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ANOTACE

Tato diplomova prdce je zamérena na vyznam marketingu pro vyrobni podniky. Soustredi se
na zjisténi informaci, zda marketing napomdhd k urcovdani vyrobniho programu. Zabyvd se
shromazdovdanim poznatkii, jakym zpiisobem a do jaké miry je brdn ohled na prdni a potieby
zdkazniku pri definovani produktu, tvorbé jeho ceny a formy distribuce a propagace.
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analyza

TITLE

The importance of marketing for a manufacturing company

ANNOTATION

This work is focused on the importance of marketing for manufacturing companies. It focuses
on finding out whether marketing helps identify the production program. It deals with gaining
knowledge about how and to what extent customers’ wishes and needs are taken into account
when defining a product, creating its price and form of distribution and promotion.
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Uvop

Pro kazdy vyrobni podnik patfi mezi primarni cile spokojenost a udrzeni zakaznik. Aby
takového cile mohly dosahnout, musi analyzovat trh, prani a potfeby spotfebitelt a na zakladé
téchto skuteCnosti posléze uzpusobovat vyrobu. Aby zakaznici mohli byt s produkty
spokojeni, je nejprve dulezité umét upoutat jejich pozornost. Pro tuto fazi ziskavani zakaznika
existuji razné druhy propagace nejen produktt, ale i podniku a znacky jako takové. DalSim
dulezitym aspektem, kdy je potieba brat v potaz pozadavky spotiebitele, je stanoveni samotné
ceny vyrobku. Cena musi byt nastavena takovym zptsobem, aby mél podnik jednak moznost
generovat zisk a zaroven aby byla pfijatelnd pro zakaznika a ihned ho neodradila. Na zaver
nesmi byt opomenut nastroj distribuce, ktery ma za kol dopravit zbozi k zdkaznikovi co

nejrychlejsim, nejlevnéjsim a nejpohodIngj§im zpisobem.

Vsechny tyto vySe zminéné aspekty podniky definuji na zakladé vyuziti marketingu.
Pokud budou marketingové metody spravé nastaveny, vyuzivany a inovovany,
nejpravdépodobnéj§i odménou bude pro organizace spokojena sorta vérnych zakazniku, ktefi

se budou radi vracet.

Tato diplomova prace ,, Vyznam marketingu pro vyrobni podnik® se v teoretické ¢asti bude
zamé&fovat na definici marketingu, podrobné&jsi analyzu marketingového mixu a vybranych
marketingovych metod vyzkumu trhu a planovani. V praktické casti se pak zaméfi na
zjistovani informaci od vybranych podnika, jak, jakym zptsobem a do jaké miry je u nich
marketing vyuzivan a zda pfi implementaci tohoto nastroje pocituji zmeny k lepSimu.

V zaveéru prace budou shrnuta vSechna zjisténd data a zhodnoceni, zda je marketing
vyuzivan na zaklad€ velikosti spoleCnosti.

Cilem této diplomové prace je zjistit, zda podniky vyuzivaji marketing pro urcovani
vyrobniho programu, zda berou ohledy na piani a potieby svych zakaznika a zda se u

nich snazi vzbudit zajem o tyto vyrobky.



1 MARKETING

Marketing je jednim ze stavebnich kamenti managementu, fesi otazky, co mame vyrabét a

komu dané vyrobky ¢i sluzby nasledné€ prodavat.

Zpusobu, jak definovat marketing existuje v dneSni dob€ spousty. Mnoho lidi, mnoho
nazord. Dle pani PaulovCakové , Marketing predstavuje plynuly a nepretrzZity proces, ktery
probiha v dilcich, po sobé ndsledujicich krocich. Klicovym pojmem v tomto procesu je
zakaznik, uspokojent jeho potreb a prdni, dosazZeni spokojenosti a zdkaznické vérnosti. Cilem
Jje vytvoreni a udrzeni dlouhodobého, vzdjemné prospésného vztahu se zdkazniky nebo

partnery a dosahovanti uspésného dlouhodobého riistu firmy.“[10]

