MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM

Zjistovani potieb a pozadavki zdkaznikl, znalost situace na trhu a vytvareni atraktivni
nabidky vyrobki a sluzeb pro jednotlivé cilové segmenty trhu na zakladé empirickych
ucel by si mé¢l kazdy podnik vybudovat sviij vlastni marketingovy informacni systém
(MIS), jehoz prostiednictvim pak Ize ziskavat dostatek relevantnich marketingovych
informaci, které jsou nutné a nezbytné pro kvalitni strategické, taktické i operativni
rozhodovani.

Marketingovy informacni systém lze obecné definovat jako soubor tech aktivit podniku, které
slouzi ke sberu, trideni, analyze, vyhodnocovani a prezentaci dat potrebnych pro presné,
véasné a kvalifikované marketingové rozhodovani.

Marketingovy informacni systém podniku mize mit rizné formy a v zavislosti na jeho
velikosti a finan¢ni situaci mize byt tvofen bud’ jen nékolika malo nastroji nebo naopak
rozsdhlym komplexem technického a personalniho vybaveni. Zakladnim tkolem MIS je
trvale sledovat a priibézn¢ vyhodnocovat celkovou situaci na trhu. Naptiklad pfi realizaci
marketingového vyzkumu se marketingovi manazeii obvykle musi nejprve rozhodnout, jaky
typ informaci vlastné potiebuji, posoudit, zda 1ze tyto informace ziskat a odhadnout (urcit),
jak nakladné a casové narocné jejich ziskavani bude. Spravné fungujici MIS pfitom poskytuje
v podstaté tfi sloZky (zdroje, nastroje), jimiZ lze potfebné informace ziskat. Jsou to:

e vnitini marketingovy systém (tzv. interni), ktery je zalozen na vyuzivani internich
zdroju firmy, ktery v sob& zahrnuje napf. informace o podniku, objednavkach, trzbach,
zasobach, dluzich a mnoha dalSich vyznamnych skutecnostech,

e vnéjSi marketingovy systém(tzv. zpravodajsky, monitoring), ktery zajiStuje
ziskavani informaci z vnéjSiho marketingového prostfedi a poskytuje udaje jak o
zméndch faktori ekonomickych, technologickych, demografickych, politickych a
legislativnich, tak také o chovani a postojich zakaznikli, konkurence, dodavatelt a
odbératelil, distributord, spravnich organti, kontrolnich instituci apod.,

e marketingovy vyzkum, kterému bude vénovana podstatna ¢ast této kapitoly.

Z vnitinich zdrojii firmy tedy ziskavaji marketingovi manazeii zakladni potfebné informace o
aktivitaich podniku. Lze je najit naptiklad v podnikovém Ucetnictvi, ve statistické evidenci
podniku, v operativni evidenci, v cestovnich zpravach zaméstnanct, ve zpravach o financnim
hospodateni a celé fad¢ dalSich podnikovych materiali. VSechny tyto informace je obvykle
mozné v podniku ziskat rychle, snadno a hlavné bez dalSich finan¢nich nékladt. Nevyhodou
vsak je to, Ze jejich aktudlnost a relevantnost byva bohuzel slabsi, nebot’ se vétSinou jedné o
udaje, které byly ptivodn¢ urceny pro zcela jiny tcel nez pro potieby marketingového fizeni a
rozhodovéni. Proto je nutné se na né€ podivat ,marketingovou optikou*. Napiiklad z
apod.

Informace z vnéjsich marketingovych zdroji, jak je predstavuje marketingové zpravodajstvi
(monitoring) mohou pochazet z velmi riiznych a odlisnych zdroji, napiiklad opét od pattficné
vyskolenych vlastnich zaméstnanc, ale pfedevsim od specializovanych externich pracovniki
marketingovych agentur, ale také z oficidlnich statistickych udaji. Cennym zdrojem
informaci mtze byt také konkurence, u niz lze sledovat objem produkce, nabizeny sortiment
vyrobkd, prodejni ceny, metody distribuce, zpisob propagace vyrobkl, prezentaci v médiich,
vyro¢ni zpravy, internetové stranky apod.

Koneéné marketingovym vyzkumem podnik ziskdva informace pro zékladni oblasti
marketingového fizeni. Marketingovy vyzkum poskytuje podstatné, systematicky zjisténé a
objektivizovanymi postupy zpracované informace o situaci na trhu, o chovani zdkaznika a o



mozném podnikatelském riziku. Opatteni, kterd byvaji na zaklad¢ vysledki marketingového
vyzkumu pfiijata, by pak méla ptispét k dosazeni vytéenych podnikatelskych cilll a k realizaci
marketingové strategie firmy. Podstata marketingového vyzkumu spociva ve specifikaci,
shromazd’ovani, analyze a interpretaci udaja, které ndm umoziiuji:

e porozumét trhu, na némz podnik operuje nebo hodla operovat,

e identifikovat problémy spojené s podnikanim na tomto trhu a zjistit pfilezitosti, které
se na ném vyskytuji anebo mohou vyskytovat,

e kvalifikované¢ formulovat mozné sméry marketingové Cinnosti a zarovenl i hodnotit
dosahované vysledky.

Obsahove se marketingovy vyzkum v praxi zabyva mnoha riznymi problémy. Sledovani
situace na trhu v konkrétnich ptipadech znamend naptiklad porovnavani cen a vyrobkd,
vyzkum image firmy a znacky, vyzkum pozadavkul a postoji konecnych spottebitelil, analyzu
konkurence, vyzkum marketingovych cest (distribuce) a mnohé dalsi otazky.

Z hlediska formy vyzkumu, resp. zpusobu sbéru informaci lze rozliSit dva zékladni typy
shromazd’'ovani dat, tedy dva zékladni typy marketingového vyzkumu. Jsou to:

1. Primarni marketingovy vyzkum (field research), kdy si musime data sami v terénu
zjistit nékterou z nasledujicich technik, pfipadné jejich kombinovanim:

a) pozorovani,
b) dotazovani,
¢) experiment (pokus).

2. Sekundarni marketingovy vyzkum (desk research), ktery spociva ve zpracovani
dat, ziskanych z jinych zdrojt, naptiklad z literatury, z vysledkd jinych primérnich
vyzkumt, z oficidlnich statistickych udaji apod.

Podle toho, o jaky typ vyzkumu se jednd, mizeme nasledné také data, kterd z néj pochézeji,
oznacovat za data primdrni nebo za data sekundarni. Ziskana dala ale mizeme dé¢lit také na
tzv. harddata, kterd zachycuji vysledky ¢innosti, frekvenci vyskytu sledovanych jevi, typy
chovani lidi atd. (napf. pocet vyrobenych automobilli, zaméstnanost Zen, pocet cestujicich v
hromadné doprave) nebo tzv. softdata, kterd odrazeji stav védomi lidi (napf. spokojenost
spotiebitelli, oblibu zna¢ky, image podniku). S harddaty (napt. s udaji Ceského statistického
ufadu) se pak pracuje spiSe pfi sekundarni analyze, tj. pfi vyzkumu od stolu, zatimco se
softdaty se jako s primarnimi daty lze Castéji setkat ptimo ve vyzkumech v terénu.

