové vynosy ZadluZzenost

Obrizek 2: UzZivatelé finan¢ni analyzy

Zdroj:[47]
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Horizontalni analyza

Zkouma zmény absolutnich ukazateld v ase, vyjadiuje zménu v urcité polozce v procentech
nebo indexem (bud’ fetézovym nebo bazickym). Porovnani jednotlivych polozek vykazl v ase
se provadi po fadcich, horizontalné, proto tedy hovofime o horizontalni analyze absolutnich
ukazatelll. Horizontalni analyza si klade za cil zmé&fit pohyby jednotlivych veli¢in a to absolutné
a relativné a zméfit jejich intenzitu. Finan¢ni vykazy obsahuji jak tdaje tykajici se bézného
roku, tak udaje z predchazejicich let nebo alespon z minulého roku. Je nutné mit k dispozici

udaje minimalné dvé po sob¢ jdouci obdobi.
Vertikalni analyza

Spociva v tom, Ze se na jednotlivé polozky tcetnich vykazt pohlizi v relaci k né&jaké velicing,
zjist'uje procentni podil jednotlivych polozek vykazii na zvoleném zakladu. Pfi analyze rozvahy
byvaji polozky vykazu vyjadieny jako procento z celkovych aktiv. Respektive z celkovych
pasiv, tedy z bilan¢ni sumy. Ve vykazu zisku a ztraty je jako zéklad pro procentni vyjadieni

urcité polozky bere obvykle velikost celkovych vynost nebo trzeb.

Tato technika umozni zkoumat relativni strukturu aktiv a pasiv a roli jednotlivych Ciniteld na
tvorbé zisku. Pracuje s Getnimi vykazy v jednotlivych letech odshora dolii, nikoli naptic¢
jednotlivymi lety, proto se oznacuje jako vertikalni analyza. Mame-li navic vedle sebe udaje za
dva roky ¢i za vice let, mizeme identifikovat trendy nebo nejzadvaznéjsi Casové zmény
komponent. Relativizovany rozmér veli¢in (v %) ¢ini vertikdlni analyzu velmi vhodnym

nastrojem pro meziro¢ni a mezipodnikové srovnavani. [58]
Financni ukazatelé
1. Finan¢ni ukazatelé rentability

Ptindsi zdkladni obraz o efektivité podnikdni. Dokazou fici, zda je efektivnéjsi pracovat
s vlastnimi prostfedky nebo cizim kapitalem, jak byl zhodnocen vlastni kapital v podnikani a

poukazuje na slabé stranky v hospodareni. Mezi zakladni pomérové ukazatele rentability patfi:
ROA

M¢éienim rentability celkového vlozeného kapitadlu ROA (return on assets) nebo také ROI
(return of investments) vyjadiujeme celkovou efektivnost firmy, jeji vydéle¢nou schopnost

nebo také produkeni silu.

zisk
ROA =

celkovy vlozeny kapital
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Tento ukazatel odrazi celkovou vynosnost kapitalu bez ohledu na to, z jakych zdroji byly
podnikatelské ¢innosti financovany. Pod pojmem celkovy vlozeny kapital rozumime celkova
aktiva. Polozka zisk jiz neni tak jednoznaéna. Podle toho, jaky zisk bude vstupovat do vzorce,
budeme interpretovat i jeho vysledek. Bude-li do vzorce vstupovat zisk pied zdanénim zvySeny
o uroky (EBIT), pak mé takto konstruovany ukazatel své opodstatnéni v piipadé, ze nam jde o
komparaci podnikii s rozdilnym danovym prostfedim a rovnéz rozdilnym tirokovym zatizenim,
pticemz rozdilné tirokové zatizeni je velmi bézné, nebot’ kazda firma vykazuje jinou vétitelskou
bonitu. Bude-li do vzorce vstupovat Cisty zisk (EAT), ale pted vyplacenim dividend, pak jde o
klasickou interpretaci rentability a jedna se o ukazatel, ktery je nezavisly na charakteru zdroju

financovani. [47]
ROS

Rentabilita trzeb je ukazatel, ktery oznacuje kolik korun €istého zisku pfipadé na jednu korunu
trzeb. Ukazatel pracuje opét se dvéma variantami konstrukce ukazatele, v ¢itateli uvadime bud’
EBIT nebo EAT. Varianta sEBITem v ¢itateli je vhodnd pro porovnani podniki
s proménlivymi podminkami. Pti vyuziti zisku po zdanéni v Citateli mluvime o tzv. ziskové
marzi.

zisk
ROS

- trzby za prodej zboZi + vykony

2. Financni ukazatelé likvidity
Avizuji, jak si na tom stoji firma ve vztahu ke svym dlouhodobym zavazktim, tedy jak rychle
je schopna tyto zévazky splacet. Likvidita vyjadfuje miru obtiznosti premény majetku do
hotovostni formy. Je obecnou charakteristikou majetku. V praxi se pouZivaji nejcastéji

nasledujici ukazatelé likvidity:

Bézna likvidita

Vyjadiuje, kolika korunami z celkovym ob&znych aktiv je pokryta 1 k¢ kratkodobych zévazkd,
neboli kolikrat jsme schopni uspokojit vétitele, kdyby podnik v ur¢itém momenté preménil tato
ob¢zna aktiva na hotovost. Doporucend hodnota se 1i$i v zavislosti na autorovi. Nektefi uvadéji
jako optimum 1,8 az 2,5, jinde pro primyslové podniky uvadéna hodnota 1,5 coby

akceptovatelna.

obézna aktiva

Bézna likvidita =
ezna tkviaa kratkodobé zavazky
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Pohotova likvidita

Pohotova likvidita z vypoctu vylucuje zasoby, co by ne pfilis likvidni polozku. Vyjadiuje tedy,
kolika korunami pohledavek a hotovosti (v pokladné ¢i na bankovnich uétech) je pokryta 1 k¢

kratkodobych zavazka. Vysledna hodnota je doporucena v rozmezi 0,7 — 1,2.

o obézna aktiva — zasoby
Pohotova likvidita =

kratkodobé zavazky

Okamzita likvidita

v

Je povazovana za nejptisnéjsi likvidni ukazatel, nebot’ udava schopnost zaplatit své kratkodobé
zavazky ihned — tedy pomoci hotovosti, penéz na bankovnich Gctech, Seky ¢i kratkodobymi

cennymi papiry. Doporuc¢ena hodnota se pohybuje mezi 0,2 — 0,5.

finantni majetek

kamzita likvidita =
ofamzita Hkviaia kratkodobé zavazky

3. Financni ukazatelé aktivity

Poskytuji informace o tom, jak efektivné se ve firmé hospodaii s aktivy (majetkem,
pohledavkami, zasobami) tedy respektive, jak dlouho jsou v nich vazany finan¢ni prostiedky.
Pokud ma podnik vice aktiv, nez je potieba, vznikaji zbyte¢né néklady, pokud jich ma naopak

malo, pfichazi o mozné trzby. [46]

Doba obratu zasob

Doba obratu zasob udava, jak dlouho jsou obéZzna aktiva vazana ve formé zasob. Ukazuje tedy
intenzitu vyuZiti zasob. Obecné plati, ¢im vyssi obratovost zasob a ¢im kratSi doba obratu zéasob,
tim lépe. OvSem do urcité miry, za dodrzeni urcitych podminek, Ze zasoby zajist'uji plynulou
vyrobu, Ze jsou zajiStény dostateCné zasoby hotovych vyrobkili, aby byl podnik schopen
reagovat na poptavku. Musi tedy existovat ur€ity vztah mezi optimalni velikosti zasob a
rychlosti obratu zdsob. Optimalizace z4sob ptedstavuje vyznamnou soucast kratkodobého
finanéniho rozhodovani.[47]