Podle pana Kotlera je “Marketing socidlni a manazersky proces, s jehoz pomoci ziskavaji
lidé vSechno, co potrebuji nebo po cem touzi, a to na zdkladé vyroby komodit a jejich

ndsledné smeény za penize nebo za jiné komodity.” [12]

Dale napiiklad pan Foret se ztotoziiuje s definici Americké marketingové asociace ktera
marketing predstavuje jako: ,, ¢innost organizace a soubor procesi pro vytvdrent, komunikaci
a poskymuti hodnoty zdkaznikiim a pro vizeni vztahii se zdkazniky takovym zpiisobem, Ze z néj

maji prospéch organizace i jeji klicové verejnosti (stakeholders). “ [2]

Je dulezité si uveédomit, ze cely marketing a jakakoli marketingova koncepce stoji na
zakaznicich, bez vyvolani jejichz zajmu o koupi produktu ¢i sluzby by podniky nemély co
prodavat. Primarnim ukolem marketingu je zjisfovat prani a pozadavky zakazniki a

uzpusobovat jim vyrobu a chod podniku.

Jednim ze zakladnich nastroji marketingu povazujeme Marketingovy mix. Na tento mix se
muzeme divat jak z pohledu podniku (takovy mix nazyvame marketingovy mix 4P) tak
z pohledu zakaznika (marketingovy mix 4C). Podnikatelé by se pii sestavovani
marketingového planu mély odrazet hlavné od prani a pozadavka zakaznika, jelikoz na nich

stoji cely trzni systém.

1.1 Marketingovy mix 4P

Zakladni marketingovy mix, neboli 4P, obsahuje 4 nastroje, diky kterym se firma snazi
dosahnout svych cili na zvolenych trzich. Nazev 4P je odvozen od pocateCnich pismen

anglickych nazvii nastroji marketingového mixu, jsou jimi:



- Product - Produkt nebo sluzba

- Price - cena

- Place - prodejni misto/distribuce

- Promotion — propagace, pod kterou si muzeme predstavit marketingovou komunikaci

Tento marketingovy mix podniky vyuzivaji prevazné ke zdarnému vyvoji a propagaci
produktu ¢i sluzby. Ke spravné zvolenym dopliikovym sluzbam, adekvatni cenou, vyhodnou

logistikou a hlavné k vyhodnému umisténi vyrobku na trh a ziskani si pfizné€ zékazniku.
Produkt

Jako prvni z marketingového mixu je predstavovan produkt. Mluvime o ném jako o pilifi
marketingového mixu, jelikoz bez vyrobku by nemohly podniky existovat. Produkt neni jen
fyzické zbozi, muze jim byt i napfiklad sluzba, informace, zazitky. Dulezitym aspektem
samoziejmeé je, aby produkt reagoval na pfani a pozadavky zakaznikl, odpovidal jejich
potiebam. Bez téchto vlastnosti by o né€j zakaznici nejevili zajem a jeho vyroba a propagace
by byla bezpfedmétna. I kdyz existuji razné vyspélé technologie a jejich stale nové inovované

verze, je tieba vyrabet a nabizet presné takové produkty a sluzby, jaké pozaduje zakaznik.

Produktt je na trhu cela fada a je jen na vyrobci, jakou formou se rozhodne odlisit praveé
svij vyrobek od konkurence. Muze se jednat o zménu materialu, zménu obalu, pfidani
funk¢niho benefitu, zvysit nebo naopak snizit kvalitu, zmenit barvu, mnozstvi, vykon, design
jako takovy, atd. Moznosti je opravdu mnoho, proto je dnesni trh tak riznorody, mozno fici,
Ze az presyceny.

Produkt mizeme rozliSovat dle tii urovni:

1) Jadro — pod timto pojmem rozumime zakladni uzitnou vlastnost produktu. Tu funkei,

kvuli které si produkt primarné kupujeme. Napfiklad auto kvali rychlé a pohodiné

dopravé, mixér kvili snadnému rozmixovani potravin, a podobné.

2) Vlastni produkt — v této urovni uz nekoukdme jen na zakladni uzitek, ktery produkt
poskytuje, ale bereme v potaz 1 dalsi aspekty jako je kvalita, provedeni, znacka, obal a

design.