Primérni udaje jsou tedy ziskavany v ramci terénniho vyzkumu a piimo se tykaji feSené¢ho
problému. Zjistuji se nové, jsou aktudlni a relevantni, zatimco udaje sekundarni jiz byly
né¢jakym zpisobem ziskany diive, v minulosti, a jsou nékde uloZeny, a to jak v podniku, tak
také mimo podnik (napiiklad v agenturdch zabyvajicich se marketingovym vyzkumem,
v archivech a nejriznéjSich publikacich centralnich organii (ministerstev), statistickych trada,
hospodaiskych komor atd.). Pfednosti sekundarnich idaji je jejich relativné maléd finanéni
narocnost a snadnd dostupnost, nevyhodou je jejich neaktudlnost, nerelevantnost a
potencidlni nespolehlivost.

Pted zahajenim kazdého terénniho vyzkumu je proto vhodné provést nejdiive vyzkum od
stolu a na jeho zdklad€¢ ziskat a posoudit jiz existujici udaje. Sekundarnimi 0Udaji jsou
napiiklad statistickd data o situaci na trhu, o jeho kapacité¢ a vyvoji, informace o vyrobé a
prodeji jednotlivych produktd, udaje o pfijmech a vydajich obyvatelstva, vysledky
vybérovych Setfeni o ndzorech ob¢anli na ekonomickou ¢i politickou situaci, souhrnné udaje o
zivotni Urovni urcité populace, demografické data apod.

Sekundarnim vyzkumem lze pomérné snadno a rychle ziskat velké mnozstvi informaci, které
mohou poslouzit jako kvalitni vychodisko pro primarni vyzkum a navic také uSetfit hodné
Casu a financnich prostfedkltl. Zvlastnim typem sekundarnich udaji jsou zpravy z
kontinudlnich marketingovych vyzkum, které nejsou provadény pro zddného konkrétniho



zadavatele, nybrz jen pro obecné informacni ucely a které jsou dostupné vSem, kdoz o né
projevi zajem, piipadné si je zakoupi.

Velmi dilezitou slozkou kazdého marketingového vyzkumu je také vymezeni (vyber) souboru
respondentii, tj. stanoveni po¢tu zkoumanych jednotek (jedincli, domacnosti, firem). Prvnim
krokem je proto vzdy urCeni tzv. zdkladniho souboru jednotek, které nas s ohledem na
vyzkumny zadmér zajimaji. Jednotlivy respondent nds pfitom zpravidla nezajima jako
konkrétni osoba, ale predevSim jako zastupce urcité spolecenské skupiny, respektive
organizace. Objektem vyzkumu se potom miZe stat jakykoli socidlni utvar s fadné
vymezenymi zakladnimi ¢asovymi a prostorovymi soutadnicemi. Objektem vyzkumu je tedy
takovy socidlne-ekonomicky utvar, ktery zkoumdme. Lze jej definovat pomoci
demografickych, geografickych, ekonomickych, socidlnich, organiza¢nich a dalSich
parametrl (soufadnic).

Smyslem marketingového vyzkumu je tedy vyvodit ze shromédzdénych informaci urcité
praktické zavery. Informace ziskané pomoci vyse uvedenych technik proto musi vyzkumnik
zpracovat, vysledky sestavit do tabulek a grafi a Cetnosti vyskytu sledovanych velicin
vyhodnotit. Cilem statistické analyzy je ziskani takovych zékladnich ¢iselnych charakteristik,
které lze pomérné snadno a jednoduSe interpretovat a ziskat tak odpovédi na predem
vymezené problémy - predmét vyzkumu.

Vysledky marketingového vyzkumu je vzdy tfeba prezentovat v jednoduché a srozumitelné
form¢. Vyzkumnik by se proto v zddném piipad¢ nemél snazit o to, aby Ctenare zavérecné
zpravy zahrnul velkym mnoZzstvim ¢isel a ohromil ho pouzitymi statistickymi postupy. Zavéry
by proto mély byt strucné, ucelené a srozumitelné, vcetné¢ konkrétnich praktickych
doporuceni. Stylisticky dobfe propracovany a pokud mozno strucny text by pak mél byt
provéazen piehlednymi tabulkami, které z ditvodt rychlé orientace a vizuadlni ndzornosti maji
byt zpracovany i do graft a diagrami.

V zavérecné zpravé kazdého marketingového vyzkumu maji byt predkladdna pouze ta
zjisténi, kterd jsou pro marketingova rozhodnuti vyznamna a relevantni a kterd by vedeni
organizace mélo realizovat. Dobfe provedeny marketingovy vyzkum mé zadavateliim nabizet
lepsi, kvalifikovangjsi a spolehlivéjsi feSeni existujicich problémd.

NAKUPNi CHOVANI

Mezi zakladni tkoly marketingového vyzkumu patii analyza ndkupniho chovani a
rozhodovani spotiebiteli na cilovém trhu. V ramci marketingového pfistupu se stava
zjiStovani a uspokojovani jejich potieb zdkladnou, na niz se rozvijeji vSechny dal§i marke-
tingové¢ aktivity firmy. Aby podnik mohl své zakazniky dobie uspokojit, musi dostatecné znat
jejich pozadavky, nazory, postoje a chovani. Proto se v této kapitole budeme vénovat
nakupnimu chovani klientd, a to jak spotiebitell, tak také organizaci. Nejdiive se zamétime
na chovani spotiebitell, tj. na spotfebni trh sestavajici z jednotliveli a domécnosti, které
nakupuji nebo vyzaduji zbozi a sluzby pro osobni spotfebu a teprve potom si popiSeme
odli$nosti ndkupniho chovani organizaci.

Chovani spotiebitell

V minulosti znali prodejci spotiebitele a jejich potfeby mnohem Iépe, a to proto, ze vétSinou
existovaly jen malé provozovny a obchody, které obsluhovaly maly, piehledny trh. Jejich
majitelé byli pfi prodeji se svymi zakazniky v pfimém, kazdodennim kontaktu. Nasledny rtst
velikosti firem a trhii, k némuz v poslednich desetiletich doslo, tento pfimy kontakt mezi
producenty, prodejci a konecnymi spotiebiteli znacné narusil, zkomplikoval a odosobnil.
Zmény ve velikosti obchodnich firem a trhi dnes nuti marketingové manazery k tomu, aby



vyuzivali a provadéli marketingové vyzkumy, jejichz pomoci lze ziskat jak pottebné
informace o celkové situaci na trhu, tak také odpovédi na zakladni otdzky, které se tykaji
pozadavkl spotiebitelt, jejich spokojenosti, o¢ekavani, potieb a postojt.

Lidské potreby

Vsichni 1lidé maji v kazdém okamziku fadu nejriiznéjSich potieb a o¢ekavani. Lidské potieby
a touhy jsou v podstaté zcela neomezené a velmi riiznorodé. Jejich spektrum piechazi od
potieb zékladnich (fyziologickych) pies potieby socialni (lidské) az k potiebam spolecenskym
(nadstavbovym). Podle znamé teorie amerického psychologa Abrahama Herberta Maslowa
(1908-1970) Ize vsechny lidské potfeby uspotadat hierarchicky a vytvofit znich jakousi
pyramidu. Po uspokojeni jedné (nizsi) urovné svych potieb se lidé vétSinou snazi uspokojit
své potieby dalsi (vyssi). Zakladnu této pyramidy pfitom tvoii potteby fyziologické (tj. hlad,
zizen, zachovani rodu), nad nimi se nachazeji potfeby souvisejici s pocitem bezpeci (tj. tkryt,
ochrana pfed negativnimi vlivy), pak nasleduji potieby socialni (pfislusnost ke skuping,
potieba lasky) a potfeba uznani (ocenéni ze strany ostatnich lidi, dosazeni urcitého
spolecenského postaveni) a na Gplném vrcholu této pyramidy je potieba seberealizace (pocit
seberealizace a radost z vykonané prace).