365

doba obratu zdsob = ———
obrat zasob

Rychlost obratu pohledavek

Dalsi vyznamnou soucésti obézného majetku podniku jsou pohleddvky. Obdobné jako u zasob
je 1 u pohledavek zjiStovana rychlost a doba obratu pohledavek. Rychlost obratu pohledavek
udava pocet obratek, tedy transformace pohledavek v hotové penize. Cim rychlejsi je obrat

pohledavek, tim rychleji podnik inkasuje své pohledavky a ziskané penize mlize pouzit na dalsi
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potieby podniku. Pfi sestavovani ukazatele by bylo piesnéjsi, kdyby trzby nezahrnovaly prode;j
za hotové, nebot’ z ného nevznikaji pohledavky. Vzhledem k obtiznosti tohoto zjistovani je

zpravidla uvazovano s trzbami celkem.

trzby

hlost obratu pohledavek =
Tycriost obratu ponseadve primérny stav pohledavek

Doba obratu pohledavek

Doba obratu pohledavek je oznacovana tfadou jinych nazvi, napt. primérna doba splatnosti
pohledavek, primérné doba inkasa pohledavek ¢i primérné inkasni obdobi. Ukazatel vyjadiuje
dobu, po kterou musi podnik v priméru ¢ekat nez obdrzi platby od svych odbératelti. Primérna
doba splatnosti pohledavek je srovnavana s béZnymi platebnimi podminkami, za jakych firma
fakturuje své zbozi. Je-li tato doba del$i, znamena to, Ze obchodni partnefi neplati své téty vcas.
Firma by méla uvazovat o opatienich na urychleni inkasa svych pohledavek. Ukazatel tedy
slouzi ipro kontrolu uvérové politiky podniku. Vzhledem k tomu, ze prodeje béhem roku
mohou kolisat, zvlasté u nékterych typt vyrob, je ucelnéjsi sledovat hodnotu tohoto ukazatele
v intervalech Kkratsich nez jeden rok. [47]

365
obrat pohledavek

doba obratu pohledavek =

2.3 Analyza vnéjSiho prostredi

2.3.1 Pest analyza

PEST analyza je zkratka pro Political, Social and Technoligical analysis nebo analyzu
politickych, socidlnich a technologickych faktori. Analyza je soucast strategického
managementu, ktera pfichdzi u tvahu tehdy, kdy se spolecnost rozhoduje nad svym
dlouhodobym strategickym zamérem a nebo kdy planuje realizovat néjaky velky projekt, at’ jiz
ve své domovské zemi €i v ciziné. Divodem pro provedeni PEST analyzy v§ak mohou byt i
akvizice, investice do podniku ¢i uzavieni strategické aliance. Podobné¢ jako u SWOT analyzy
je zaddouci, pokud se na jeji ptipraveé podili vétsi pocet lidi. Na rozdil od ni v§ak PEST analyza
by méla stavét na co nejvétSim mnozstvi nezavislych fakti. Ty v tomto piipadé dodavaji
narodni vlady, zédkonodarné organy, centralni banky, statistické tifady, mezinarodni organizace
a Vv krajnich pfipadech i méné nezéavislé narodni organy jako jsou nejriiznéjsi subjekty na
podporu exportu anebo zpravodajské sluzby, jejichz ¢asteCnou naplni prace je rovné€z ochrana

ekonomickych zajmt danovych rezidentd v zahranici. [49]
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Ekonomické prostredi

Zde se objevuji ekonomické podminky na daném trhu. Projevuji se konkrétni vyse dani, cel,
stabilita mény a ménové kurzy. Typicky jsou zde uvedeny tyto ukazatele — HDP, cykly a faze
ekonomiky, podpora zaméstnanosti, mzdové ndklady na daném trhu a napt. vliv globalizace

a podpora exportu.
Socialni prostiedi

Pti zkoumdani tohoto faktoru je nutné si odpoveédét na otdzky souvisejici s demografickym
vyvojem, vékovym profilem, vzdélanim a také s urovni zdravi a poskytované zdravotni péce.
Poukazuje na to, jaké jsou pracovni navyky obyvatelstva na cilovém trhu, co se od nich da
o¢ekavat a jaky vliv na vykon podniku budou mit — napf. pfili§ nemocnych zaméstnanct na

trhu s nevhodnou zdravotni péci piinese nizkou produktivitu podniku.
Politické prostiredi

Do této analyzované oblasti patii to, co souvisi s politickou situaci v zemi ¢i oblasti, ve které
podnik ptsobi. Zde se promitaji jednotlivé legislativni piedpisy pro podnikani. Je potieba si
uvédomit na jakém trhu a v jaké zemi podnik provozuje svoji ¢innost — pokud bude vytvafena
PEST analyza pro prodej televizori v Némecku, které byly vyrobeny v CR, tak v této oblasti
budou legislativni ptfedpisy Némecka. Piiklady faktord — regulace vlady, dafiova politika,

obchodni a celni zakony apod.
Technologické prostredi

V tomto faktoru se obvyklé zkoumaji technologické podminky pro fungovéni na trhu ¢i v dané
zemi. Typickym ptikladem miiZe byt odpovéd’ na otdzku dostupnosti internetu nebo mobilniho
pfipojeni pro komunikaci. Dale je dobré se zde zabyvat ndklady na vyzkum a vyvoj
a implementaci novych technologii, vybavenosti konkurence, moZznost ziskani novych
technologii konkurenci apod. U tohoto faktoru se zjiSt'uji zdsadni dopady na potiebné investice

pro bezproblémovy chod podniku nebo pro technologickou konkuren¢ni vyhodu. [15]

2.3.2 Porterova analyza péti sil

Portertiv model péti konkurenénich sil patii mezi zakladni analytické nastroje strategické prace.
Model je pojmenovany dle svého autora Michaela E.Portera, ktery se v ném zaméfil na intenzitu
konkurence v ramci odvétvi. Prave stiet zakladnich péti konkurencnich sil ukazuje jaka bude

ziskovost daného odvétvi. Jaky je skryty potencial a prostor pro rust a naopak, které kroky
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nejsou pro firmu vhodné a je lepsi je eliminovat. Pét konkurencnich sil odvétvi zachycuje

nasledujici obrazek. [6]

POTENCIALNI NOVI
KONKURENTI
(Hrozba vstupu)

h 4

STAVAJICI KONKURENTI
V ODVETVI «
(Intenzta soupefeni)

KUPUJICI
{(Vyjednavaci sila)

DODAVATELE .
(Vwiednavaci sila)

A

HROZBA
SUBSTITUTU
(Hrozba substitutil)

Obrazek 2: Porteriiv model péti konkuren¢nich sil

Zdroj:[55]

Konkurenéni rivalita

Prvni Porterovou silou je konkurenc¢ni rivalita. Pfi analyze této sily je tfeba podivat se na to, jak
velké jsou na daném trhu konkurencni tlaky, kolik nas vlastné bude stat, aby se o naSich
produktech nékdo dozvédél, jak moc budeme schopni v praxi rozvinout a vyuzit naSe
konkuren¢ni vyhody, jakou ma dany trh dynamiku a jestli viibec budeme schopni s konkurenci
drzet krok. V sou€asném svété se pritom v otazkach konkurenéni rivality je tieba se zabyvat 1
konkurenci ,,offline* hraci versus ,,online* hraci, lokalni hraci versus narodni ¢i mezinarodni
hraci.

