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11. Marketingové prostfedi podniku

(44 Marketingovy plan je ndstrojem, ktery v sobé zahrnuje postupy a zdroje potrebné

9 k dosaZeni marketingovyjch cilii firmy na urcitém specifickém trhu. Aby tohoto
cile mohlo byt viibec dosaZeno je treba, aby firma byla schopna definovat své okoli,

resp. marketingové prostiedi, v némz se pohybuje. Marketingové prostredi lze rozdelit
na dvé cdsti, tj. na marketingové makroprostiedi a marketingové mikroprostredi, které je
mozné ddle clenit na vnitini marketingové prostiedi a vnéjsi marketingové prostredi

firmy.

Marketingové plany se opiraji o nejriiznéjsi analyzy, kdy jejich vysledky jsou prezentoviny
previzné v podobé hodnoceni perspektivnosti tzv. strategickijch podnikatelskiyjch jednotek.
Analyza by méla dat odpovéd na otdzku, co dal s dotycnou strategickou jednotkou - zda mad
smysl ji ddle budovat, udrZovat Ci rozvijet anebo naopak tlumit ¢i rusit. Odpovéd na tuto
otdzku prindseji dva modely: BCG model a GE model.

Stejné tak diileZitou funkci ma i dobfe zpracovany marketingovy mix firmy.

11.1 Analyza portfolia

Jak bylo feceno v predchozich kapitolach o marketingové strategii a marketingovém
planovani, slouzi marketingova strategie k identifikaci specifickych trhi, na néz se
podnik hodla zaméfit, a k vypracovani souboru nastrojti, které mu umozni na tyto
trhy proniknout a dosdhnout na nich konkurené¢ni vyhody.

Marketingova strategie vyzaduje 1) jasnou definici cild, 2) navrzeni spravného
marketingového mixu a 3) vypracovani takového marketingového programu, ktery
umozni a zajisti jeji tspésnou realizaci.

a zdroje potiebné k dosazZeni marketingovych cilii firmy mna urcitém

specifickém trhu. V tomto plianu jsou obsaZeny nejenom marketingové, ale
i vSechny ostatni funkcni aspekty firmy, které je tieba koordinovat. (Napft. vyrobu,
finance, personalistiku a ochranu Zivotniho prostredi.)

- Strategicky marketingovy pldin je ndstrojem, kter)j v sobé zahrnuje postupy

Pri vypracovani specifickych marketingovych plant a definovéni jednotlivych
zajmovych oblasti se proto pouziva fady nastroji, z nichZ nejbéZnéjsi je tzv. analyza
portfolia, kterd umoziuje:

1) posoudit a ndzorné popsat atraktivitu jednotlivych produktt pro urcité trhy a

2)  naznacit perspektivnost jednotlivych podnikatelskych jednotek (provozoven),
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3)  zvolit pro né vhodné marketingové strategie a

4)  stanovit postup jejich realizace.

Analyza portfolia je metodou, kterd je analogii analyzy finanéniho portfolia,
pouzivaného ke zhodnoceni rizik pfi investovani. Jejim vysledkem je hodnoceni
perspektivnosti tzv. strategickych podnikatelskych jednotek.

11.2 Strategicka obchodni jednotka

Termin strategickd podnikatelska jednotka (Strategic Business Unit) zacal byt pfi
strategickém planovani pouzivan v 70. letech 20. stoleti a slouzi k oznaceni vyrobni
divize, vyrobkové fady anebo jiného ziskového centra v ramci celého podniku.
V praxi se dnes bézné oznacuje zkratkou SBU.

Tato jednotka je 1) schopna samostatné existence, 2) ma své vlastni vedeni,
3) obsluhuje jasné definovany segment trhu a 4) ma své vlastni konkurenty. Jej
naklady, zisky, investice a strategické plany lze jednoznacné vydélit z celkového
hospodafeni podniku.

At uz se strategickou podnikatelskou jednotkou rozumi konkrétni produkt, provozni
jednotka anebo soubor téchto jednotek, podstatné je, Ze vzdy musi byt splnény
nasledujici tfi (3) podminky:

. strategickou podnikatelskou jednotku lze samostatné planovat,

. ma vlastni konkurenty, s nimiZz se na trhu stfetava a musi se s nimi vyrovnat
nebo dokonce je pfekonat,

. ma vlastniho odpovédného manaZera, zodpovidajiciho za strategické
planovani a zisk.

Vlastni analyza portfolia by meéla dat odpovéd na otazku, co dal s dotycnou
strategickou jednotkou - zda ma smysl ji dale budovat, udrzovat ¢i rozvijet anebo
naopak tlumit ¢i rusit.

Jako konkrétni praktické nastroje jsou nejcastéji pouzivany dva modely:

. bostonsky model produktové analyzy - BCG model (Boston Consulting
Group),

. model firmy General Electric (zkracené GE model).

strana 158



MANAGEMENT a MARKETING

Model BCG

Podle modelu BCG vyplyva ziskovost strategické podnikatelské jednotky ze dvou
hlavnich parametrdi, a to 1) z jejtho relativniho podilu na trhu a2) z tempa ristu
jejiho podilu na tomto trhu.