Pod pojmem potreba se proto tradicn€ rozumi rozpor mezi stavajici situaci (momentalnim
stavem) a lidskym ocekdvanim (stavem pozadovanym). Jednd se tedy o urcity pocit
nedostatku, nouze, Je-li urcitd potfeba uspokojena, prestava byt pohnutkou k ur¢itému druhu
jednani a ztraci sviij motivacni G¢inek. Pfi uspokojovani potieb vSak samoziejmé zalezi také
na tom, za jak dlouho se u ¢lovéka rovnovaha v dané oblasti potieb opét narusi a kdy se pocit
nedostatku (deprivace) znovu dostavi.

V této souvislosti je také nutno zdiiraznit, Zze mnohdy mutze byt takovyto pohled ponékud
zjednodusujici. Snaha dosdhnout trvalé spokojenosti se u vétsiny lidi tykéa hlavné tfi spodnich
urovni Maslowovy pyramidy, Kazdy jedinec se nejdiive snazi uspokojit své potieby nizsi
urovné (napf. chce ukojit hlad ¢i Zizeit anebo nalézt tkryt) a teprve potom zacne usilovat o
uspokojeni potfeb nadstavbovych, tzv. potieb ,,vyssich®. Hladovy ¢lovék naptiklad vétSinou
nema zajem ucit se cizim jazykiim (potfeba seberealizace) a taktéz neusiluje o to, aby byl
ostatnimi chvalen (potfeba uznani). Zajimavé ptitom ale je, ze u nékterych jedinciti nemusi byt
snaha o uspokojeni potfeb vyssiho fddu podminéna Uplnym naplnénim vSech potieb fadiu
nizSich a ze o jejich uspokojeni usiluji 1 s pocitem hladu, nedostatku lasky ¢i hmotné
nejistoty (napf. malifi, spisovatelé, herci, misionati apod.).

I kdyz byla Maslowova teorie ptivodn¢ vypracovana pro potieby psychologie, ma velky
vyznam i pro oblast marketingu, nebot’ na jejim zaklad¢ a s jeji pomoci 1ze pomérné snadno
objasnit a zjistit, po kterych vécech lidé touzi, co potiebuji a které vyrobky ¢i sluzby ptanim
potencialnich zakaznikd odpovidaji s ohledem na jejich plany, pozadavky, cile a Zivotni
potieby.

Pomérné mélo znama vsak je ta skuteCnost, ze Maslow pozdé¢ji definoval jesté dalsi dvé
urovné potieb — jako Sestou stanovil potrebu poznavani a porozumeni a jako sedmou potiebu
estetickych prozitkil.

Rozhodovaci procesy spotiebitell
Predispozice, které se vyvijeji na zdkladé plsobeni vyse sledovanych vlivli pak vytvareji
rdmec pro rozhodovéni spotiebitelll v konkrétnich ndkupnich situacich. Toto rozhodovani
obvykle probihd v urcité, pevné dané posloupnosti aktivit, kterd se nazyva ndakupni
rozhodovaci proces. Sestava z nasledujicich péti kroku:

1. Identifikace problému, potieby,

2. Sbér informaci o nabidce na trhu,



3. Vyhodnoceni ziskanych informaci,

4. Koupé, rozhodnuti,

5. Ponakupni vyhodnoceni (zpétna vazba).
Konkrétni analyza jednotlivych fazi tohoto rozhodovaciho procesu nam pfitom umoziiuje
posuzovat a vyhodnocovat ndkupni chovani spotiebiteldi, Vzhledem k tomu, ze ne vSechny
nakupni situace jsou stejné, je tfeba si uvédomit, Ze i rozhodovani lidi se miize vyznacovat
riznym stupném slozitosti a ze v nékterych pripadech zakaznici o nakupu nepfemysleji viibec,
zatimco v situacich jinych miize byt naopak jejich rozhodovani pomérné slozité a casové
narocne.
Ve vétSiné béznych a kazdodennich situaci se tedy lidé pii nakupu nerozhoduji vibec;
vychazeji pouze ze svych zkuSenosti a maji zafixovany sviij typ produktu, ktery kupuji a také
svoji  znacku. Tento typ ndkupniho chovéani byva oznacovan jako chovani rutinni anebo
automatické; pti nakupech tohoto druhu lidé nepotiebuji ziskavat a vyhodnocovat informace o
produktu a jeho vlastnostech, nebot’ ho a jeho pfipadnou znacku dobfe znaji a jsou s nimi
plné spokojeni. Koupé byva mnohdy i zcela impulsivni, takze proces vyhodnoceni nakupu
odpadd. Automaticky lidé obvykle kupuji levné pifedméty kazdodenni potieby, naptiklad
zékladni potraviny, napoje, cigarety apod. Z hlediska prodejcii je vtomto pifipadé velmi
dilezité dbat na neménnou kvalitu a na zfetelné odliSeni vyrobkil vlastnich od vyrobkil
ostatnich.
Druhym typem ndkupniho chovani jednotlivct je tzv. Feseni omezeného problému, tj. situace,
kdy spotiebitel narazi na produkt, ktery typové sice znd, ale o konkrétnim (obvykle novém)
druhu vyrobku nema k dispozici dostatek informaci. I kdyz ani v tomto piipad¢ nemusi byt
produkt pfili§ drahy, je snahou spotiebitele, aby o moznostech volby a alternativnich
(ptipadné dokonce variantnich) produktech ziskal informace podrobnéjsi; ty pak vyhodnoti a
teprve na zakladé¢ tohoto hodnoceni dospéje k rozhodnuti, zda si vyrobek koupi ¢i nekoupi.
Tteti situace se tyka reseni slozZitého problemu, kdy se zdkaznik ocita v situaci, Zze chce
uspokojit nékterou ze svych zasadnich (Zivotnich) potieb (napf. rozhodnuti o koupi ¢i stavbé
rodinného domu, o studiu na vysoké Skole, o koupi automobilu apod.). Aby bylo mozno se
rozhodnout spravné, je u tohoto typu nakupnich chovani tfeba ziskat relativné velké mnoZzstvi
informaci a ty pak vyhodnotit bud’ samostatn¢ anebo za pomoci ostatnich (pfibuznych, ptatel,
placenych odbornik).