3) Rozsifeny produkt — zde zahrnujeme dopliikové sluzby, které zakaznikovi ulehcuji
manipulaci se zafizenim. Radime sem napiiklad instalace, piirutky, navody,

prodlouzené zaruky, servis, opravy, poradenstvi.

-10 -



Tyto tfi urovne byly roz§ifeny pany Kotlerem a Kellerem o dalsi dvé. Nyné&j$i hierarchie

hodnot pro zékaznika vypada nasledovné:

1)

2)

3)

4)

5)

Jadro produktu — odpovida jadru predchozi tiiuroviiové hierarchie

Zakladni produkt — zakladni pfedpoklady, které si ¢lovek vybavi pii definovani daného
produktu ¢i sluzby (naptiklad kdyz fekneme hotelovy pokoj, kazdy si pfedstavi, ze
bude obsahovat postel, lampicku, socialni zafizeni, televizi, stul, kieslo, atd.)

Ocekéavany produkt — zahrnuje vlastnosti daného produktu ¢i sluzby, které jsou

standardn¢ ocekéavany (v hotelovém pokoji bude vse Cisté, uklizené, spotiebice a

nabytek bude funk¢ni a plnit svij Gcel)

Rozsiteny produkt — rozumime piidanou hodnotu pro zakaznika, benefity, které bézné

neocekava, jsou piijemnym piekvapenim a pfinaseji tzv. ,wow efekt”

Potencialni produkt — dalsi vlastnosti produktu, uzitné a inovativni, které pfispivaji

k ziskani a udrzeni zakaznika — odlisnost od konkurence.

Zivotni cyklus vyrobku

Model zivotniho cyklu vyrobku je sestaven na piedpokladu, ze produkt béhem svého

,,Zivota® projde vSemi nize vyjmenovanymi fazemi. Kazda faze ma jak své pozitivni stranky,

tak 1 ty negativni, a proto z marketingového hlediska musime pro kazdou uroveti pouzivat jiné

postupy.

1)

2)

3)

Uvedeni na trh — v této fazi mizeme definovat rist trzeb jako pomaly a zisk vylozené
zaporny. Jedna se o fazi, kdy vyrobek prvotn€ vypoustime na trh, investujeme do n¢j
znaéné finan¢ni prostiedky a snazime se ho na trhu prosadit a pfildkat nové zakazniky,

ktefi o dany produkt projevi zajem a v optimalnim pfipad€ mu zdstanou vérni.

Faze rastu — pokud se podaii vyrobek asp€s§né umistit na trhu, coz bohuzel nebyva
viubec jednoduché, dostava se produkt do faze rustu. ZaCne se rapidné zvySovat
poptavka a tim 1 trzby a zisk. Tento stav netrva pfilis dlouho, jelikoz konkurence, ktera
trh pozorné sleduje, zareaguje na tento pozitivni vyvoj a zacne kopirovat uspesny
marketingovy tah. To nuti k zavadéni novych a novych inovaci, které budou produkt

nadale zlepSovat a zvyhodiiovat pred t€émi konkuren¢nimi.

Faze zralosti — v této fazi je trh nasycen, vétSina potencionalnich spotiebitelt si jiz

produkt zakoupila. Trzby rostou pomaleji, coz ma na za nasledek klesajici zisk. Firmy
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zaCinaji snizovat ceny svych produktd, aby pfilakaly nové zakazniky a prevzaly

konkuren¢nim firmam ty stavajici.

Trh se postupné vycisti od slabsich, odchazejicich firem a ztstane jen par nejsilnéjSich,

které nasledné diky nizké konkurenci mohou dlouhodob¢ generovat vysoky zisk.

Ani toto obdobi ale netrva vé¢né a na trhu se muze objevit novy produkt, ktery bude
postupné nahrazovat produkt stavajici. Odlaka nyné&jsi zékazniky, trzby za¢nou klesat a

vyrobek se dostava do faze upadku.

4) Upadek produktu — Produkt piichazi o stile vice zakaznikd, firmy odchazeji z trhu,
stahuji své vyrobky z nabidky.