Hrozba vstupu novych konkurenti na trh

Dalsi Porterovou silou je hrozba vstupu novych konkurentli na trh. Ta je obzvlasté dilezita
vV novych, progresivné se rozvijejicich oborech, kde neni zcela znam objem trhu jako celku
anebo kde objem trhu rychle roste. Typickym piikladem takového trhu mohou byt chytré
mobilni telefony. Tento trh dfive opanovala Nokia se systémem Symbian. Dal§im hra¢em byl
Palm, ktery zcela propadl, a Microsoft, jehoz Windows Mobile oslovily jen par uzivateli. Pak

ale pfiSel RIM (BlackBerry), ktery ¢ast trhu rozvifil a nasledné Apple spolu s Googlem zcela
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zménily rozlozenti sil a radikalné snizily podil Nokie na tomto trhu. Zajimavé, a velice dulezité,
na tomto piikladu pfitom je to, co se tyka i zbylych analyz, které jsou soucdsti strategického
fizeni — Porterova analyza se nedélé jen jednou, je ji nutné délat potad, protoze i trh a podminky
na ném se neustdle méni. Soucasti analyzy této sily by pfitom meély byt i klasické
mikroekonomické otazky jako jsou bariéry vstupu na trh, ndklady spojené s piipadnym
ukoncenim podnikani (zejména u prumyslovych a energetickych podnikdi to mohou byt
horentni sumy) nebo tieba infrastrukturni otazky (napf. vstup novych hraca na Zeleznici byl
v CR donedavna bez vlastnich koleji prakticky nemozny), otazky regulace (napf. statem

garantované monopoly). [6]
Hrozba vzniku substituti

Tteti silou z kategorie konkuren¢niho prostiedi je hrozba vzniku substitutd. Tou pfitom nemusi
byt nutné jen otfepany mikroekonomicky ptiklad o rohlicich a houskéach. Substituty se v tomto
ptipadé mysli cokoliv, co néjakym zplisobem nahradi zdkaznikovi sluzbu nebo produkt, ktery
poskytujete zrovna vy. Nemusi to rozhodné byt dokonaly substitut jako rohlik a houska, ba
dokonce to z pohledu Porterovy analyzy nemusi byt substitut viibec. V ¢esting se u této sily
totiz setkate 1 s trochu trefn¢jSim prekladem — hrozba vzniku ndhrazek. Abychom uvedli néjaky
konkrétnéjsi ptiklad, tak mé&jme naptiklad soukromou vysokou skolu, kterd poskytuje studium
MBA. Néhrazkou za jeji sluzby muize byt firma, ktera bude poskytovat zajemctim obdobné
znalosti, avSak bez akademického titulu a diplomu. Ta pfirozené oslovi jen ty, kterym jde
primarné o znalosti a nikoliv o ,,papir.“ Pfi analyze této sily proto padaji otazky jako jakou
vérnost vykazuji zdkaznici znafce nebo urcitému typu produktu, jak moc néchylni jsou
k hledani substitutti a potazmo jak moc jsou spokojeni se soucasnou situaci (idealnim prikladem
jsou zde ceny za mobilni volani v CR, protoze prvni operator, ktery by pfisel s rozumnymi
cenami srovnatelnymi napft. s Rakouskem by ziskal obrovské mnoZstvi zdkazniki), jaké jsou
naklady zékaznika na pfechod na substitut (typickym piikladem jsou fotografové a jejich
zévislost bud’ na produktech Nikon, nebo Canon, nebot’ maji podstatné vét§i mnozstvi penéz ve
vzajemné nekompatibilnim ptisluSenstvi jako jsou blesky, objektivy nez Vv samotnych

fotoaparatech).
Sila kupujicich

Silou kupujicich se mysli zejména jejich vyjednavaci sila o cené, a to at’ uz ta ptima, kdy
skute¢né dojde k licitaci se zdkaznikem, anebo ta nepfimd, kdy zdkaznik prost€ mulze zacit
odebirat min zboZi nebo sluzeb anebo miiZze odejit jinam. Pfitom zejména sila kupujicich je od

vzniku krize velice dilezitym faktorem, ktery se nevyplati podcenovat ani tehdy, kdy se
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zaméiujete Cisté na retailové produkty. Dnes uz je totiz bézné, ze zakaznik zcela otevien¢ a
vyznamn¢ ovlivituje cenu takovych komodit jako je pojisténi, bankovni sluzby, auto, spottebni
elektronika, nabytek, telekomunikaéni sluzby atd. Zakaznici (zejména ti movitéjsi) si totiz diky
krizi uvédomili, Ze jsou to oni, kdo ma navrch a déavaji to dodavatelim a prodejciim nalezité
najevo. V oblasti sily kupujicich je tak tfeba se ptat na to, nakolik je produkt unikatni, nakolik
a Vv jakém mnozstvi jsou na trhu dostupné jeho substituty, nakolik jsou zdkaznici informovani

o konkurenénich nabidkach u nas ale i v zahrani¢i. [6]
Sila dodavatela

Posledni silou, ktera podle Portera vyrazné ovlivituje podnikani, je sila dodavateli. Ta je
v nékterych odvétvich jako je jiz zminované potravinaistvi takika nulova a v nékterych jako je
tieba strojirenstvi nebo elektronika mtize byt tou silou nejvétsi, tedy z pohledu vlivu na slozeni
ptetfes tak piijdou otazky jako je technologickd zéavislost na konkrétnich dodavatelich,
pritomnost alternativnich dodavatelti u nds i1 v zahranici, mira konkurence mezi dodavateli

v dané oblasti, atd. [53]

2.4 Segmentace cilovych trhu

Trh je ohromné misto kde se vytvaii nabidka a poptavka po urcitych produktech nebo sluzbach.
Marketingovy pracovnici museji urCovat, kterou skupinu lidi (potencidlnich a stavajicich
zakaznikt) budou oslovovat a nabizet nejlepsi zbozi/sluzby. Organizace nemohou oslovovat

celou vetejnost, ale pouze urcitou ¢ast populace, pro kterou je produkt vyrabén.

Segmentace trhu znamena rozc¢lenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajemné lisi
svymi potiebami, charakteristikami a chovanim. Na tyto skupiny je mozné pusobit
modifikovanym marketingovym mixem. Kazdy trh je moZzno roz¢lenit na segmenty, ale ne
kazda segmentace trhu je ucelnd, trzny segment piedstavuje skupinu spotiebitelll, kteti

obdobnym zptisobem reaguji na pouzivané marketingové nastroje. [32]

Pti volbé cilovych segmentt je tteba vychdzet z urcitych pravidel. Segment musi byt dostatecné
velky, aby bylo efektivni na né€j plisobit zvolenym mixem, musi byt dostatecné stejnorody
(homogenni), aby specialné koncipovana nabidka vyhovovala vSem zakaznikim v daném
segmentu, a musi byt dostupny, tj. firma musi mit redlnou moznost dany segment oslovit a

vypracovat pro n¢j nabidku za pfiméfenych nakladu. [33]
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2.5 AKkéni plany a rozpocty

Ak¢ni plan znamena stanoveni jednotlivych kroku, které musi byt vykonavany, aby bylo
dosazeno vytyCeného cile. Ak¢ni plan se pouziva napiiklad ve strategickém fizeni pro naplnéni
strategickych cili, mize byt ale vytvoten pro splnéni jakéhokoliv cile. Musi obsahovat nejen
dil¢i cile, ale také definuji odpovédnost konkrétnich osob za jejich plnéni a také to, v jakém
c¢asovém horizontu by mély byt splnény. Dalsi dalezitou soucasti akéniho plénu je také
rozpocet. Rozpocet je zdkladni finan¢ni plan, ktery obsahuje seznam planovanych vydaji na

jednotlivé kroky navrhovanych pland.