Nakupni chovani organizaci
V podnicich a organizacich probiha proces rozhodovani v podstaté stejnym zptisobem jako u
individualnich spotiebitelt. Také na jeho zacatku vzdy stoji identifikace problému (potieby),
po niz nasleduje sbér informaci, vyhodnoceni alternativ (moznych variant) a konecné
rozhodnuti o koupi, které predchazi koupi samotné. Jako zpétna vazba je nakonec vysledek
nakupu posouzen a vyhodnocen. Dilezité pritom je to, Ze u nakupniho chovani organizaci
vibec nezalezi na tom, zda se jednd o podnik vyrobni ¢i obchodni anebo o vladni,
rozpoc¢tovou ¢i prispévkovou organizaci. I kdyz je nakupni chovani vSech typl organizaci
stejné anebo velmi podobné, existuje celd tada faktor, které mohou ndkupni chovéni
organizaci Cinit naroénym a slozitym. K hlavnim pfi¢indm téchto charakteristickych
komplikaci patfi:
e nutnost skupinového rozhodovani a hledani kompromisti. Procesu koupé se
v organizaci obvykle ucastni vice osob, z nichz kazda ma jiné, specifické postaveni a
jiné z4jmy, které mohou byt velmi rGiznorodé a mnohdy i protikladné (management
chce dosahnout maximalni rentability, ekonom chce co nejvice uSetfit, technolog
pozaduje co nejlepsi provozni vybaveni, pravnik se snazi dosdhnout co
nejvyhodnégjsich obchodnich podminek apod.),



e u organizaci je proces rozhodovani specificky i vtom, ze vétSinou komunikuji
s riznymi dodavateli, na nichz jsou Ccasto znacné zavislé, a proto jim musi
prizptisobovat svoji strategii a své marketingové rozhodovani,

e vorganizacich trva rozhodovani o ndkupu obvykle déle nez u individualnich
kupujicich ¢i domécnosti, a to zejména proto, ze se na kone¢ném rozhodnuti podili
mnohem vétsi pocet osob,

e lidé, kteti se procesu rozhodovani o nakupu v organizaci Ucastni, jsou ovliviiovani jak
objektivnimi, tj. racionalnimi, ekonomickymi a technickymi faktory, tak také faktory
subjektivnimi, které mohou vyplyvat z jejich osobnich ambici, kontaktii, postaveni
v ramci organizace, komunikacnich schopnosti, snahy o seberealizaci a potieby
dosahnout uznani ostatnich,

e nakupované vyrobky byvaji dost ¢asto technicky narocné, a proto musi mit ucastnici
rozhodovaciho procesu rtizné specialni technické a obchodni znalosti a dovednosti,

o frekvence kontaktii mezi obchodnimi partnery byva obvykle nizsi, a to zejména proto,
ze jsou nakupovana vétsi kvanta produkti;

e dalsSim, pomérn¢ vyznamnym rysem nakupniho chovani organizaci je také
bezhotovostni platebni styk (tj. ptevazné faktura¢ni forma thrady dohodnuté ceny) a
pomérné velmi Casty leasing (pronajem) vSech moznych druht produkta.

Specifickym rysem nékupniho chovéani instituci tedy je tymova prace a skupinové
rozhodovani, nebot' na konecném rozhodnuti se vzdy podili vice osob, Ti, ktefi do
rozhodovani zasahuji, tvoii tzv. ndkupni centrum organizace. V ramci instituce se sloZeni
nakupniho centra Casto muize meénit, a to v zavislosti na typu rozhodnuti a druhu
nakupovanych vyrobkii.

Pokud jde o jednotlivé faze ndkupniho rozhodovaciho procesu organizaci, 1ze zdkladnich pét
krokt, z nichz sestava nakupni chovani spotiebiteld, dale rozlozit na nasledujici dil¢i etapy:

1. Identifikace problému

a) vznik potieby (pusobeni vnitinich i1 vnéjSich stimuli),
b) blizsi ur€eni charakteru potieby (specifikace potiebnych polozek apod.).

2. Sbér informaci

a) vyhledavani potencialnich dodavateld,
b) navazovéani kontaktt,
c) specifikace ndkupnich, mnozstevnich a dalSich kriterii.
3. Vyhodnoceni ziskanych informaci
a) varianty nabidek dodavateld,
b) zvazeni moznosti rozpoctu,
¢) vyhodnoceni jednotlivych variant.
4. Koupé
a) dojednavéani smluvnich podminek,
b) uzavieni smlouvy, jeji realizace a uzivani zakoupenych produkti,
5. Ponakupni vyhodnoceni (zpétna vazba).

Podobné jako u individudlnich spotiebiteli existuji i u organizaci tii zakladni typy nakupniho
chovani:

e piimé (opakovand) koupé,

e modifikovana koup¢,

e nova koupé (nové ndkupni rozhodnuti).
Komplexni zastoupeni vSech péti vyse uvedenych fazi rozhodovaciho ndkupniho procesu je
typické predevsim pro nové, zdsadni rozhodovani, které se tykd ndkupu drahych a slozitych
produktii. Pii nakupu modifikovaném se nékteré faze rozhodovaciho procesu znacné
zjednodusuji anebo zcela mizi (napf. navazovani kontaktti anebo vyhledavani dodavateli) a



pti nejjednodussim typu nakupniho rozhodovani, tj. pfi opakovaném nakupu neni fada téchto
fazi potfebnd vibec a v nadkupnim rozhodovacim procesu se prosté nevyskytuji (napf.
vyhledavani dodavatelii, navazovani kontaktti ¢i hodnoceni alternativnich nabidek).

tomu u jednotlivce. Kazdd organizace se totiz rozhoduje a nakup realizuje svym vlastnim
zpusobem a vSechny konkrétni situace se v fad€ postupt a krokl od sebe navzajem odlisuji.
Urcitou potiebu totiz mize identifikovat kazdy pracovnik organizace, ktery zjisti, ze pro
vykon své funkce anebo pro zajisténi chodu svého oddéleni potiebuje zajistit nakup urcitych
vyrobkd. Mezi tyto potfeby miize patiit naptiklad jak vystavba nové haly, tak také nakup
obycejnych Cdisticich potfeb. U vyrobkl, jejichZz nakup predstavuje pro organizaci novy
problém ¢i modifikovanou koupi, byva zjisténi potieby spise tkolem stfedniho a vyssiho
managementu (naptiklad vybaveni firmy pocitaCovou siti anebo instalace nové vyrobni
technologie). V piipad¢ rutinniho nakupu je naproti tomu poznani potieby zalezitosti
opera¢niho managementu nebo dokonce i jednotlivych vykonnych pracovnikd.

Ve fazi specifikace vyrobkii se vzdy jedna o definovani potieby uréitého ndkupu. Casto pfitom
jde o zcela rutinni zalezitost, nebot’ organizaci jsou vSechny podminky takovéto dodavky
obvykle zndmy a bez predchozi dohody s dodavatelem se zpravidla neméni. V ostatnich
nakupnich situacich si organizace stanovi cile, jichz chce zamys$lenou koupi doséhnout. Cile
jsou urcéovany specifikaci vyrobku, tj. stanovenim pozadované kvality, spolehlivosti, ceny,
nakupovaného mnoZstvi a ostatnich podminek, kterych chce organizace pti koupi dosdhnout.
Pti popisu procesu rozhodovani v organizaci se tedy zda, ze kazdy jednotlivy krok se
uskuteciiuje samostatné a ze i posloupnost jednotlivych kroki je dana. Ve skutecnosti vsak je
situace spiSe takova, ze organizace ke specifikaci svych pozadavk( na dodani urcitého
vyrobku potiebuje znat, jaké vyrobky a sluzby jsou na trhu pravé nabizeny, za jakych
podminek a kym. Nékdy se také muze stat, ze vyrobek, ktery by pozadavkiim podniku presné
odpovidal, na trhu prosté neni dostupny a Ze je tedy nutné nalézt firmu, kterd by jej podle
piedstav organizace byla schopna vyvinout a vyrobit. V kazdém ptipadé vSak organizace musi
védet, jaké vyrobky lze na trhu ziskat a ktefi dodavatelé a za jakych podminek jsou schopni
tyto produkty dodat.