Pti modelu zivotniho cyklu musime mit na paméti, Ze se jedna jen o teoreticky vyvoj
udalosti, realita se mize ponékud lisit. Napiiklad ve fazi upadku muize nastat situace, kdy na
trhu zistane jedina firma s nabidkou daného produktu, o ktery jesté znacna Cast zakazniku
jevi zajem a tento podnik pak muZze zacit generovat velice zajimavé zisky. Dale tu mame
piiklad s médnimi produkty, které ve skutecnosti postradaji tazi zralosti. Vét§inou se jedna o

prubéh rychlého rastu a poté rychlého upadku.

Nejdulezit€jsim piinosem tohoto modelu je fakt, ze produkt musi byt podroben stale
novym a novym inovacim, jelikoz pofad hrozi varianta, Ze vyrobek muze jednoho dne zastarat

a nahradi ho inovativni, konkuren¢ni produkt.
Znacka

Presngjsi termin je anglicky vyraz Brand. Dle americké marketingové asociace se jedné o
Jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinaci téchto faktoru slouzici k
identifikaci vyrobku nebo sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a k jejich odliSent viici konkurenci
na trhu *. Proto je jednim z dilezitych Cinnosti firmy umét tuto znacku budovat. Pii GspéSném
umisténi znacky na trhu to pro podnik znamena dlouhodobou strategickou a konkurenéni

vyhodu.

Pro zakaznika znamend koupé€ znackové zbozi koupi provéreného a kvalitniho produktu.
Pokud by produkty dané znaCky nemely danou jakost, spotiebitelé by se na tyto produkty

prestaly zamétovat a image distributora by zaCala pomalu zanikat a upadat.

OvsSem realita je takova, ze mnohdy ma brand az takovou hodnotu pro koncového
spotiebitele, ze ho prestane zajimat kvalita. Zakaznici Casto vice duveétruji znamym znackam i
bez ohledu na to, ze jejich jakost je kolikrat nizsi, nez u nové zavadénych znalek, které jsou

odmitany kupujicimi jen proto, Ze je prosté neznaji.
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Obal

Obal je dulezitou soucasti produktu, jednak ma za kol vyrobek ochranovat a za druhé ma
informativni a propagujici charakter. VSe zacind jiz pfi samotném transportu zbozi, kdy obal
slouzi jako ochranny prostfedek proti poSkozeni produktu, coz pro vyrobce znamena i
snizujici dodate¢né naklady znehodnoceného zbozi dopravou. Dale ma byt obal zajimavy pro
zakaznika, m¢l by ho na prvni pohled upoutat, aby mel spotiebitel potfebu si produkt
pfinejmensim prohlédnout. Zakaznik by se na ném mel docist zakladni informace, zakonné
predpisy, stru¢ny navod k pouziti ¢i dulezitou vystrahu. Idealni formou je, pokud obal dokaze
plnit i razné uzitecné funkce pfi samotné spotiebné zbozi, napiiklad vicko muze slouzit jako

odmérka, ¢i obal mize mit specialni uzaveér s pojistkou, kvili ochrané déti.
Obalim muzeme pfitadit tii zakladni vlastnosti, které plni:

- Technické — jak jiz bylo vySe zmin€no, jednd se o ochrannou funkci obalu, ktera
zajistuje presun vyrobku v nezmeénéné — neposkozené formé a usnadiiuje manipulaci

se zbozim

- Marketingové — obal by mél predevsim upoutat zakaznikovu pozornost, dale odlisit
produkt od konkurencnich vyrobkd, poté sdélit spotiebiteli dalezité informace a

nasledné spliiovat uzitné vlastnosti

- Ekologické — obaly tvofi v dneSnim svété znacnou cast odpadu, proto zacina byt
kladen ¢im dal vetsi diraz na recyklovatelné materialy, materialy, které nemaji

negativni vliv na zivotni prostiedi a v neposledni fadé na vyuzivani vratnych obalu.