2.6 MZéreni a kontrola

Protoze béhem realizace marketingovych pland dochazi k mnoha piekvapenim, musi
odpovédné oddéleni provadét nepretrzitou kontrolu. Marketingova kontrola je proces méteni a
hodnoceni vysledkti marketingovych strategii a plani, spojeny s pfipadnymi napravnymi
akcemi, které maji zajistit splnéni marketingovych plant. Kontrola by méla probihat pribézné
oproti ro¢nim planim a podnikani ptipadnych napravnych akci. Jejim tGcelem je zajistit, aby
spole¢nost dosahla trzeb, ziskli a dalSich cili stanovenych rocnim planem. Rovnéz zahrnuje
urceni rentability riznych produktl, izemi, trhii a distribucnich cest. Marketingova strategie a
programy mohou rychle zastarat a kazda spolecnost by méla pravidelné pifehodnocovat sviyj

celkovy pristup k trhu. [32]
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingové strategie urcuji zakladni zdméry vedouci ke splnéni cilii. Prezentuji prosttedky a
metody, s jejichz pomoci bude stanovenych cili dosazeno. Navazuji na zakladni politiku a cile
firmy, které soucasné pomahaji utvaret a urcovat, a jsou vysledkem komplexni analyzy

konkurence, okoli, poptavajicich ale i vlastnich slabych a silnych stranek. [25]

Jakmile si spolecnost zvoli celkovou marketingovou strategii, miize zacit planovat podrobnosti
marketingového mixu. Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroja, které
firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhli. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma
muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpisoby se dé€li do ¢tyf skupin
proménnych, znamych jako 4P, produktovd politika (product), cenova politika (price),

komunikacni politika (promotion) a distribuéni politika (place). [58]

sortiment, reklama, ceniky, distribucni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni lhaty, umisténi,
znacka, uvéroveé podminky zasoby,
obal, doprava
sluzby,
zaruka

Y Y

Cilovy trh

Obrazek 3: Cty¥i slozky (4P) marketingového mixu

Zdroj:[32]
Ukolem marketingovych pracovnikii je piijit s marketingovymi aktivitami a sestavit plné
integrované marketingové programy, aby vytvaieli, sd€lovali a poskytovali hodnotu
zékaznikim. Marketingovy program sestavd z Cetnych rozhodnuti o tom, které rozhodnuti
posilujici marketingové aktivity pouzit. Uéinny marketingovy mix vhodn& kombinuje viechny
proménné tak, aby byla zdkaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni
marketingové cile. Je to soubor osvédéenych nastroju k realizaci firemni strategie. Philip Kotler
ale ve svych publikacich uvadi, Ze k tomu, aby byl marketingovy mix spravné pouZzivan, se na

néj marketér nesmi divat z pohledu prodéavajiciho, ale z hlediska kupujiciho.
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Marketingovy mix pak bude vypadat takto:

zakaznicka hodnota (Customer Value). Tento pojem souvisi s tim, jakou uzitnou
hodnotu bude mit produkt z pohledu zakaznika. Customer value nahrazuje v podstaté
pojem ,,product” v modelu 4P. Podle uzitné hodnoty si zdkaznik vybira produkty na
trhu. V této souvislosti zalezi napiiklad na cenovych nakladech a individualni hodnoté,

ktera plyne z vlastnéni a uzivani produktu.

zakaznikova vydani (Cost to the Customer). Model 4P pocita s naklady firmy,
marketingovy mix se naopak orientuje na vSechny cenové naklady zakaznika pii
pofizeni produktu. Cenové naklady zakaznika je nutné brat v potaz, jelikoz hraji

dilezitou roli v rozhodovani, zda si zékaznik produkt koupi ¢i nikoliv.

zakaznické pohodli (Convenience). Model 4P zde stiida pohodli ¢i komfort zakaznika.
Tato kategorie v sob¢& zahrnuje vSechny okolnosti, pfi nichz zakaznik ziskava produkt.
Tento nastroj se pouziva k odstranéni bariér a obtizi pii ziskavani produktu zdkazniky

— spociva v tom, aby zékaznik citil pohodli, komfort nebo urcité vyhody.

komunikace se zakaznikem (Communication). Misto propagace, kterou provadi
marketingovy mix 4P, je v modelu 4C komunikace. Ta je velmi dileZitou sloZkou,
nebot’ podle teorii zékaznici cht&ji s firmou komunikovat. Firma by méla dbat na
komunikaci se zakaznikem, jelikoZ diky ni ziskava ptedstavy o uzitné hodnoté produktu

z pohledu zékaznika. [43] [45][32]

Schéma vztahu 4P a 4C vypadé néasledovné:

4P 4c
Vyrobek Reseni potfeb zikaznika (customer solution)
Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)

Distribuce = Dostupnost feSeni (convenience)

Propagace Komunikace (communication)

Obrazek 4: Schéma vztahu 4P a 4C

Zdroj:[45]
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3.1 Historie marketingového mixu

Prvnim, kdo v marketingu hovoiil o ,,mixu jednotlivych ingredienci®, byl James Culliton na
konci 40. let 20. stoleti. Se ¢tyfmi slozkami marketingu pozdéji pracoval Richard Clewett. U

Clewetta studoval Jerrz MrCarthy. Ten uvedl, Ze by se slozky mély propojit a kombinovat.

Marketingovy mix nasledné zpopularizoval Philip Kotler, ktery pracoval s McCarthym na
stejné univerzité (Northwestern University). Jak vSak Kotler zdiraznuje, marketingovému mixu
(4P) musi vzdy predchazet strategické rozhodnuti tykajici se segmentace, zacileni a

umisténi/pozicovani (znamé pod zkratkou STP). [9]

Moderni marketing se vytvofil na konci 19. stoleti a ve 20. stoleti v USA, jako odezva na rozvoj
primyslové vyspélé ekonomiky, ve které prevladala nabidka nad poptavkou. Zapadoevropské
zem¢é vstoupily do zacatecni faze rozvoje na konci padesatych let. V prvni oblasti, ve které se
orientovala na marketing, byla distribuce zemédélskych produkt. V sedmdesatych letech
nastava rozvoj trzné orientovaného strategického planovani, které dale rozviji marketingové

ptistupy. [12]

3.2 Produkt

S 24

prodat. V marketingu se za produkt chape cokoli, co slouzi k uspokojeni ur¢ité lidské potieby,
ke splnéni pfani a co lze nabizet ke sméné€. Termin ,,produkt™ se tak pouziva k oznaceni jak
hmotnych predméti (véci, ale také zivych organismi), tak i nehmotnych. Podle definice
Americké marketingové asociace je za produkt povazovano to, co lze na trhu nabidnout
K upoutani pozornosti, k ziskani, uzivani anebo ke spotiebé, tj. vSe, co se vyznacuje schopnosti
uspokojit prani nebo potieby zdkaznikli. Produktem mohou byt nejen fyzické predmeéty, ale
také sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnoh¢ dalsi hmatatelné 1
nehmatatelné véci. V marketingu rozliSujeme tii zékladni Grovné produktu, a sice jadro
produktu, realny (vlastni) produkt a rozsifeny produkt. Jadro produktu ptedstavuje hlavni
uzitek, hodnotu, kterou je produkt schopen zakaznikiim poskytovat. Je pfinosem, jenz pomaha

tesit jejich problémy, je tim, kviili ¢emu si produkt zakoupi.