Pii ndkupnim chovani organizaci jsou zdroje informaci rozmanitéj$i nez u individudlnich
zékazniki a také jejich obsah byva ponckud odlisSny. Mezi hlavni zdroje v tomto piipadé patii
nabidka obchodnich zéstupcti dodavatelskych firem, veletrhy a vystavy, pfima nabidka
prostiednictvim posty, novin, odbornych casopisti a publikaci, internet a dalsi elektronicka
média, telefonni seznam firem, Gi€ast na konferencich a védeckych setkanich apod. Vyznamna
je rovnéz neformalni komunikace, k niz bézn€¢ dochazi mezi zastupci jednotlivych firem.
Pokud se jednd o obsah informaci a propagace zamétfené na mezipodnikovy trh, nebyva
vetsinou hlavnim cilem produkty ihned prodat; v tomto ptipad¢ jde spiSe o zlepSovani image
podniku, poskytovani informace o technickych a ekonomickych vlastnostech vyrobku anebo o
informovani obchodnich partnera o existenci firmy a o jejim trznim sortimentu.

SEGMENTACE TRHU

Lid¢, stejné jako jejich potieby a z4jmy si jsou navzajem odlisni. Nenajdeme na svété ani
dva stejné jedince. Tato riiznorodost je vaznou piekazkou pochopitelné ekonomické snaze
vyrabét v co nejpocetnéjSich objemech stejny produkt. Urcitym vychodiskem z této situace je
cely trh segmentovat, tj. rozdélit jej na mensi, do jisté miry pfece jen stejnorodéjsi ¢asti, které
se vyznacuji podobnymi naroky, pozadavky a potfebami. Uvnitf segmentu jsou tedy zakaznici
s relativné stejnymi charakteristikami, ndzory, pozadavky, preferencemi, postoji, kupni silou
atd. Naopak oproti jinym segmentiim se pravé v téchto ohledech ve znacné mite odlisuji.



Pri segmentaci trhu a jeho uspokojeni nabidkou jde tedy o analyzu celkového trhu a o
nasledny vybér tech jeho casti, které podnik miize obslouzit lépe nez konkurence. Proces
vybéru cilovych trznich segmentii mé nasledujici Ctyfi stadia:

e stadium hodnoceni poptavky,

e stadium segmentace trhu,

e stadium volby (vybéru) cilového trhu,

e stadium vypracovani takové nabidky, kterda podniku umoziiuje ziskat ¢i udrZet si na
cilovém trhu zvolenou pozici.

V pribéhu prvniho stadia segmentace je proto tieba peclivé zhodnotit moznosti prodeje
vlastnich produktd, posoudit kvalitu konkuren¢ni nabidky, odhadnout velikost budouci
poptavky a urcit, zda jsou hodnocené trzni moznosti dostacujici. VSechny tyto kroky by
pfitom mély byt realizovany s ohledem na konecné cile podniku, tj. s ohledem na to, jakou
marketingovou strategii chce podnik v rdmci ptislusného trzniho segmentu pouZzit.

Vysledky této analyzy pak slouzi k volbé¢ cilového segmentu, tj. k rozhodnuti o tom, na kterou
skupinu spotiebitelll se podnik zaméfi. Segmentaci trhu Ize provadét podle nasledujicich
hledisek:

e geografické - kdy je trh rozdélen na mensi ¢i vétsi uzemni celky, napf. obce, regiony,
zem¢ apod.,

e demografické — kdy jsou zdkaznici zatazovani do jednotlivych skupin podle véku,
pohlavi, pfijmov¢ kategorie, vzdélani atd.,

e psychografické- kdy je trh segmentovan podle ptislusnosti zakazniki do urcitych
spolecenskych tfid, které se vyznacuji urcitym zivotnim stylem,

e behavioralni - kdy je trh segmentovéan podle toho, jak se zédkaznici chovaji, tj. napft.
podle miry pouzivani urCitych vyrobkl, podle loajality viéi znacce, podle mista
nakupu apod.

Z uvedeného vyplyva, ze kazdy trh lze segmentovat mnoha zpiisoby. Aby vSak takovato
segmentace byla proveditelnd a aby vilbec méla smysl, je zcela nezbytné, aby jednotlivé
segmenty trhu mély nésledujici zakladni vlastnosti (charakteristiky ):

e meritelnost - velikost trzniho segmentu a kupni sila zdkazniki musi byt vyjadiitelné
kvantitativne,

e dostupnost - segment musi byt pro podnik dosazitelny a musi byt mozno jej
obsluhovat,

e podstatnost - velikost zvoleného segmentu musi byt takova, aby jeho obsluha byla pro
podnik rentabilni,

e akceschopnost - vyrobce ¢i prodejce musi mit moznost vypracovat pro zvoleny
segment U¢inny a snadno realizovatelny marketingovy plan.

Pod pojmem pokryti trhu se rozumi to, Zze na zdklad¢ vysledkli segmentace trhu se podnik
rozhoduje o tom, kterym z vytvorenych segmenti se bude dale vénovat a jakym zpiisobem je
bude obsluhovat. V podstaté existuji tfi moznosti:

o nediferencovany marketing, ktery se diva na trh jako na celek a vyuzivad plosnych
(neselektivnich, masovych, hromadnych) zpisobi distribuce vyrobkll a jejich
propagace. Tento pfistup lze pouzit na velkém a nenasyceném trhu, ur¢itou nevyhodou
pritom ale je to, Ze takovyto trh je pfitazlivy i pro mnoho dalSich zajemcii a tim
dochézi k zostfovéani konkuren¢niho boje. Pomoci této strategie vSak Ize dosdhnout i
urcitych uspor, nebot” podnik se zaméfuje hlavné na to, aby v myslich zdkazniki
vytvoftil o svych vyrobcich co nejlepsi minéni a aby je mohl produkovat ve stale stejné
podobé ve velkych sériich. Na druhé strané vSak mize byt tento pfistup pro podnik i



znacné nebezpecny, nebot’ je obecné velmi obtizné vyvinout takovy vyrobek, ktery by
uspokojoval potteby Sirokého spektra konzumenti;

o diferencovany marketing, ktery je zalozen na tom, ze si podnik vybere nékolik
segmentl trhu soucasné¢ a pro kazdy z nich pak vytvati specifickou (tj. cilenou)
nabidku. Diferencovanou nabidkou dochédzi ke kumulovanému zvySeni objemu
prodeje, ke zlepSeni povésti firmy a k upevnéni jeji pozice na trhu. Kazda nova
modifikace si vSak vyzaduje dal$i ndklady na vyzkum a vyvoj, vyrobu, distribuci i
propagaci, a proto si tento piistup obvykle mohou dovolit jen velké a kapitalove silné
firmy;

e koncentrovany marketing, ktery se pouziva predev§im tehdy, jsou-li finan¢ni zdroje
podniku do ur¢ité miry omezeny. V tomto ptipad¢ se firma misto toho, aby usilovala o
ziskdni malého podilu na velkém trhu snazi pomoci specializace dosahnout
dominantniho postaveni na nékterém z dil¢ich trhii a obsadit tak zajimavy trzni
segment neboli trzni niku. Nézornym piikladem vtomto sméru je trh drahych
sportovnich vozil, kdy vyrobce pozadavky svych zakazniki dokonale zné a vS§emozné
usiluje o to, aby tyto ndroky co nejlépe uspokojil. Nevyhodou koncentrovaného
marketingu je ale nebezpeci, Ze se zvoleny segment mize neCekané ztratit, nebot’
zékaznici zaénou nabizeny vyrobek z nevysvétlitelnych diivoda zcela ignorovat a tim
existenci podniku vazné ohrozi.