Design

Anglicky vyraz, ktery se ukotvil v ¢eském jazyce jako takovy, je vyuzivany pro oznaceni
vngjsiho vzhledu. ,, Podstatu vyrobkového designu Ize definovat jako maximdlni sladéni 4
prvku, a to funkcnosti, estetiky, elegance a ergonomie.” [14] Moderni design tedy neni jen o
vzhledu vyrobku, ale zaméfuje se 1 na zlepSeni funkcnich vlastnosti produktu, podporuje
intuitivni zachazeni s vyrobkem a také muze zCasti zastupovat komunikaci se spotiebitelem a

tim snizovat vydaje na reklamu.
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Cena

Cena se jako jedina odliSuje od ostatnich prvki marketingové mixu tim, ze se jedna o

polozku, kterd generuje zisk, ostatni ndstroje jsou spojeny s vynakladanim financnich

prostiedkt. Cenou se rozumi to, co pozadujeme na oplatku za nabizeny produkt.

vvvvvvvvvv

krokit manazerského rozhodovani, ale v mnohych firmdch se mu nevénuje dostatecnd

pozornost. *“ [2] Spravné stanoveni ceny zahrnuje spojeni vypoctenych kalkulaci na provozni a

vyrobni naklady spolu s odhady reakci zakaznikd a konkurence. Dé€je se tomu tak predev§im

proto, ze kalkulace nakladt jsou snazsi, jelikoz jsou Ciselné. Naopak odhady reakci se nedaji

vycislit.

Existuje nékolik zptsobu stanoveni ceny:

1)

2)

3)

4)

Nakladové orientovand — jednd se o vySe zminénou kalkulaci, ktera se sklada pouze
z naklada spojenych s vyrobou produktu. Tato metoda je nejsnazsi, podklady jsou

lehce ziskatelné, vypocet probihéd na zakladné stanoveného vzorce.

Poptavkove orientovana — tato metoda jiz kalkuluje sodhady objemu prodeje

v navaznosti na rizné ceny a piedevsim vliv ceny na velikost poptavky

o Pruzna poptavka — pokud se snizi cena produktu, objem prodeje rychle vzroste,
trzby jsou vyssi. Opak funguje stejné, zvySeni ceny vyvola snizeni prodeje a to

vede ke sniZeni trzeb.

o Nepruzna poptavka — snizeni ceny nevyvola tak vyrazné zvysSeni objemu
prodeje jako u predchozi poptavky. Objem se sice zvedne, ale ne o tolik aby

byly trzby vyssi nez pii pavodni cené.

Konkuren¢né orientovana — pii stanovovani ceny se muze firma odrazit od
konkurenc¢nich ¢isel, pokud se jedna o podobné produkty, které se chysta ocenit. Tato

metoda se pouziva piedevsim pfi vstupech na nové zahranicni trhy.

Cena dle marketingovych cili — cena se nastavuje dle stanovenych cilu podniku.
Pokud se firma snazi maximalizovat zisk, bude cenu hnat co nejvySe. Pokud je jeji
prioritou maximalizovat objem prodeje a zaujmout vysoky podil na trhu, ceny se

budou drzet pti zemi, pii takovych vysich, které jsou pro zakazniky pftijatelné.
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Dalsimi moznymi cili jsou likvidace konkurence nizkou cenou nebo posileni image

firmy, které podnik dosahuje nastavenim vysokych cen, které produktu dodévaji

luxusni vyraz.

5) Cena podle hodnoty produktu vnimané zakaznikem — tato metoda se odrazi od

marketingového pruzkumu firmy, kdy je zjistovano, jaké minéni maji potencionalni

zakaznici o produktu, jaké mu pfipisuji hodnoty a jakou maximalni €astku jsou ochotni

za n¢] vynalozit. Cena by se potom neméla pohybovat vysSe, nez byla zminéna

maximalni ¢astka od zakazniku.

Cenova strategie — vztah ceny a kvality produktu

Casto zminované spojeni slov, ze cena odpovida kvalité, nemusi byt vzdy pravdou.

Tabulka 1 - Cenova strategie

Kvalita
vysoka stiredni nizka
5 vysoka A C C
S stiredni B A C
nizka B B A
Zdroj: [2]

Na trhu existuji riizni zakaznici, tudiz firmy preferuji rizné cenové strategie. Tyto strategie

a cenové tfidy jsou zalozeny na osloveni potencionalnich zakaznikt z hlediska jejich predstav

o cen¢ a kvalité produktu.