Obvykle jsou zdkaznici zvykli si uvédomovat a sledovat spiSe redlny (vlastni) produkt. V této
roving€ se na prvnim misté jedna o jeho kvalitu, kterd je jednim z hlavnich nastroji budovéni
pozice na trhu. Pfedstavuje komplexni kategorii a obecné lze fici, Ze se jedna o zpusobilost plnit
pozadované funkce. Kvalita v sobé zahrnuje takové stranky produktu, jako jsou Zivotnost,

spolehlivost, ptesnost, funkcnost, ovladatelnost apod. Z marketingového hlediska je kvalita
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produktu takova, jak ji vnimé a hodnoti zédkaznik. Kvalitou je to, co zdkaznici fikaji, Ze je.
Nedavné priizkumy, ze zédkaznici definuji kvalitu jako kombinaci snadné dostupnosti, snadného
ovladani, ptijatelné ceny a divéryhodnosti znacky s vysokou uzitnou hodnotou. Jako ptiklad
1ze uvést pneumatiky pro osobni automobily. Pro vyrobce je dilezita vyrobni technologie,
pouzity material, zivotnost, dezén, piilnavost. Pro zakaznika v§ak muze byt daleko dilezitéjsi
to, zda zvysuji bezpecnost nebo hospodarnost jizdy a zda mu v kritické situaci mohou zachranit
zivot. Jak bylo uvedeno, zdkaznikiim kvalitu obvykle napovida znacka, cena, obal, distribuce,

propagace a nékteré dalsi konkrétni slozky marketingového mixu.

Design produktu mtize zabezpecit vyssi funk¢nost produktu, zlepsit jeho uzitné vlastnosti,
zvysit jeho estetickou hodnotu a dokonce kvalitu. Zejména v nasich podminkéch je tieba
designu vénovat vétsi pozornost. I kdyz technické parametry mnoha dal$ich vyrobkt jsou dnes
dostateén¢ konkurenceschopné, design zlstavd velmi casto opomijen, i kdyZ mnohdy
ptredstavuje rozhodujici konkuren¢ni zbran v marketingovém soupefeni firem. Design je
vyrazem vztahu mezi obsahem a formou, je zavrSenim obsahu ve vnéjskovém provedeni.
Design produktu kvalitativné méni a zlepsSuje jeho uzitné vlastnosti a zvysSuje jeho hodnotu. U
mnohych produktii (napiiklad u automobilu ¢i dokonce vétsich investi¢nich celku, ale také tieba
u sluzeb) se s obalem obvykle nezabyvame. Piesto ziistava jeho vyznam pro vyrobce, prodejce
1 spotiebitele zcela mimotadny, a to zeyména proto, Ze plni Ctyfi zdkladni funkce: ochrannou,
informacni, rozliSovaci a propagacni. V soucasnosti nabyvaji na dilezitosti i jeho ekologické
vlastnosti, jeho rozlozitelnost a likvidovatelsnost, stejn¢ jako moznosti recyklace, opakovaného
uzivani. Nékteré druhy obalt jsou navic 1 pfedmétem sbératelského zajmu. Obal byva vybaven
nalepkou (etiketou), na které se nachdzi znacka produktu a celd tfada dalSich informaci,
napftiklad o typu produktu, jméno a adresa vyrobce, hmotnost, obsah konzerva¢nich nebo zdravi

Skodlivych latek, datum vyroby, udaj o trvanlivosti, navod k pouziti.

Na znacce lze potom rozlisit jméno, graficky symbol a barvu nebo jejich kombinaci, jezZ slouZzi
k identifikaci ur€itého produktu a jeho odliSeni od vSech ostatnich, dokonce podobnych
predmétii Ci sluzeb, jez na trhu nabizi konkurence. Jménem je ta ¢ast znacky, kterou lze napsat

nebo vyslovit.

V soucasné siln¢ konkurencnim prostfedi hraje pii rozhodovani zdkaznika kli¢ovou roli prave
rozSiteny produkt. Vlastnosti vlastniho produktu, zejména kvalita ¢i provedeni, byvaji velmi
vyrovnané. Prvotady vyznam rozsifené¢ho produktu je patrny ptfedevSim u investi¢nich zatizeni

a viibec produkti pro dalsi podnikdni, uréenych organizacim ¢i dokonce statlim.

[13] [18] [32]
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3.2.1 Charakteristika Zivotniho cyklu

Zivotni cyklus vyrobku je model odvozeny od dlouhodobého pozorovani vyvoje trzeb u
jednotlivych vyrobki v ¢ase. Podle toho, v jaké fazi zivotniho cyklu se vyrobek nachazi, je
vhodné ménit nastaveni marketingového mixu. Tvar grafu neboli pribéh trzeb v Case totiz
ovliviiyje cela fada faktort, vSechny prvky 4P, potazmo 4C. Nékdy tak tfeba vhodnou zménou
ceny, zpusobu mizeme zvratit klesajici trzby anebo dostat produkt ke zcela novym zdkaznik,

ktefi trzby katapultuji jesté podstatné vys. [3]

Teorie zivotniho cyklu vyrobku pracuje s celkem ¢tyimi (respektive péti) fazemi. Délka jejich
trvani je u riiznych vyrobku velice odlisnd. Faktem také zlstava, ze ne pro kazdy typ vyrobku
nebo sluzby tato teorie plati. Typickym ptikladem jsou vyrobky a sluzby, které tesi zadkladni
zivotni potieby jako je jidlo, bydleni, energie apod. DalSim ptikladem jsou pak unikdni nebo
nenahraditelné produkty typické zejména pro oblast mediciny, strojirenstvi. Typicky priabch
také prilis neplati pro dodavatele komponent jinych funkénich celkii, kde trzby a pocty
prodanych kusti mohou uzce souviset s tim, jak se dafi konecnym vyrobkiim a kolik rtiznych
vyrobkli danou komponentu vyuziva. U n€kterych vyrobki je zase Zivotni cyklus tak dlouhy,
ze se jen tézko da z Casového pribéhu prodejii néco v kontextu zivotniho cyklu vycist. Na
druhou stranu je tu ale cela fada vyrobki jako jsou auta, mobilni telefony, pocitace, fotoaparaty,
pro které teorie zivotniho cyklu vyrobku funguje podle ,,standardizovaného* grafu pomérné

efektivné a uz celou fadu let. [15]

Jednotliva stadia Zivotniho cyklu produktu 1ze charakterizovat takto:

o Faze zavadéni zacind v okamziku, kdy je novy produkt uveden na trh. Vzhledem
K tomu, ze ho zakaznici prakticky neznaji a ze s nim nemaji zadné zkuSenosti, jsou
pfijmy z prodeje malé a zisk je nulovy. Naopak je nutné vynakladat zna¢né ¢astky na
propagaci. Pro toto stadium Zivotniho cyklu je typicka pomérné velka mira rizika, zda
se na trhu uchyti. Zavadénou novinku je nutné neustale upravovat, odstraiiovat nove se
vyskytujici nedostatky a zavady, stejné jako dolad’ovat technologii vyroby, spolupraci

s dodavateli i s odbérateli (distributory).