Prvni parametr tedy vyjadfuje pomér trzeb jednotky k trzbam celého odvétvi
(pfipadné zvoleného nejzajimavéjsiho konkurenta, napr. nejvétsiho, nejblizsiho apod.), druhy
je chapan jako prirtstek trzeb z prodeje v daném odvétvi. Hranici mezi "nizkym"
a "vysokym" podilem na trhu je rovnovazna hodnota 1 a za pfedél mezi "pomalym"
a "rychlym" tempem riastu byva obvykle povazovana hodnota 10 %.

Pomoci téchto dvou (2) parametrti pak lze kazdou strategickou podnikatelskou
jednotku umistit do jednoho ze c¢tyf (4) kvadranttt jednoduché matice, ktera
marketingovému manazerovi umoznuje charakterizovat pozici a perspektivu
prislusné jednotky.

RozliSovany jsou ¢tyfi (4) zakladni typy SBU:

. Hvézda (SBU s vysokym podilem na trhu a s vysokym tempem rozvoje) se nachazi
v perspektivnim postaveni; v tomto pfipadé se jedna o SBU, ktera mé na trhu
dominantni postaveni a dobrou perspektivu dalsiho rastu. Ale pro udrzeni
kroku s konkurenci vyzaduje neustalé investice do vyvoje a vyzkumu. Na jeji
dalsi rozvoj a zvétsovani podilu na trhu je zpravidla zapotfebi vynakladat vice
finan¢nich prostredki, nez kolik sama pfindsi. Také vydaje na propagaci byvaji
znacné vysoké.

. Penézni krava (SBU s vysokym podilem na trhu s malym tempem riistu) pfedstavuje
idealni pfipad; nevyzaduje pfilis velké investice (zejména ne do propagace),
pfindsi velky zisk a mé vysoky podil na trhu. Diky svému vysadnimu postaveni
na trhu si firma mutize dovolit stanovit vys$si cenu nez konkurence a geograficky
roz$ifovat prode;.

. Otaznik (SBU s nizkym podilem na trhu s vysokym tempem riistu) se sice vyznacuje
vysokym tempem riistu, avSak k tomu, aby doslo k pfesunu do kvadrantu
hvézd, by bylo zapotiebi zna¢nych investic. Proto je tfeba dobte zvézit, zda je
dobré na tuto perspektivu vsadit anebo zda je vyhodnéjsi tuto SBU zrusit, nebot
pfindsi jen maly zisk. Rozhodovani o jejim dalS$im osudu je pro
velkd. I kdyz se trh utéto SBU rozsifuje, je jeji podil na ném maly a jeji
budoucnost je zna¢né nejista.

. Pes (SBU s nizkym podilem na pomale rostoucim nebo stagnujicim trhu) nep¥inasi

témét zadny zisk a pfitom by do jeho dalsi existence bylo zapotiebi investovat;
tuto SBU je jednozna¢né tfeba zruSit anebo prodat, nebot ve svém
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konkurenénim prostiedi jiz nikdy nebude taspésna; tyto jednotky se pomérné
¢asto vyskytuji na vyspélych trzich (high-tech).

Horizontalni osa piedstavuje trzni podil, ktery je bud’ velky, nebo maly, vertikalni
osa ur¢uje predpokladané tempo ristu trhu, které je opét bud’ nizké, nebo vysoké.
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Obréazek 11.1 - Matice BCG

Pro aspésnou podnikatelskou c¢innost je proto nutné mit jednotky (produkty)
umistény nejen v kvadrantu penézni kravy, ale také v kvadrantech hvézda a otaznik.
Jejich naroky na dalsi investice 1ze hradit z vynosti penézni kravy a hlavné je tfeba

délat vse pro to, aby se z nich staly penézni kravy.

Zdanlivou prednosti, ale v naSich konkrétnich soucasnych podminkéach
i nedostatkem bostonského modelu je to, Ze jeho vychozimi informacemi jsou tzv.
harddata, tj. idaje z oficidlnich statistik, které nejsou snadno dostupné.

=[=] Harddata jsou informace o vysledcich cinnosti podniku, o jeho chovini.
(Napf. idaje o poctu prodanych vijrobkii, o poctech vyrobenych kusii zboZi,
podilech na trhu, tempu riistu trhu apod.)

=3
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Pfi soucasném stavu nasich statistickych informaci je tfeba pocitat s tim, ze takové
tudaje nebudou k dispozici. Tento model je pfedevsim diagnostickym nastrojem,
jehoz praktické pouziti se doporucuje zejména pro dlouhodobé planovani (5 a vice
let), ptip. pro feSeni otdzek optimalizace zisku podniku.