Strategie A — jednd se o produkty, kde cena odpovida kvalité. Kdo ma z4jem o opravdu

kvalitni vyrobek, musi si pfiplatit, kdo se spokoji s nizsi jakosti, ma na vybeér i privetive)si

cenu. Tento zpusob cili na zakazniky, ktefi chtéji kupovat vyhodné, kvalitni produkty a tim

uspofit.

Strategie B — tyto pfipady hovoii o produktech, kdy kvalita pfed¢i cenu vyrobku. Je zde

zahrnut sortiment pouze se stfedni a vysokou kvalitou, ale jen za stfedni a nizkou cenu.

Muzeme pouzit priklad, ze produkty B mohou, co se tyCe kvality, konkurovat produktim A,

ovsem s daleko ptiznivé)si cenou, tudiz strategie B je nejpiivetive)si variantou pro zakazniky.
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Strategie C — Tyto vyrobky maji vzhledem k niZzsi a stredni kvalit€ vysokou a stfedni cenu.
Strategie C je vyhodnd pouze pro prodavajiciho, nikoli pro kupujiciho. Mohou z ni tézit

konkuren¢ni podniky, ke kterym budou pfechazet nespokojeni a nastvani zakaznici.
Distribuce

Pod pojmem distribuce rozumime zajisténi cesty produktu z mista vzniku az do mist, kde
bude prodavan koncovym spotiebitelim. Tyto cesty nazyvame distribu¢ni cesty. MiZeme je
definovat jako ,,mmoZinu nezavislych organizaci, které se podileji na procesu zajisténi
dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zdkaznika (konecného spotrebitele nebo zdkaznika na
primyslovém trhu). “ [10] Maji za kol dopravit vyrobky ¢i sluzby na spravné misto, ve

spravny Cas, v pozadované kvalit€ a mnozstvi, za rozumnou cenu.

vyroboe - spotiebitel
vyroboe -.:r maloobchod +: spotiebitel
vyroboe —b‘ velkoobchod \ »| maloobchod -I-»r spotiebitel
r vyroboe —>{ velkoobchod H prostiednik ]—b maloobchod -i-»r spotiebitel

L

Obrazek 1 - Distribuce
Zdroj: [10]

Distribuci muzeme rozd€lit na pfimou (vyrobce prodava produkty pfimo koncovym
spotfebitelim) a nepfimou (vyuziti mezi¢lankd). Do meziclankl ftadime velkoobchod,
maloobchod, agenty (vyuziva se pii zahrani¢nim obchodé€) a zprostredkovatele, ktefi zbozi
fyzicky nevlastni, ale jejich smyslem je vyhledavani zakaznikd, jez projevi o koupi produkti
zajem. Maloobchod cili svlj prodej uz jen na potencionalni zakazniky, oproti tomu
velkoobchod je zasobovatel maloobchodd a nékdy k podpofe této Cinnosti jest€ vyuziva

dalsiho mezi€lanku, a to vySe zminéného zprostiedkovatele.

Ptima distribuce je nejjednodussi a je nejvyhodnéjsi formou pro koncové spotiebitele,
jelikoz nevznikaji skoro z&dné dodate¢né naklady pii prekupovéni zbozi dalSimi mezi¢lanky.
Tudiz cena od vyrobce je konecna. Dalsi velkou vyhodou je ptfimy kontakt se zdkaznikem a
rychla zpétnd vazba. Vyrobce dostava prakticky ihned informace o spokojenosti zakaznika
s produktem, o jeho dalSich ptanich a nedostatcich zbozi, coz jsou velmi cenné podnéty,

jakym smérem ma spole¢nost do budoucna inovovat produkt.
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Nevyhodou této formy je absence pokryti tak velké Casti trhu, jako by to bylo mozné

s meziclanky. Pfi vybeéru metody distribuce vSak zélezi na cilech podniku.

Nepiima distribuce mize pro koncového zékaznika znamenat vys$i cenu, oproti koupi
zbozi ptimo od vyrobce. Dale je jednou z nevyhod ztrata bezprostfedniho kontaktu vyrobce
s koncovym zakaznikem a také ztrata kontroly nad vyrobkem pii jeho predani spottebiteli.
Vyrobce nemuze ovlivnit, v jaké kvalité se produkt dostane do rukou zakaznika (v tomto
piipad€ zalezi napfiklad na zpusobu skladovani produktu, zda je vhodné pro dané zbozi, ¢i

ne).