e Faze ristu je charakterizovana rustem prodeje. Zajem zakaznikd o produkt i trzby se
zvysuji. Zaroven se zac¢inaji na trhu objevovat konkuren¢ni produkty, obvykle za nizsi
cenu. Konkurence totiZ pfichazi na ptipraveny trh, kdy zakaznici jiz produkt znaji a neni
nutné vydavat prosttedky na jejich ,,osvétu“. Navic konkurence novinku predevsim

napodobi, ¢imz Setfi Cas a prostiedky na jeji vyzkum, vyvoj a testovani.
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e Faze zralosti ma pro komercni Uspéch firmy rozhodujici vyznam. Objem prodeje
a trzeb se dostaly na maximum. Diky minimalnim vydajim na propagaci a snizovani
nakladl na vyrobu, ale také pod tlakem stale pocetnéjsi konkurence, dodavajici na trh
plagiaty za nizsi ceny, dochazi ke zlevinovani. Produkt se tim stdva dostupnéjsi pro dalsi

segmenty.

e Ve fazi upadku za¢nou odbyt a prodej produktu klesat. Na trhu se objevuji nové
a mnohdy i lepsi produkty. Investice do propagace (zejména reklamy) jiz nemaji zadny
smysl, snad s vyjimkou podpory prodeje. V této fazi by se ,,novinka“ méla z trhu
stahovat, vyprodavat, pfipadné exportovat na méné rozvinuté a naro¢né trhy. Pomalu
bychom méli zavadét dalsi ,,novou novinku®. V rdmci produktového portfolia by méla
vzniknout ndvaznost. Vse by totiz mélo fungovat jako nikdy nekoncici proces nékolika
produktii, nachazejicich se v riznych fazich zivotniho cyklu. Tedy napiiklad mame-li

jeden produkt ve fazi ristu ¢i dokonce zralosti, pfipravujeme dal$i novinku. [31]

Objem

prodej

T >
i
Vyvojova Zavadéci Rlstowva Faze Faze
faze faze faze zralost upadku
Obrizek 5: Zivotni cyklus vyrobku
Zdroj:[37]

Ucebnice marketingu uvadéji také typizované tzv. modifikace zivotniho cyklu vyrobku, tedy
skupiny ptipadl, kdy onen ,,standardizovany* graf tak Gplné neplati. Pocet téchto modifikaci
se u raznych autort li§i. Nestarnouci vyrobky jsou vyrobky, u kterych dominuje v Zivotnim
cyklu faze zralosti, kterd trva teba i desitky let. Vyrobky typu rist-ipadek jsou vyrobky,
které prekroci fazi zralosti. Typickym ptikladem jsou vyrobky tlacené reklamou, bez ohledu na
to, jestli fesi néjaké skutecné potieby zdkazniki. Jsou to takové sezonni modni trendy, na které

si po par letech uz skoro nikdo nevzpomene. Vyrobky s obnovenym cyklem jsou takové
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vyrobky, které si sviij Zivotni cyklus beze zmény proziji nékolikrat. Uplné nejtypi¢téjsi
ptikladem je odvétvi mody, kde se tieba zvonové kalhoty stiidaveé vraceji. Hezky priklad
z ¢eského trhu jsou ale i bonbony PEZ, které k nam poprvé zavitaly v 90. letech minulého stoleti
a ted’ se zda, budou opét na poradu dne. Vyrobky prechazeji z faze zavedeni rovnou do
upadku jsou relativné ¢astym jevem. Mohou se zdat byt netispéSnou inovaci, nicmén¢ faktem
je, ze se muze jednat i o velmi UspéSnou inovaci, ale Spatné nacasovanou. Jako piiklad
neuspésné inovace mize slouzit celd fada mobilnich telefonti Xelibri, kterou kdysi vytvofil
Siemens, kdyz jesté vyrabél telefony. Jako ptiklad velmi usp€sné inovace s velmi Spatnym
nacasovanim nebo provedeni pak muze slouzit tteba IBM Net PC (koncept levnych pocitaci,
které vSechny aplikace i data maji v tom, ¢emu dnes fikame cloud) z roku 1997 anebo Tablet
PC, které se poprvé masové objevilo na trhu v roce 2001, ale az Apple iPad v roce 2010
z tablett udélal Gspésny fenomén. [48] [44]

3.3 Cena

Cenou se v marketingu rozumi to, co pozadujeme za nabizeny produkt. Nejcastéji ma podobu
¢astky, urcitého mnozstvi penéznich jednotek, ptipadné objemu jinych produkti. Jestlize
produkt pfedstavuje pro zakaznika hodnotu, je tfeba pro jeho sménu sjednat protihodnotu. Cena
je tedy vyjadieni protihodnoty, za niz je prodavajici ochoten produkt smeénit. Cena je jedinym
prvkem marketingového mixu, ktery pfedstavuje pro firmu zdroj pfijmi. VSechny ostatniho
jeho slozky, jako jsou produkt, distribuce i propagace, vyzaduji naopak vydaje. I kdyz je
rozhodovani, v mnohych firmach se mu nevénuje dostatecnd pozornost. Cenova politika se
Vv praxi realizuje dobte predev§im proto, Ze spravné stanoveni ceny znamena spojit racionalni
kalkul s uménim odhadnout budouci reakci zakazniku i konkurence. Pfi tvorbé cen se chybuje
predevs§im v tom, Ze podnik az piili$ uzkostlivé sleduje pouze své vyrobni a provozni néklady
a naopak nereaguje dostatecné pruzné¢ a v€as na zmény, k nimz na trhu dochézi. Je to dano tim,
ze daleko snaz jsme schopni spocitat ndklady nez reakci trhu. Svym ¢iselnym vyjadienim budi
klamny dojem, Ze jeji stanoveni je kdovijak exaktni nezpochybnitelné a hlavné neménné.
Naopak scenou se musi pracovat, Casto je uréovana bez ohledu na ostatni slozky
marketingového mixu, ptipadné se zapomina pfihlizet k pribéhu Zivotniho cyklu produktu.
Hlavné v8ak cenu musime ménit pii vstupu na zahrani¢ni trh. Pro nové prostiedi bychom méli
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vypracovat novy, odpovidajici marketingovy mix, tedy vcetné¢ ceny. A zde rozhodné nestaci
vzit cenu produktu na domacim trhu a znasobit ji oficialnim aktudlnim sménnym kurzem. [32]

[16][35] [24]

3.3.1 Zpisoby stanoveni ceny

Jednim z ryst, jimz se odliSuji ceny tak, jak je zname z naseho prostiedi od cen pouzivanych
ve vyspélych trznich ekonomikéch, je ten, ze v tamnim trznim prostiedi neplati zasada
jednotnych cen za ur€ity vyrobek. V podminkach vysp¢lé trzni ekonomiky je uroven cen zavisla
na uplatnéni diferencovanych ptistupt k jejich tvorbé. Kone¢na prodejni cena jednoho a téhoz
vyrobku se liS§i napf. v zavislosti na prodaném mnozstvi (cenové rabaty pii vyS$Sim poctu
jednorazové nakoupenych kust), na vzdalenosti odbératelti, na zptisobu prodeje, na odbytovych
cestach, jimiz vyrobek prochazi pii své cesté ke spotiebiteli, na poctu mezi¢lankt v distribu¢ni
cesté, ale také na vyznamu zdkaznika. Takto stanovena cena je pak upravovana. Procesu
pfemény zékladni ceny v kone¢nou prodejni cenu se fika proces finalizace ceny. Finalizace je
procesem dokonceni tvorby ceny, pficemz se vychazi z ceny zakladni (cenikové) a pomoci

ruznych prirazek, srazek, rabatl a skont se vytvari kone¢na prodejni cena.