Nevyvazené portfolio se vyznacuje tim, ze ma nadmeérné mnozstvi psu ¢i otaznikii
nebo pfilis malo hvézd a penéznich krav. Firma pottfebuje nyni urcit, jaké cile,
strategie a rozpocty prifadi svym aktivitAm. Principidlné ma ¢tyfi (4) moZnosti:

a. Budovat

V tomto piipadé je cilem zvysit trzni podil dané aktivity na trhu a v souvislosti
stimto cilem dosdhnout zvétseni kratkodobych vydélkti. Budovéni je vhodné
predevsim pro otazniky, jejichz podily na trhu musi rist, jestlize se maji stat
hvézdami.

b. Udrzovat

Zde je cilem udrZzet trzni podil podnikatelské aktivity. Tento cil je vhodny pro silné

Y~

kravy, jestlize maji i naddle pfinaset velkou penézni hotovost.

c. Sklizet

Cilem je zvysit kratkodobé penézni tok hotovosti, bez ohledu na dlouhodoby
ucinek. Tato strategie je vhodna pro slabé penézni kravy, jejichz budoucnost je
nejasna a od kterych je zapottebi ziskat vétsi mnozstvi penézni hotovosti. Taktika
sklizné vsak miize byt pouzita také u otaznikt a pst.

d. Zbavovat

Zde je cilem podnikatelskou aktivitu prodat nebo ji zlikvidovat, protoze takto
uvolnéné finanéni prostfedky mohou byt jinde lépe vyuzity. Tato taktika se hodi
zejména pro psy a otazniky, které ptisobi jako brzda pfi dosahovani ziskd.

Zasadni omyly, kterych by se firma neméla dopustit!

. Nadmérné ubirani financi penéznim kravam - ty potom zeslabnou, nebo
naopak jejich nadmérné dotovani a o to méné investovat do novych
perspektivnich obchodi.

. Vynakladani neimérnych investic do bidnych pst v nadéji, Ze se zmatofi.

. Udrzovani nadmérného mnozstvi otaznikti, a tim méné do nich investovat.
Otaznik musi dostat to, co potfebuje, nebo byt zlikvidovan.
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Kazda strategickd obchodni jednotka je také nedilnou soucésti fetézce: dodavatelé,
strategicka obchodni jednotka, marketingovi zprostfedkovatelé a zakaznici.

Spole¢nost McDonald’s CR miiZe prezentovat situaci svého portfolia napiiklad
nasledovné: 1. hvézdy (vysoky podil na celkovém prodeji a vysoki mira riistu
prodeje): Big Mac, kuteci salat, zahradni salat, 2. krdvy (vysoky podil na celkovém
prodeji, ale nizkd mira riistu prodeje): Cheesburger, Hamburger, hranolky, nealkoholické
ndapoje, 3. otazniky (nizky podil na celkovém prodeji, ale vysokd mira ristu prodeje):
McPremiere, McToast, 4. psi (nizky podil na celkovém prodeji i nizkd mira ristu prodeje):
McFish, Chicken McNuggets.

Lze ocekdvat, Ze se bude tato matice neustile ménit s tim, jak spolecnost bude uvideét na trh
nové druhy jidel a ndapojii.

Odkaz: www.mcdonalds.cz

Model GE

ala) Na rozdil od modelu BCG charakterizuje model GE 1) atraktivnost trhu
I I a 2) konkurencni pozici organizace.

Z téchto dvou (2) komplexnéjsich parametrii pak 1ze nasledné usuzovat na to, do jaké
miry je vhodné do pfislusné strategické jednotky investovat. Oba zminéné parametry

je v8ak tfeba nejprve rozlozit na konkrétnéjsi polozky (komponenty). Uvedme si
nékolik prikladua:

" Atraktivnost trhu mtaze byt vyjadfena 1) velikosti trhu, 2) tempem ristu trhu,
3) sezoénnosti trhu, 4) povahou konkurence a chovanim konkurenc¢nich
instituci, 5) technologickym vyvojem atd.

. Konkurenéni pozici podniku 1ze zase vyjadfit pomoci 1) podilu na celkovém
trhu, 2) roénim tempem rustu trzeb, 3) vérnosti zakaznikt, nebo 4) strukturou
financ¢nich zdroj apod.

Oba modely (BCG i GE) poskytuji prvni rychlou a vizualné jasnou piedstavu
o postaveni jednotlivych SBU na trzich. I nezasvécenému c¢tenati napovi v BCG
modelu o pozici téchto jednotek vic nez dostate¢né jiz samotné nazvy kvadranti
(hvézda, krava, otaznik a pes). Podobné vyslednou matici GE 1ze barevné oziejmit
trojici barev zndmych z pokynt signaliza¢nich zafizeni (semaforti) v silni¢ni dopravé.
Prvni tii policka mohou mit barvu zelenou ("jed, rozjed to"), na diagonale mtze byt
oranzova ("pozor, opatrné") a konecné posledni tfi poli¢ka pod diagonalou mohou byt
¢ervena ("sttij, brzdi").
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Obréazek 11.2 - GE model

Zdrojem informaci pro GE model jsou snadnéji dostupna tzv.softdata, kterd
vyjadfuji ndzory urcitych subjektii (experttt). Ve srovnani s harddaty vSak nejsou tato
data ve své podstaté o nic vic subjektivnéjsi, a tudiz ani méné presna, nebot v obou
pfipadech vlastnim zdrojem je ¢lovék - subjekt.