Pozice produktu na trhu naproti tomu vyjadiuje vztah ke konkurenéni nabidce, a to na zakladé
toho, jaké misto vyrobek v myslich konzumentl zaujima. Je-li totiz vyrobek zdkazniky
vniman stejné jako vyrobky ostatni a neodliSuje-li se né¢im od vyrobki srovnatelnych, nemayji
zékaznici zadny divod k tomu, aby si ho kupovali. Dobrd pozice produktu na trhu tedy
znamena, ze zékaznici jej vnimaji 1épe nez vyrobky ostatni, povazuji ho za lepsi, je pro né
lakavéjsi a pritazlivéjsi. Dobry marketingovy pracovnik proto musi usilovat o to, aby svij
vyrobek odliSil od vyrobkli konkurence a aby o tomto odliSeni v€as informoval cilové
spotiebitele, tj. aby jej upozornil na jeho jedinecné kvality a prednosti. Takovato
informovanost by méla byt soucasti dobrého marketingového planu a kvalitniho
marketingového mixu.

MARKETINGOVY MIX

Ze SWOT analyzy vychazi fada dalSich aktivit marketingového fizeni podniku jako jsou
zejména marketingova strategie a marketingovy pldn, ale predevsim tak zékladni, navic plné
kontrolovatelny marketingovy nastroj podniku jaky nesporné ptredstavuje marketingovy mix.
V soucasném marketingovém managementu nalezi ke kliCovym pojmim. Pfedstavuje souhrn
zakladnich marketingovych prvki, jimiz firma dosahuje svych marketingovych cilt. Jde o
soubor vzajemné propojenych proménnych, se kterymi vedeni podniku mize pracovat a které
muze pomérné snadno menit. Marketingovy mix tedy v sobé zahrnuje vse, ¢im firma mize
poptavku po svych produktech ovliviiovat. V literature se proto nejcastéji piSe o skupiné Ctyt
faktordi, které jsou oznacovany jako marketingovy mix. Podle zacateCnich pismen
jednotlivych slov oznacujicich anglicky ctvefici faktori se také nekdy piSe ,,0 Ctyfech P*.
Konkrétné se jedna o:

produkt - vyrobek (Product),

prodejni cena (Price),

prodejni misto (Place),

propagace (Promotion).

V marketingovém mixu je vzdy nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych prvki i jejich
harmonické uplatiiovani pti feSeni konkrétnich situaci v ramci urcitych Cinnosti dané firmy



nebo jiné organizace. Vysledek zavisi na spravném vzijemném ,,poméru®, ,,namixovani* ¢i
kombinaci vSech sloZzek marketingového mixu. Dil¢i, nesystémové vylepSovani jednotlivych
prvkl anebo kombinovani téchto prvki zpravidla k lepsimu konecnému vysledku nevede.
Znamena to, Ze jedna, i kdyZz vynikajici, slozka marketingového mixu nemuze zachranit
situaci v pfipadé, kdy podnik nevénuje zbyvajicim slozkdm nélezitou pozornost; na druhé
stran€ pak jedna jedina neodpovidajici slozka marketingového mixu mlize vazné ohrozit, ne-li
zcela zhatit i velmi dobie pfipravenou akci a to proto, ze ostatni slozky mixu jsou spotiebiteli
vnimany spolu s ni a v zavislosti na ni.

Marketingovy mix je tedy tvofen souhrnem, ktery vyjadiuje vztah podniku k jeho vnéjsimu
okoli, tzn. kzdkaznikiim, dodavatelim, distribuénim a dopravnim organizacim,
zprostiedkovateltim, médiim apod. Jednotlivé slozky marketingového mixu se pfitom mohou
jeste dale Clenit, a protoze svym obsahem vytvareji jednotny, homogenni systém, byvaji ¢asto
oznacovany terminy vyrobkovy, cenovy, kontraktacni, distribu¢ni ¢i propagacéni
(komunikaéni) mix. Obvykle se ¢leni nasledovné:

Vyrobek (produkt - Product)

Vyrobkovy mix
e kvalita,
e znacka,
e obal,
e design.

Cena (prodejni cena - Price)
Cenovy mix

e rabat,

e platebni podminky,

e uvérové podminky.
Distribuce (prodejni misto-Place)
Distribu¢ni mix

e distribucni cesty,

e distribu¢ni meziclanky,

e distribu¢ni systémy,

o fyzicka distribuce.
Marketingova komunikace (propagace - Promotion)
Komunikaéni mix

e reklama,

e podpora prodeje,

e public relations (vztahy s vetejnosti),
e osobni prodej,

e piimy (direct) marketing.

PRODUKT

Produkt je zékladni sloZkou marketingového mixu. V marketingu se za produkt chépe cokoli,
co slouzi k uspokojeni urcité lidské potteby anebo splnéni uréitého ptani. Tedy vSe, co lze
nabizet ke sméné. Termin ,,produkt® se tak pouziva k oznaceni jak hmotnych (hmatatelnych)
pfedmétli, tak také pojml abstraktnich (nehmatatelnych). Podle definice Americké
marketingové asociace je za produkt povazovano to, co lze na trhu nabidnout k upoutani
pozornosti, k ziskani, k uZivani anebo ke spotrebé, tj. vse, co se vyznacuje schopnosti uspokojit
prani nebo potreby zdkazniku. Produktem mohou byt nejen fyzické predméty, ale takeé
sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dal$i hmatatelné i
nehmatatelné véci.



Vzhledem k tomu, Ze vyrobce ¢i prodejce spotiebiteli na trhu nenabizi jen uzitek, ktery urcity
produkt poskytuje (tj. jeho jadro), ale 1 jeho dalsi vlastnosti (atributy), hovoii se
v marketingové terminologii o riiznych urovnich produktu. Za tii zakladni se povazuji jadro
produktu, vlastni produkt a rozsifeny produkt.
Pokud mame v ramci jadra produktu vjasnén uzitek, jenz by mél produkt poskytovat, I1ze se
zabyvat jeho jiz zminénymi rozhodujicimi marketingovymi vlastnostmi, tvoticimi viastni
(realny) produkt. Pfedné se jednd o kvalitu produktu, kterd je jednim z z hlavnich néstroji
budovani jeho 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, ptfesnost, funkénost, ovladatelnost apod. Z marketingového
hlediska je kvalita produktu takova, jak ji vnima a hodnoti zakaznik. Kvalitou je to, co
zékaznici tikaji, ze je. Nedavné prizkumy ukdzaly, Ze zékaznici definuji kvalitu jako
kombinaci snadné dostupnosti, snadného ovladani, pfijatelné ceny a divéryhodnosti znacky
s vysokou uZzitnou hodnotou. Jako piiklad lze uvést pneumatiky pro osobni automobily. Pro
vyrobce je dilezita vyrobni technologie, pouzity material, zivotnost, dezén, ptilnavost atd. Pro
kritické situaci mohou zachranit zivot. Celkova kvalita produktu proto miize byt ve
skute¢nosti ur¢ovana bud’ jen nékterou jeho dil¢i ¢asti (napt. nekvalitnim akumulatorem u
automobilu) anebo i faktorem, ktery s vyrobkem samotnym viibec nesouvisi (napf. pretizenou
telefonni siti, porucha bankovniho automatu). Z pohledu zédkaznika se vSak jednd jen a pouze
o nepohotovost celkového produktu (auto nejde nastartovat a je tudiZz nepojizdné, telefonem
se zase nelze nikam dovolat ve chvili ,,kdy to ¢loveék nejvic pottebuje, z penézniho ustavu
nelze vybirat ulozené penize). Na kvalitu miize zdkaznika upozoriiovat znacka, cena
produktu, jeho obal, zplisob distribuce, propagace a né¢které dalsi faktory.
O variantach provedeni hovofime tehdy, existuji-li krom¢ zakladniho (vychoziho) modelu
také modely, které maji vyssi iroven a dodate¢né, nadstandardni vybaveni.
V tomto piipadé je nutné poznat, co z nabidky spotiebitel pozaduje a kolik je za tyto své
pozadavky ochoten zaplatit; ziskané informace jsou pak konfrontovany s vysi nékladi na
zajisténi téchto pozadavk.
Design produktu mize zabezpecit vyssi funkcnost produktu, zlepsit jeho uzitné vlastnosti a
zvysit jeho estetickou hodnotu. Zejména v nasich podminkéch je tfeba designu vénovat vétsi
pozornost, 1 kdyZz technické parametry mnoha naSich vyrobka jsou dnes jiz dostatecné
konkurenceschopné, design ziistava velmi Casto opomijen, a proto pii srovnani s vyrobky
zahrani¢nimi ptisobi naSe produkty zastarale a neatraktivné. Design totiz mnohdy pfedstavuje
rozhodujici konkuren¢ni zbrai v marketingovém soupetfeni firem. Zejména v oblasti
spotfebniho zbozi. Jeho prostfednictvim Ize naptiklad:

e prildkat pozornost vefejnosti a zakaznikd,

e zlepsit vykonnost produktu,

e snizit vyrobni naklady,

e dosdhnout velké konkuren¢ni vyhody na trhu.

Pojem design se pouziva ve vice vyznamech, v podstaté vSak ptedstavuje cilevédomé usili
vyrobcli 0 maximalné funkcéni a jadru vyrobkll odpovidajici formu (jeho styl). Design je
vyrazem vztahu mezi obsahem a formou, je zavrSenim obsahu ve vnéjSkovém provedeni.
Design produktu kvalitativné méni a zlepSuje jeho uzitné vlastnosti a zvysuje jeho hodnotu.
Vyuziti aerodynamiky pfi vyvoji karoserie zvySuje bezpecnost osobniho automobilu.
Respektovani ergonomiky usnadiuje uzivani a ovladani vyrobnich nastroji. Vybaveni a
architektonické uspofddani prodejny nebo provoznich prostor zlepSuje orientaci zdkaznikl a
nasledné zvySuje jejich spokojenost. Podobn¢ z jednotného vizudlniho stylu vychazejici



orientani systém zvysSuje miru informovanosti navstévniki a piispiva i k atraktivnosti a
vétSimu zdjmu turistl o urcité mésto ¢i izemi.

I kdyZ obal nemusi byt atributem produktu vzdy a za kazdych okolnosti, je jeho vyznam pro
vyrobce, prodejce 1 spotiebitele zcela mimotadny, a to zejména proto, Ze plni Ctyii dilezité
funkce: ochrannou, informacni, rozlisovaci a propagacni. V souCasnosti nabyvaji na
dilezitosti 1 ekologické vlastnosti obald, tj. jejich rozlozitelnost, likvidovatelnost a perzistence
v ptirod¢é (plastické hmoty, sklo, papir aj.), stejné jako moznosti recyklace, opakovaného
uzivani apod. Nékteré druhy obali jsou navic 1 pfedmétem sbératelského zajmu.

Obal obvykle byva vybaven nalepkou (etiketou), na které se nachézi znacka produktu a cela
fada dalSich informaci, naptiklad udaj o typu produktu, jméno a adresa vyrobce, hmotnost,
obsah konzervacnich anebo latek zdravi skodlivych (naptiklad mnozstvi cholesterolu ¢i tuku u
mléka a mléénych vyrobku ), datum vyroby, udaj o trvanlivosti, ndvod k pouziti atd.

Na znacéce lze potom rozlisit jméno, graficky symbol a barvu anebo jejich kombinaci, jez
slouzi k identifikaci ur¢itého produktu a jeho odliSeni od vSech ostatnich a podobnych
prfedméth ¢i sluZeb, jez na trhu nabizi konkurence. Jménem je ta ¢ast znacky, kterou Ize napsat
anebo vyslovit (napt. Opel, Skoda, Olma, Kodak, Henkel, Sony atd.).

Grafickym symbolem je ta ¢ast znacky, kterou slovy vyjadfit nelze, naptiklad typ pisma, urcity
znak apod.( naptiklad trojcipd hvézda u automobill firmy Mercedes, okfidleny Sip u aut
Skoda atd.). Zapsanou ochrannou znamkou (tj.registrovanou obchodni znamkou) je znacka
nebo jeji ¢ast, kterd vyhrazuje jejimu majiteli vyluéné pravo na jeji pouzivani. Chranénou
obchodni znamku Ize licencovat, tj. ud€lit nékomu jinému pravo k jejimu uzivani za aplatu.
Rozsireny produkt pak kromé této kombinace jadra a atributi redlného produktu v sobé
zahrnuje jeSt¢ soubor tzv. rozSifujicich faktort, které jsou nehmatatelné povahy. Tyto
roz$ifujici faktory poskytuji zakaznikovi vnimanou vyhodu. K rozsifujicim faktorim patii
zéaruky, uvéry a platebni podminky, pomoc pfi instalaci produktti, image uzivatele produktu,
poradenstvi a technickd podpora, opravy, udrzba a poprodejni servis, rozvoz zbozi do bytu
zakaznika atd.

V soucasném siln¢ konkurencnim prostfedi rozhodujici tlohu hraje rozsifeny produkt.
Vlastnosti vlastniho produktu, zejména jako jsou kvalita ¢i provedeni, byvaji velmi
vyrovnané. Prvofady vyznam rozSifeného produktu je patrny piedev§im u investicnich
zatizeni, produktt pro dal§i podnikani atd.

Zivotni cyklus produktu

Dulezitym podkladem pro zpracovani strategii podniku a jednotlivych casti pland (vyroby,
vyrobnich programi, odbytu, cenovych nastrojii apod.) je sledovani zivotniho cyklu produktu.
Timto terminem naznaCujeme, ze na kazdém produktu mizeme podobné¢ jako na zivych
organismech rozeznavat odliSna stddia vyvoje. Kazdé toto stddium mé sv4 marketingova
specifika - klade uréité naroky a nabizi svébytné moznosti. Zivotni cyklus produktu se
obvykle déli na Ctyfi faze: fazi zavadéni, fazi rlstu, fazi zralosti (stability) a fazi upadku
(zaniku). Navzajem se od sebe lisi naptiklad objemem prodeje, tempem jeho ristu, ziskem a
nutnym nasazovanim dal$ich néstroji marketingového mixu.

Jednotliva stadia Zivotniho cyklu vyrobku lze charakterizovat takto:

Faze zavadéni zacina v okamziku, kdy je novy produkt uveden na trh. Vzhledem k tomu, ze
spotiebitelé produkt prakticky neznaji a Ze snim nemaji zZddné zkuSenosti, jsou piijmy
z prodeje malé a zisk je nulovy. Konkurence prakticky neexistuje, vydaje na propagaci musi
byt zna¢né. Pro toto stddium zivotniho cyklu vyrobku je typicka i pomérné velkd mira rizika.
Zavadény vyrobek byva i upravovan a odstranuji se jeho vady. Pti uvadéni nového vyrobku



na trh je proto tfeba vénovat velkou pozornost mnoha faktorim, piedev§im vSak cené¢,
organizaci distribu¢ni cesty a zejména podpoie prodeje v rdmci propagace. Ve fazi zavadeéni
lze pouzit rizné typy cen, ve fazi zavadéni Ize pouzit riizné typy cen, nejcastéji vsak jsou ceny
prinikové (zavadéci) nebo naopak vysoce vynosné (sbirdni smetany). Nakladov¢ orientované
ceny ¢i ceny stanovené podle konkurence nema ptili§ vyznam pouzivat.