1. Cena zaloZena na nakladech (nakladové orientovana cena) — stanoveni ceny na
zaklad¢€ nakladi je jednim z nejb&znéjSich a nejcastéji pouzivanych zpisobil stanoveni
ceny. Tato metoda spociva v aplikaci rtizné modifikovanych kalkula¢nich pfistupt,
které jsou obecné zalozeny na vyc€isleni ndkladl a zisku na dany vyrobek. Jednim
Z hlavnich divodt pro pouzivani téchto postupt je jejich jednoduchost a relativné
snadna dostupnost pokladovych udaji pro vypocet.

2. Stanoveni ceny na zakladé poptavky (poptavkovée orientovana cena) — tvorba cen na
zaklade poptavky je zaloZena na odhadu objemu prodeje v zavislosti na rizné vysi ceny.
Zakladnim principem tohoto zplisobu tvorby cen je stanoveni vysoké ceny pii vysoké
poptavce a nizké ceny pii nizké poptavce, a to i tehdy, jsou-li ndklady na jednotku
produkce v obou piipadech stejné. Znamena to zalozit tvorbu cen nikoliv na nakladech,

ale na hodnoté, kterou danému zbozi pfisoudi spotiebitel. Naklady se stavaji
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cenotvornym faktorem az tehdy, zaCnou-li spotiebitel¢ vyrobkiim ptisuzovat pfili§
malou hodnotu, tj. takovou hodnotu, kterd by podniku neumoznila dosahnout
odpovidajici zisk.

Stanoveni ceny na zakladé cen konkurence (konkuren¢né orientovana cena) — tato
metoda vychazi z predpokladu, Ze firma mize za produkty srovnatelné s konkuren¢nimi
pozadovat také srovnatelné ceny. Tyto ceny jsou, zejména pii vstupu na novy trh,
hornim limitem dosazitelnych cen. Takto stanovena cena je pak zakladem pro vymezeni
pfijatelné vyse nakladd, tj. takové vyse, kterd umozni dosdhnout planovanou miru zisku.
Metoda tvorby cen podle cen konkurence je pouzitelna zejména tehdy, vstupuji-li firmy
na nové trhy, tj. v situaci, kdy se na trhu stfetdvaji zajmy velkého poctu stejné silnych
konkurentli a kdy jsou ceny tvofeny pod vlivem trhu relativné nasyceného rtiznymi
druhy takovych vyrobkd, jejichz technicko-ekonomické parametry

Stanoveni ceny z marketingovych cilii firmy — v tomto pfipad€ musi firma tvofit své
ceny v souladu s cili, jichz chce v ramci feSeni svého marketingového mixu na svém
cilovém trhu dosahnout. Cim jsou marketingové cile firmy stanoveny jednoznaénéji,
tim snazi$ je ur€ovani finalnich cen vyrobkd.

Stanoveni cen na zikladé vnimané hodnoty — pii pouZziti toho pfistupu je za
rozhodujici faktor povazovana hodnota produktu, jak ji vinima zakaznik, a ne jednotkové
vyrobni néklady. Podnik vyviji a vyrdbi produkty, jez jsou uréeny pro jediny, presné
stanoveny segment trhu. Vnimani hodnoty daného vyrobku zékaznikem je ovlivnéno
promyslenou a fizenou marketingovou taktikou, kterd vyuZivd i nékteré nastroje
necenové (baleni, znacka, servis, zptsob distribuce, propagace a dalsi sluzby). Takto
»haprogramovany‘ vyrobek (naprogramovana identita) je doplnén odpovidajici cenou.
Pfi tomto pfistupu se nachazi ptredevsim ze znalosti psychiky zakaznikli a z moznosti
jejiho ovliviiovéani. Bylo totiz zjiSté€no, ze zdkaznici se na trhu n€kdy nechovaji zcela
logicky a Ze jejich jednani byva mnohdy zna¢né€ neraciondlni. Tak naptiklad si zakaznik
vyrobek (kosmetiku, 1é¢iva), jehoz cenu vnimé jako nizkou, nekoupi proto, ze mu
piipada podeziele levny. Nékdy si také zdkaznik nekoupi vyrobek pouze z toho ditvodu,

ze je prodavan v nevhodném prostiedi (stdnkovy prodej, fronty, neochota prodavact
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apod.) anebo proto, Ze mu neduvéiuje. Jindy se ale naopak necha zldkat vyrobkem
drazSim, ktery ma stejné nebo podobné uzitné vlastnosti, a to jen proto, Ze je lakavéji
zabalen, ze je prodavan v piijemném prosttedi anebo Zze je intenzivnéji
»haprogramovan“. V soucasné dob¢ se vsak stale jesté velky pocet zakaznikli rozhoduje
k ndkupu na zaklad¢ ceny vyrobku a snaha pii nakupu usetfit je pro tyto lidi velmi
typicka. Firma, ktera uplatiuje tuto taktiku pfi tvorbé svych cen, musi mit pfesné
zjisténo a propocteno, kolik jsou jeji zékaznici ochotni za vyrobky maximaln¢ zaplatit,
jak velky bude jeji obrat pfi t€chto cenach a zda bude mozno takovyto projekt technicky

realizovat. [18]

3.4 Distribuce

Firmam k aspéchu nestaci jen vyrobit produkty, které uspokojuji dne$ni i budouci potieby a
ptani zdkaznikl, stanovit cenu produktii, kterou jsou zékaznici ochotni akceptovat, a
informovat i presvéd¢ovat zakazniky o vyhodnosti vlastnéni uréitého produktu nebo naopak o
jeho nevlastnéni a vyuziti sluzby, ktera by pro né¢ mohla byt vyhodnéj$i nez samotné vlastnictvi
produktu. Produkty (vyrobky a sluzby) museji byt zakaznikovi dodany — distribuovény, a to

zpiisobem, ktery bude pro firmu pfinosem a zakaznikiim pfinese odpovidajici hodnotu.

Na rozdil od jinych soucasti marketingového mixu nelze distribuci ménit operativné. Je to
zélezitost dlouhodobéjsi, vyzadujici perspektivni planovani a rozhodovani. Firma peclivé
zvazuje vyber zpisobu distribuce i distributora. Také zédkaznik neni zménam pftili§ naklonén,
aZ na n¢které vyjimky spisSe konzervativni. Firmy, které méni svlij dosavadni zptsob distribuce,
1 ty, které prichdzeji s novymi formami distribuce na trh, si museji byt jisty, Ze ptfinaseji

zakaznikiim nové zptisoby vytvafeni hodnoty. [21]

Misto (place) v marketingovém mixu chépeme jako proces distribuce produktu z mista jeho
vzniku (vyroby) do mista prodeje zakaznikovi. Vyznam mista prodeje dosvédCuje také to, ze
v n¢kterych piipadech dostava produkt jméno nikoli podle mista vyroby, ale naopak podle
mista, kde se nabizi a prodava. Naptiklad jedine¢ny syr, dodnes nazyvany ,,pravé olomoucké
tvartizky*, pochdzi z Lostic. V Olomouci se pouze prodaval. Zejména v dne$ni dob¢ globélniho
obchodovani ptfedstavuje mimotadné naro¢nou (odborné, financné i1 ¢asove), slozitou (buduje

se dlouhé roky), ale také ucinnou slozku marketingového mixu. Cilem distribuce je poskytnout
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kupujicim pozadované produkty na dostupném miste, ve spravném case a v takovém mnozstvi,
jaké potiebuji. K tomu se buduji distribucni cesty. Pomahaji ptekonavat casové, prostorové a

vlastnické bariéry.