E] Kavirny Starbucks
Na jihu USA, kde prichdzeji zikaznici spiSe pozdéji a déle se zdrzZi, prosazuje firma
vétsi a pohodinéjsi kavdrny a nabidku doplnila o Sirsi vybér Zadanych zdkuskil.
V Atlanté oteviela velké kavdrny s pohovkami a stolky venku, aby se lidé zejména vecer citili
pohodinéji. Na zikladé téchto zkuSenosti se snaZi pfizpiisobit vSechny provozovny mistnim
zvyklostem. V New Orleansu vam nabidne jak kavu s mlékem, tak riizné toasty (napf. prodej
peciva Bagel se ztrojndsobil poté, co zacalo byt rozpékino v kavdrndch Strabucks). Takovou
nabidku v restauracich nebo kavdrndch Starbucks v jinych cistech USA nenajdete. Na druhou
stranu, kdvovy koldc vam firma nabidne zase jediné na severovijchodé USA.

Polygraficky podnik

Velky polygraficky podnik, vyrdbéjici kalendire a potisténé obaly, miiZe byt rozclenén podle
riiznyjch nihledii naptiklad na:

. divizi zasobujici velkoobchodni sit (kalenddfe),

. divizi zdasobujici primo vyjrobni podniky (potisténé obaly).
Nebo miiZe bijt rozclenén na:

. divizi pro offsetovy tisk (kalenddte a nékteré obaly),
. divizi pro hlubotisk (vybrané obaly).
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Velice t¢innou pomftickou je také SWOT analyza (analyza silnych a slabych stranek
a prilezitosti a ohrozeni). Ze SWOT analyzy vyplyva rozdéleni strategickych
obchodnich jednotek do nasledujicich ¢ty¥ (4) skupin:

. Idealni strategicka obchodni jednotka - ma velké ptilezitosti a mald ohrozeni.

. Spekulativni strategicka obchodni jednotka - mé velké prilezitosti, ale i velika
ohrozeni.

. Vyzrala strategickd obchodni jednotka - mda malé prileZitosti, aleimalé
ohrozeni.

. Znepokojiva strategickd obchodni jednotka - ma malé prilezitosti a velka
ohrozeni.

11.3 Marketingové prostfedi podniku

Podstata marketingového pfistupu je v zdsadé jednoducha - pomoci systému
teoreticky propracovanych a ovéfenych nastroji, principti a postuptt dosahnout
v praxi toho, aby podnik dokazal reagovat na pfani, potfeby a oc¢ekavani zikaznik
lépe nez konkurence a aby si tak zvysil pravdépodobnost dosazeni Gspéchu na trhu
a splnéni svych podnikatelskych cili.

realizaci veskerijch aktivit podniku a jejich jednoznacnou orientaci na trh
a jeho poZadavky. Proto se také za jeden ze zdkladnich marketingovich
krokii povazZuje analyjza situace na trhu.

ﬁﬁﬁ Marketingovd cinnost predstavuje dlouhodobou, systematickou a planovitou

V zésadé lze marketingové prostfedi rozdélit na dvé (2) ¢asti, tj. na 1) marketingové
makroprostredi a 2) marketingové mikroprostiedi, které se podle nadzoru nékterych
autor(i dale ¢leni na vnitfni marketingové prostiedi a vnéjsi marketingové prostiedi
firmy.

Marketingové prostiedi se netykd jen podnikatelskijch subjektii. Napt. Univerzita
Hradec Krilové musi umét definovat své ,zdkazniky”, musi umét propagovat
své ,sluzby a produkty”, komunikuje s pedagogy, internimi pracovniky, stitnimi
a soukromymi institucemi, je ovlivnéna cinnosti ostatnich univerzit, fakult apod.

Odkaz: www.uhk.cz
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I.  Marketingové mikroprostfedi podniku

Jak bylo feceno vyse, ma marketingové mikroprostfedi podniku dvé (2) relativné
samostatné slozky, které jsou tvoreny 1) faktory sndze ovlivnitelnymi (4P)
a 2) faktory htfe ovlivnitelnymi (lidé, zaméstnanci).

a. Faktory snaze ovlivnitelné - marketingovy mix, ktery v soucasném
marketingovém managementu patfi ke klicovym pojmiim, je souborem
marketingovych nastrojt, jimiz firma dosahuje svych marketingovych cilé. Jde
o soubor vzijemné povazanych proménnych.

2l Marketingovy mix sestdvd ze vseho, ¢im firma miiZe ovlivnit poptivku po
svych produktech.