Pro stadium zavéadéni je vétSinou typicky relativné pomaly riist objemu prodeje. Pticiny
pomalého ristu objemu prodeje novych vyrobkti mohou byt rizné, nejcastéji se vsak jedna o:
nedostatecnou propagaci,

neochotu zakazniki ménit své dosavadni ndkupni anebo spotiebitelské zvyklosti,
problémy technické povahy (nedostate¢nd kvalita, poruchovost),

nedivéru spotiebitelil.

Faze ristu

Toto stddium zivotniho cyklu je charakterizovano zménami v objemu prodeje. Zijem
zékazniki o produkt se rychle zvySuje a objem prodeje i trzby nartistaji. V této fazi zivotniho
cyklu je jiz vyrobek na trhu uchycen a ucinnost propagace se zacind projevovat mnohem
vyraznéji. Zaroven se vSak zacinaji na trhu objevovat obdobné vyrobky konkuren¢ni. Ceny se
ve fazi ristu obvykle neméni; pokud ano, pak se snizuji nebo zvySuji pouze v zavislosti na
tom, jak rychle nartista poptavka a jaka je schopnost vyroby ji uspokojit. Aby tempo riistu
objemu prodeje bylo co nejvétsi, je tieba se zaméfit na zvySovani funkénosti distribucni cesty,
intenzivni propagaci, zdokonalovani vlastnosti produktu, odstraniovani chyb a sledovani
piistupt spotiebiteld. Chce-li podnik ve staddiu ristu zapusobit i na Setrnéjsi a méné divetiveé
spotiebitele, je nékdy vhodné zacit cenu produktu postupné snizovat a pouzivat nastroje
podpory prodeje.

Faze zralosti

Treti stadium zivotniho cyklu ma pro komeréni tspéch firmy rozhodujici vyznam. Objem
prodeje a trzeb se priliS neméni, a to 1 piesto, ze ceny se postupné vyrovnavaji na troven
konkurence. Hlavni pfi¢inou stability trzeb je to, Ze trh vyrobek pln¢ akceptoval. V této fazi
zivotniho cyklu produktu je jiz dosahovan zisk a tempo riistu objemu prodeje je stabilizovano.
Je vhodné nabizet spotfebitelim nové a nové modifikace a soustavné dbat o odstranovani
vSech probléml a nedostatkii. Pouzitelna je také strategie pronikéni na stavajici trhy a
expanze na trhy nové. Vydaje na propagaci nemusi byt piili§ vysoké a vétSinou staci pouzivat
pouze piipominaci formu reklamy. Velmi dilezita je také snaha o systematické snizovani
vyrobnich nakladil a o systematickou kontrolu vSech slozek marketingového mixu.

Faze zaniku

V zavérecné fazi cyklu vyrobku za¢ne jeho odbyt klesat a prodej je spojen se stale vétSimi a
vetsimi problémy. Na trhu existuji nové a mnohdy 1 kvalitnéjsi produkty a konkurence velmi
usiluje o to, aby produkt zcela z trhu vytlacila. Zajem spotiebitelti klesa, stejné jako jejich
loajalita. Investice do propagace (zejména reklamy) jiz nemaji zadny smysl, snad s vyjimkou
podpory prodeje. Poklesne-li jiZ objem prodeje o 25 - 30 %, je vhodné zacit se rozhodovat o
tom, zda podnik produkt rychle vyproda nebo zda jej zcela stahne z trhu. Produkt ve fazi
zéniku se stavd nerentabilnim a bez vysokych vydajli na propagaci anebo bez vyraznych slev
se muze stat i zcela neprodejnym. Navic jeho umélé udrzovani miize negativné ovlivnit cely
dalsi inovacni proces a vyrazné pfibrzdit vyvoj novych produktd. V ohrozeni je rovnéz i
image firmy a jejich dalSich produktii, a to jednak proto, ze se na trhu objevuji mnohem
dokonalejsi konkurencéni produkty a také proto, ze pfili§ velké slevy ¢i vyprodejni ceny
mohou v zdkaznicich vyvolavat pocit nedtivéry k produktu i k celé firmé.

V délce zivotniho cyklu jednotlivych kategorii vyrobki pochopitelné existuji zna¢né rozdily a
u nékterych, napf. u napojii a cigaret, mize byt jejich zivotni cyklus dokonce i extrémné
dlouhy (n&poje znacky Coca-Cola, hamburgery McDonald’s, mnohé druhy cigaret, destilat



apod.). Lze také konstatovat, ze v soucasné dob¢ se jiz nékteré dilezité kategorie vyrobki
nachdzeji v etapé stagnace nebo utlumu (napft. cigarety, mechanické psaci stroje, noviny,
kava, filmy), zatimco jiné (napt. pocitace, digitalni fotoaparaty, bezdratové telefony, DVD
technika a fada dalSich) jsou ve stadiu zavadéni nebo ristu. Pfed uplnym zanikem dnes stoji
napiiklad nekteré star§i komunikac¢ni a kancelaiské technologie (telex, psaci stroj), a to proto,
7e jiz prosSly vSemi Ctyfmi etapami svého zivotniho cyklu a jsou vytlatovany produkty
technicky vyspélejSimi.

U spotfebniho zbozi mlzZe k prodlouZeni Zivotniho cyklu produktu pfispét naptiklad inovace
jeho nékterych stranek, zejména designu. U uméleckych d€l ozivi zajem zivotni jubileum
tvirci nebo naopak jejich Umrti, ocenéni dila (Oscar, Grammy), piipadné¢ néstup nové
generace v oblasti zdznamu, nosic¢i a reprodukce obrazu ¢i zvuku jako tomu bylo v ptripadé
videa, CD ¢1 DVD.

Podle studie, kterou provedla marketingova agentura A. C. Nielsen, nepiekracuje prumérna
délka zivotniho cyklu vétSiny vyrobkovych znacek obdobi tii let. Nékteré znacky - napf.
Coca-Cola, Domestos nebo Ivory - vS§ak mohou mit zivotni cyklus velmi dlouhy, a to proto,
7e se jim podafilo stat se soucasti kazdodenniho Zivota lidi a Ze se stejna znacka pouZziva i pro
vSechny modifikované a nové produkty.

Koncepce zivotniho cyklu produktu se ukazuje byt velmi uziteCnou pomiickou pti snahach
odhadnout dobu jeho existence na trhu. Pfes své vyhody vSak ma 1 nékteré negativni stranky,
nebot’ mnohdy je velmi tézké stanovit, ve které fazi svého zivotniho cyklu se produkt prave
nachazi (pokud ovSem se jiz prokazatelné¢ nejedna o fazi upadku). Na zakladé¢ analyzy
zivotniho cyklu produktu lze v kazdém daném okamziku volit vhodnou marketingovou
strategii a cilené¢ pouzivat vSechny ostatni slozky marketingového mixu (tj. ménit ceny,
nastroje propagace a zpusob distribuce).
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