V marketingovém pojeti se cely proces distribuce chape komplexnéji nez jenom jako pohyb
zboZi z mista na misto. Ten, jak vidime na nasledujicim piehledu, tvofi pouze prvni z jeho

celkem tii kroku:

- Fyzicka distribuce, jez zahrnuje ptepravu zbozi, jeho skladovani a fizeni zasob takovym
zpusobem, aby prodejci byli schopni vzdy uspokojit pozadavky poptavky.

- Zména vlastnickych vztahl, kdy sména umoziiuje kupujicim uzivat pfedméty nebo
sluzby, které pottebuji nebo chtéji mit.

- Doprovodné a podplirné ¢innosti, k nimz patii sluzby jako organizace marketingového
vyzkumu, zajisStovani propagace zbozi, poradenskd c¢innost, poskytovani uveérd,

pojistovani ptepravnich produkti atd.

Proto nasledné mtize byt distribuéni sit’ tvofena az tfemi skupinami projektt, kterymi jsou:

- vyrobci (t€Zebni prumysl, prvovyrobci, zpracovatelé)
- distributofi (velkoobchod, maloobchod, obchodni agenti)
- podplirné organizace (agentury pro marketingovy vyzkum trhu, reklamni agentury,

pojistovny, banky, advokatni kancelate apod.) [17]

Podle poctu mezi¢lankli mizeme rozlisit nasledujici typy neptimych (vicetiroviiovych) cest,

které dobte zachybuje i nasledujici schéma.
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Piima distribuéni cesta

A4

Neptime distribucni cesty

Vyrobce

maloobchod

— velkoobchod

v

maloobchod

— agent

velkoobchod

Obrazek 6: Distribucni cesty

Typy distribuénich mezi¢lankd, které tvoii vySe zminéné distribucni cesty, jsou tvofeny

maloobchod

v

obvykle nasledujicimi ucastniky distribu¢niho procesu:

A4

Zakaznik

Zdroj:[35]

- prostfednici — nakupuji od vyrobce, stavaji se na ¢as vlastniky a znovu prodavaji

- zprostfedkovatelé — vyhledavaji kontakty mezi vyrobcem a zprostfedkovatelem, zbozi

se nestava jejich vlastnictvim

- podpirné distribuéni mezi¢lanky — usnadnuji sménu zbozi, nestavaji se vlastniky ani

zprosttedkovateli (napi. reklamni agentury, banky) [22]

3.5 Propagace

Nedilnou soucasti marketingového mixu je také vlastni propagace nabizenych produktd a

marketingova komunikace s nejriiznéjSimi skupinami vetejnosti, v€éetné obchodnich partneri.

Proces marketingové komunikace miva obvykle nasledujicich pét zédkladnich kroki:

1. volba cilového publika (segmentu trhu),

2. stanoveni pozadované odezvy, jiz mize byt napt. snaha o upoutani pozornosti, vzbuzeni

z4jmu, vyvolani touhy anebo podniceni pfijemct k akci,

3. volba typu sd€leni (rozhodnuti o obsahu, struktufe a formeé sdéleni),

4. volba komunika¢niho média (kanalu),

5. zpétna vazba, tj. vyhodnoceni G¢innosti procesu komunikace.
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Pii volbé cilového segmentu je vzdy tfeba si ujasnit co, jak, kdy, kde a komu ma byt sdéleno.
Iniciator sdéleni (komunikator) musi mit také jasno i o tom, co vlastné ptijemce pozaduje a
pottebuje. Musi byt tedy schopen na tyto jeho pozadavky rychle a pruzné reagovat. Smysl
druhého kroku je celkem jasny, nebot’ kone¢nym cilem vSech komunikacnich snah je vzdy a
vyluéné to, aby se cilové publikum nakonec rozhodlo se o nabizené produkty vice zajimat,
ptipadné se je zakoupit. Pii volbé typu sdéleni se autor sdéleni musi rozhodnou o jeho obsahu
(. naptiklad o tom, zda bude pouzito raciondlnich, emocionalnich nebo moralnich argumenti),
strukture (tj. zda bude informace vychézet z obecnych fakt a sméfovat ke konkrétni vyzve nebo
naopak, zda bude zprava obsahovat urcitd doporuceni anebo ponecha kone¢né rozhodnuti na
ptijemci samotném a zda budou piijemci upozornéni i na mozna rizika) a formé (napf. grafické
upravé, barevnosti, nalad¢, auditivni strance apod.). Volbé média, komunikacniho kandlu, je
rovnéz tieba vénovat nalezitou pozornost, nebot zprava, kterou piijemce ziskd z
davéryhodného a spolehlivého zdroje je vniména mnohem Iépe nez informace prezentovana
napf. neznamou osobou anebo v bulvarnim ¢asopise. Pfi marketingové komunikaci se proto
pouziva uceleny soubor takovych nastroji, které umoziuji jak efektivni a i¢elnou komunikaci
s obchodnimi partery, tak také cilevédomé ptisobeni na nakupni a spotiebni chovani zakaznika.
Pti této Cinnosti, kterd se také oznacuje terminem komunikacni mix, resp. propagace, se v

soucasnosti pouziva kombinace osmi dulezitych nastroji, jimiz jsou:

* reklama,

* podpora prodeje,

* vztahy s verejnosti (public relations),

* osobni prodej,

* pfimy marketing (direct marketing),

* sponsoring

* nova média

+ online komunikace
Vsechny tyto néstroje marketingové komunikace maji své vlastni odlisné obsahy, formy i cesty,
jimiZ podnik mliZze sd€lovat svym soucasnym a také potencidlnim zékaznikiim vSe, co povazuje

za pottebné a dulezité. V dnesni dobé& je nemyslitelné, aby jakykoliv podnik bez marketingové

komunikace prosperoval. [32]
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3.5.1 Reklama

Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare — znovu kficeti, coz odpovidalo
dobové ,,obchodni komunikaci®. I kdyz se zplsob prezentace béhem staleti zménil, pojem
reklama ziistal. V soucasné dob¢ je reklama definovéna jako ,.kazda placend forma neosobni
prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim identifikovatelného sponzora*
(definice Americké marketingové asociace AMA). Z psychologického hlediska jde o urcitou
formu komunikace s komerénim zamérem. Tomu odpovida i definice reklamy, schvalena
Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, které tikd, ze ,,reklamou se rozumi piesvédcovaci
proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostiednictvim
komunikac¢nich médii“. Jde o placené zpravy, které vyuzivaji jednotlivd média k dosaZeni
cilové skupiny. Obdobnou definici najdeme také v materidlu Mezindrodni obchodni komory
(International Chambre of Commerce), kde je reklama charakterizovana jako ,,...komer¢ni
komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva rtiznych komunikacnich platforem, jako
tisku, rozhlasu, televize, billboardl, satelitu, internetu, aby oslovil ur¢it¢ publikum tj.

zakazniky*.

Z marketingového pohledu jako jednoho z komunikac¢nich néstroji umoziiuje reklama
prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim vSech prvki, ptisobicich na smysly ¢lovéka.
V inzeratu to mize byt zajimavy titulek, druh pisma, barvy, v rozhlasové a televizni reklamé
zvukovy a hudebni doprovod apod. Prostiednictvim reklamy mtzeme oslovit Siroké publikum
potencialnich zakaznik, ale jeji nevyhodou na druhé stran¢ je urcitd neosobnost a jednosmérna

komunikace. Mezi hlavni prostfedky reklamy zahrnujeme:

- Inzerci v tisku

- Televizni spoty

- Rozhlasové spoty

- Venkovni reklamu
- Reklamu v kinech

- Audiovizualni snimky [56]
3.5.2 Osobni prodej

Oso