111}
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b.  Hiufe ovlivnitelné faktory - lidé

V nékterych marketingovych ucebnicich byva jiz zakladni, klasickd podoba
marketingového mixu ¢asto rozsifena jesté o jeden faktor, o tzv. paté P, které zahrnuje
lidi (People).

Specifickym rysem této slozky marketingu je osobitost, lidska svoboda, nezavislost
a schopnost samostatného mysleni. O tom, co bude na trhu nabizeno, za jakou cenu,
na jakém misté a s jak rozsdhlou propagaci, rozhoduje jednoznac¢né a beze zbytku
podnik a jeho vedeni. Mysleni lidi, jejich projevy a chovani vSak plné kontrolovat
nelze.

V podnikové praxi se jedna o problém, nakolik se vedeni podniku podafi svoji
podnikovou identitu (vize, cile, hodnoty, smérnice predpisy), prosadit mezi
zaméstnanci a uvést v zivot v podobé odpovidajici podnikové kultury.

Vyznamnou soucésti vnitiniho prostfedi kazdého podniku jsou pochopitelné jeho
zaméstnanci. V kazdé organizaci, v kazdé obchodni spole¢nosti, v kazdém podniku
se vyskytuje nékolik zakladnich skupin pracovnikt, ktefi na sebe navzajem ptisobi,
ktet{ 1épe ¢i hite spolupracuji a ktefi také komunikuji s lidmi existujicimi mimo tuto
organizaci.

. Pfedev$im podnikové vedeni, které formuluje a definuje hlavni sméry ¢innosti
firmy, jeji poslani a cile (vize), jeji strategii a jeji taktiku.

] Na druhém misté 1ze uvést ekonomické oddéleni, které ma na starosti feSeni
ekonomickych problémd, finance a efektivni hospodateni podniku.

. Treti slozkou, kterd v podniku mtize existovat, avSak obvykle préavé
z finanénich d@voda chybi, je vyzkumné a vyvojové oddéleni.
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. Podstatné je také nakupni oddéleni. Naopak napiiklad u cisté obchodni firmy
obvykle nejsou paté v poradi - vyrobni atvary. Zato zcela urcité nechybi
vystupni odbytové a prodejni oddéleni.

=) Vzhledem ke své povaze je marketing predurcen k tomu, aby vsem
organizacnim  slozZkdm  podniku  poskytoval potiebné informace
pro kvalifikované rozhodovini, aby sledoval situaci na trhu, zjistoval
postoje zikaznikii a podilel se na koordinaci podnikoviyjch aktivit.

111}
S | B

Jak jiz bylo uvedeno, do této skupiny (lidé) patfi také partnefi, vefejnost
a konkurenti. Zadna z téchto skupin pochopitelné neni homogenni a zahrnuje celou
fadu rtznych a rznorodych subjektt.

Prvni - partnefi - zahrnuje v8echny jedince a organizace, ktefi podniku dodévaji
vstupy, zprostiedkovavaji jeho kontakty s vnéjsim prostfedim a zajistuji jeho odbyt.
Patfi k nim:

. Dodavatelé, ktefi zajistuji pfisun vSeho, co je k ¢innosti podniku zapotiebi
(suroviny, polotovary, sluzby, penézni prostiedky apod.). P¥i kontaktu s nimi je tfeba
trvale vénovat pozornost kvalité doddvanych vyrobkid a poskytovanych sluzeb,
dodrzovani smluvenych dodacich terminti a lhat, potfebnému objemu vstupt
a cené dodavek.

. Marketingovi zprostfedkovatelé, ktefi zahrnuji obchodni zprostfedkovatele,
skladovaci a pfepravni firmy, agentury marketingovych sluzeb a finan¢ni
zprostifedkovatele.

Druha skupina - vefejnost - mé nékolik podskupin, jako naptiklad:

] vladni instituce (armdda, skolstvi, zdravotnictvi, legislativa apod.),

] hromadné sdélovaci prostiedky (tisk, rozhlas, televize, internetové servery atd.),

] neziskové organizace (charitativni organizace, nadace, cirkve apod.),

. zajmové a natlakové skupiny (ochrinci lidskiyjch priv, ochranci prdv zvirat, odpiirci

globalizace, ekologicti aktivisté apod.),

. mistni vefejnost (lidé Zijici v bezprostrednim  okoli podniku, avsak
bez pracovnépravniho vztahu k némuy),

. obecna veiejnost (lidé Zijici v teritoriu, na némzZ podnik trvale funguje, vcetné
zahranicnich trhii, kde se opét setkdvdame se vsemi predchozimi Ctyrmi pripady, tentokrdt
se vsak navic vyskytuji v cizim prostredi).
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Dale je tfeba zaradit také skupinu zakaznikt, ktefi vyrobky nebo sluzby podniku
kupuji a vyuzivaji. K zdkaznikim patii:

. spotiebitelé (jednotlivci a domdcnosti),
. organizace (priimyslovy trh),
] vlada (stdtni zakdzky),

] mezinarodni trh (zahranicni dodavatelé a odberatelé).

Zcela specifickou skupinu tvori konkurenti, za néz povazujeme vSechny subjekty,
které na trhu nabizeji stejné nebo substituc¢ni produkty.

II. Marketingové makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi sestdva z Sesti (6) skupin faktorti, které firmu
ovliviiuji zvendi a pfimo i nepfimo (zprostfedkované) pasobi na vsechny jeji aktivity.
Na tyto faktory nema firma prakticky vibec ziadny vliv, nemize je zaddnym
zptisobem kontrolovat, a proto se o nich hovofi jako o faktorech nekontrolovatelnych,
determinujicich. Patii k nim:

a. Demografické prostfedi s takovymi zavaznymi jevy jako je rist populace,
migrace obyvatelstva, vyvoj porodnosti, starnuti obyvatelstva, umrtnost, tirover
vzdélanosti, zaméstnanost a zmény v rodiné, to vse s obzvlisté dynamickou promeénou
role Zen.

b. Ekonomické prostfedi, pro které jsou typické jevy, jako vysokd mira inflace,
sménné kurzy, recese, nezameéstnanost, zejména u mladé generace.

c. Pfirodni prostiedi s takovymi ekologickymi problémy, jaké piedstavuj
znecisteni vody, ovzdusi, zejména ve spojitosti s ozonem, nedostatek surovin a s jejich
téZbou spojend devastace Zivotniho prostiedi, rostouci ndklady na energii (vystavba,
provoz a ukoncent Zivotnosti jadernyjch elektrdren).

d. Technologické prostrfedi charakterizujici troven technického rozvoje se stale se
zrychlujicim tempem inovaci, se zkracovanim inova¢niho cyklu astim
souvisejici zivotnosti produktd (nové technologie, materidly, postupy).

e.  Politické prostiedi s takovymi faktory jako jsou zdkony (legislativa) jak na ochranu
investora (podnikatele), tak také na ochranu spotiebitele, cinnost vlddnich instituci
(agentur), skupin verejného zdajmu, nevldadnich organizaci a politickych stran.

f.  Kulturni prostfedi, které pfes veskerou homogenizaci, jeZ s sebou pfinesly
zejména hromadné sdélovaci prostfedky, si i nadale uchovavé fadu tradiénich
a dodnes silné puasobicich hodnot a mistnich specifik (jazykovych, niboZenskych),
projevujicich se v mnozstvi odlisnych subkultur.
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11.4 Marketingovy mix

V marketingovém mixu je nutné respektovat vzajjemné vazby jednotlivych nastroja
i jejich uplatniovani pfi feSeni konkrétnich situaci v ramci ¢innosti dané firmy.
Vysledek zavisi na spravném vzdjemném "poméru", na spravné kombinaci vSech
slozek marketingového mixu (4P).

S marketingovym mixem se lze setkat v jeho specifickijch podobdch; marketingovy
mix individudlni turistiky, marketingovy mix prodeje vina, marketingovy mix
e-comerce, marketingovy mix pro export, destinacni marketingovy mix,
marketingovy mix sluZeb, marketingovy mix cestovniho ruchu.

Odkaz: www.adage.com/century/timeline/index.html

Jednotlivé slozky marketingového mixu mivaji zpravidla toto vnitini ¢lenéni:

Produkt

Zde je prvni pismeno ndzvu shodné v cestiné i v angli¢tiné - produkt. Nez je produkt
uveden na trh, musi projit dosti slozitou etapou vyvoje, ktera je v zavislosti na typu
produktu razné dlouha, ale i ndkladna. A vlastni uvedeni nového produktu na trh
jesté nezarucuje kladnou reakci zakaznika.

Nejvétsi hotelovy komplex v Evropé (TOP HOTEL PRAHA, s. r. o0.) poskytuje
klientiim nejen ,pouhé” ubytovini. Samozrejmosti je nadstandardni vybaveni pokoje,
bezplatné vypiijéeni auta, sportovni a relaxacni prostory atd.

Toto se ovsem nemusi vidy nutné projevit ve vyssi cené, kdy boj o klienta v Praze nuti
hoteliéry vénovat péci o zikaznika vyssi pozornost.

Odkaz: www.tophotel.cz

Pfi vytvareni marketingové strategie pro jednotlivé produkty se musi prodejci
rozhodnout pro oznaceni produktt. Zna¢eni produktt predstavuje hlavni problém
produktové strategie. Vyvoj znackového produktu vyZzaduje vétsi a dlouhodobé
investice (reklama, propagace, baleni). O dobrém jménu produktové znacky se 1ika,
Ze mé spottebitelskou vysadu.

Zakladni pojmy z oblasti znaceni produktt
] Znacka: Jméno, termin, znak, symbol, tvar (nebo jejich kombinace), jejichz

smyslem je identifikace produktd jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii
a jejich odliseni od konkurenc¢nich (Nike, Pumay).
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. Jméno znacky: Cast znacky, ktera je vokalizovatelnd - vyslovitelna (Dior, Cedok,
Skoda).

. Symbol znaéky: Cast znacky, kterd je rozpoznatelna, ale nevyslovitelna. Mtize
to byt symbol, tvar, odliSujici zabarveni nebo odliSujici pismo (Playboy,
Metro-Goldwyn-Mayer).

. Obchodni znacka: Znacka nebo jeji ¢ast, ktera ma pravni ochranu, protoze je ve
vyhradnim vlastnictvi. Obchodni znac¢ka chrani vyhradni prava prodejce
pouzivat jméno nebo i symbol znacky (Oakley).

. Autorska prava: Vyhradni pravo reprodukovat, publikovat a prodévat literarni,
hudebni a umélecka dila ve vSech svych firméch.

Vétsina obchodnikt povazuje baleni za soucast vyrobkové strategie. Baleni mtizeme
definovat jako ¢innosti navrhovani a vyroby krabic a obalti pro produkty.

Lahvicka s vodou po holeni Old Spice predstavuje primdrni obal. Lepenkovi
krabicka, ve které je uloZena lahvicka s vodou po holeni, predstavuje sekunddrni
baleni. Piepravni baleni je napr. krabice z vinité lepenky, ve které se prepravuje Sest
tuctii vody po holeni.

Odkaz: www.oldspice.com

Znaceni je soucasti baleni a tvofi je tisténé informace o produktu. Znaceni byva
nalepeno pfimo na baleni nebo je volné pfilozeno. V soucasné dobé se stava baleni
mocnym marketingovym nastrojem. Dobfe navrzeny obal dokaze piresvédcit
zdkaznika o hodnoté produktu, a tak pro vyrobce pfedstavuje vyznamny propagac¢ni
prvek (obal prodava). V soucasné dobé existuje celd fada faktort, které zddraziuji
pouzivani baleni jako marketingového néstroje.

Formou produktu je také sluzba. Sluzba je ¢innost, kterou mtize jedna strana
nabidnout druhé. Je naprosto nehmatatelna a nevytvoii Zadné nabyté vlastnictvi. Jeji
realizace miiZe, ale nemusi byt spojena s fyzickym produktem.

Sluzby mohou pfedstavovat podstatnou nebo relativné malou ¢ést celkové nabidky
firmy. Nabidka firmy se miZe pohybovat od produktu az ke sluzbé (prdvni,
konzultacni, prepravni, architektonické, lékarské, vzdélavaci sluzby). Z toho hlediska
muzeme rozlisit ¢tyfi kategorie nabidky:

] pouze hmatatelné produkty (mydlo, zubni pasta, siil),

. hmatatelné produkty s doprovodnymi sluzbami (automobil a ziruka a seznam
garancnich servisii),
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. sluzba s doprovodnymi produkty a sluzbami (pfi letecké prepravé — primdrni
sluzba - dostdvaji pasazéri také jidlo, ndpoje, casopisy apod.),

. pouze sluzba (pedikiira, masiZe, vijuka ciziho jazyka).

a opravdrenské sluzby, zaruky a jejich plnéni, vystavni plochy s automobily i zatizeni,
kde mohou zdkaznici odpocivat cCise obcerstvit. Smisend nabidka se tak skladai
z vyrobkii i sluzeb zhruba ve stejném poméru.

[E] Firma SKODA AUTO a. s. nabizi vice neZ jen automobily: poskytuje také servisni

Marketingové programy nejvice ovliviiuji ¢tyfi (4) hlavni vlastnosti sluzeb:

. Nehmatatelnost - sluzby jsou nehmatatelné a na rozdil od fyzickych produktii
si je nemuzeme pred ndkupem prohlédnout, ochutnat, poslechnout nebo
oc¢ichat. Proto bude zdkaznik vyhleddvat priitkazné znamky nebo svédectvi
o kvalité sluzeb. Zavéry o kvalité sluzby bude délat na zédkladé znalosti mista,
kde je poskytovana, podle zaméstnancli, vybaveni, propagacnich materiald,
symbold a ceny.

. Nedélitelnost - pro sluzby je charakteristické, Ze jsou vytvareny a spotfebovany
soucasné, zatimco fyzické produkty jsou nejdfive vyrobeny, poté skladovény,
distribuovény a teprve pozdéji spotfebovany.

. Proménlivost - sluzby jsou vysoce proménlivé, protoze zaviseji na tom, 1) kdo
je poskytuje, 2) kdy je poskytuje a 3) kde je poskytuje.

. Pomijivost - sluzby nelze skladovat. Pomijivost sluzeb neni problém, pokud je
stdld poptavka (protoZze je snadné zabezpecit personal pro poskytovani sluzeb
v predstihu).

Cena

Cena, anglicky price, je uvadéna jako druhy prvek marketingového mixu. Je tomu tak
proto, ze cena dosti citelné ovliviiuje prodejnost produktu.

Ceny mohou mit rizné ndzvy: ndjem, poplatek, jizdné, tirok, pojistné, clensky
prispévek, tiplatek, diavka (socidlni), zdloha, plat, provize, mzda, dan, taxa, sazba.

Odkaz: www.cima.cz

Urceni ceny je problém zvlasté tehdy, jedna-li se o stanoveni vychozi ceny. To
nastava, kdyz firma 1) vyvine novy produkt nebo si 2) novy produkt osvoji, 3) chce
zavést bézny produkt do jiné distribucni sité nebo 4) kdyZ tvori novou (kontrakta¢ni)
nabidku.
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Vijrobee jizdnich kol znacky TREK nabizi jizdni kola na novou sezonu s cenou
podstatné vyssi, neZ jakd je na zacdtku ndsledujiciho roku pfi zavdidécich cendch.

Odkaz: www.trekbikes.com

Faktory ptisobici na citlivost vii¢i cené:

. Vliv jedinecné hodnoty: zakaznici jsou méné citlivi na ceny, jestlize se jedna
o jedineény produkt.
. Vliv povédomosti o nahradé: zdkaznici jsou méné citlivi na ceny, maji-li mensi

povédomost o nahradnich produktech.

. Vliv obtizného porovnani: zdkaznici jsou méné citlivi na ceny, pokud nemaji
moznost snadno porovnat kvalitu nahradnich produktt.

. Vliv celkovych vydaji: zdkaznici jsou méné citlivi na ceny, pokud ceny
predstavuji maly (relativni) podil z jejich celkovych pFijmda.

. Vliv celkového uzitku: zdkaznici jsou méné citlivi na ceny, ¢im vétsi uzitek
a vyhody jim plynou z uzivani produktu.

. Utéinek sdilenych nakladi: zakaznici jsou méné citlivi na ceny, hradi-li jejich
vydaje nékdo jiny.
. Vliv zhodnoceni investice: zdkaznici jsou méné citlivi na ceny, bude-li produkt

pouzivdn ve spojeni s néjakym jinym, jiz diive zakoupenym produktem
(autopfislusenstvi).

. Vliv kvality: zdkaznici jsou méné citlivi na ceny, ma-li produkt vyssi kvalitu,
prestiZ nebo exklusivitu.

] Vliv skladovatelnosti: zdkaznici jsou méné citlivi na ceny, nemohou-li produkt
skladovat (brambory nebo jablka na zimu).

Mnoho spottebitelti povazuje cenu za indikator kvality: prodejci pro porovnani ¢asto
pouzivaji referencni ceny (cenové porovnani s jinymi obdobnymi produkty).

Mnoho prodejcii je presvédceno, Ze by cena méla koncit lichou cislici (Bata
= K¢ 999,--), ale chce-li obchodnik vytvorit image vysokijch cen, mél by se taktice
lichijch koncovyjch cisel vyhnout.

Odkaz: www.bata.cz

Distribuce a propagace

Distribuce, anglicky place, je uvadéna jako tfeti (3.) prvek marketingového mixu. Jde
o to, jak se produkt (vyrobek, sluzba) dostane k zakaznikovi. Je logické, Ze urcité
"pohodli" (dondska do domu) si musi zdkaznik =zaplatit. Proto jsou ceny
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v podnikovych prodejnach nékdy podstatné nizsi, nez v obchodé co nejblize
zékaznika. Proto mtGZzeme specifikovat distribu¢ni cestu a zprostfedkovatele na této
distribu¢ni cesté.

2[2] Marketingové cesty miiZeme chdpat jako soubor nezdvislijch organizaci
I ticastnicich se procesu, ktery umoZziuje uZiti nebo spotiebu produktu.

Funkce a pohyb na marketingovych distribu¢nich cestich znamend, Ze cesta
zabezpecuje pohyb produkti od vyrobct ke spottebitelim. Pieklenuje casové,
prostorové a vlastnické propasti, které oddéluji produkty od téch, ktefi je chtéji
pouzivat.

Clanky marketingovych cest zabezpe¢uji mnoho kliovych funkei a podileji se na
nésledujicich marketingovych pohybech:

. Informace - sbér a Sifeni marketingovych informaci o potencidlnich a béznych
zakaznicich, konkurentech a dalsich faktorech a silach v marketingovém
prostredi.

. Propagace - vyvoj a Sifeni presvédcivych informaci o nabidkich s cilem

prilakat zakazniky.

. Jednani - snaha o dosazeni koneéné dohody o cené a dalsich podminkéach
dodavky tak, aby mohl byt uskute¢nén prevod vlastnictvi.

. Objednavani - zpétnd komunikace o zamérech c¢lentt marketingové cesty
nakoupit produkty od vyrobct.

. Fyzické vlastnosti - vhodné skladovani a pohyb fyzickych produktdi, pocinaje
surovinami a konce findlnim produktem (logistika).

. Platby - kupujici plati své tcty prostiednictvim bank (a dal$ich forem).
. Vlastnosti - skutecny presun vlastnictvi z jedné organizace, firmy nebo osoby
na druhou.
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