Kladem nepfimé distribuce je vySe zminéna moznost vysokého pokryti trhu a vyhodného

umisténi vyrobku na daném trhu.
Distribuci muzeme délit na tfi ¢lanky:
1) Fyzicka distribuce — ma za kol dopravit zbozi ve spravny Cas na spravné misto. Ke

spravnému splnéni je zapotifebi zallenit dopravu zbozi jako takovou, spravné

skladovani zbozi a zasob a jejich fizeni.

2) Zména vlastnickych vztahti — jedna se o zménu stavu vlastnika produktu ¢i zbozi,
takova zména se behem distribu¢niho fetézce provede nejméne jedenkrat a to pii koupi
produktu koncovym spotfebitelem piimo od vyrobce, jinak téchto zmén muze nastat

daleko vice, jak jsme si jiz ukazovali.

3) Podpurné Cinnosti — doprovodnymi ¢innostmi rozumime Cinnost, které se dvéma
predchozimi ¢lanky vylozené€ nesouvisi, ale dopomaha k jejich hladkému prabéhu.

Jedna se naptiklad o marketingovou ¢innost, uvérovani, pojisténi produktd a tak dale.
Propagace

Propagace, neboli marketingova komunikace, je posledni kliCovou slozkou zakladniho
marketingového mixu. Pod timto pojmem si pfedstavime Cinnost, kdy se podnik snazi
zviditelnit své produkty, snazi se informovat zdkazniky o jejich vlastnostech, cené a mistech,
kde maji moznost si je zakoupit. Nejrozsifené§i nastroj propagace je reklama jako takova,
zahrnuji se sem ale 1 vztahy s vefejnosti (public relations), osobni prodej, pfimy marketing a

podpora prodeje.
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Reklama

Reklama je, byla a bude nejvice pouzivanym marketingovym néstrojem. Je to jednostranna
forma komunikace Sifena pomoci médii, kde se vyrobce snazi zaujmout zakaznika a donutit

ho nenasilnou formou ke koupi produktu.

Nejrozsitenéj§im médiem je v dneSni dobé€ internet - kdo neni na internetu, jako by
neexistoval. V dobé chytrych telefond si spousta spotfebiteld vSe hned , googli“ a pokud
néjaky produkt nemuze dohledat a zjistit si 0 ném vice informaci, pfestane ho takovy vyrobek
v nejCastéj§im piipade brzy zajimat.

Reklama je placenym nastrojem ze strany vyrobce, tudiz mizeme predpokladat, ze v
reklam¢ budou vyzdvihovany pouze klady produktu, ty zaporné vlastnosti jiz zminény

nebudou.
Reklamu délime na:

1) Zavadéci (informativni) — tento druh se pouzivéa pfi uvadéni nového vyrobku na trh.
Ma informativni charakter, fika potencionalnim zakaznikim, ze dany produkt ma dané

kladné vlastnosti a snazi se spotiebitele co nejvice zaujmout.

2) PresvédCovaci — tato reklama poukazuje na fakt, Ze nas vyrobek je srovnatelné lepsi
nez vyrobky konkuren¢ni. Pouziva se pii zvySené mife konkurence a cili na

presvédceni zakaznika o jedinecnosti naseho produktu.
3) Pfipominaci — vyuziva se k udrzeni produktu v mysli zakazniku.
Vztahy s verejnosti (public relations)

Tento nastroj ma za ukol upeviiovat a vytvaret davéru v nasi znacku a produkty a budovat
dobré vztahy sblizkou 1 Sirokou vefejnosti. V organiza¢ni sféfe jsou jimi majitelé,

zameéstnanci, investofi, v ekonomické zas zakaznici, dodavatelé a odbératelé.

Podstata public relations (neboli PR) je v budovani davéry a spokojenosti u zakazniku.
Nastrojem PR jim nic nenabizime, jen poskytujeme co nejvice pravdivych informaci, které,
jak doufame, vetejnost nalezité oceni. Pokud budou zadkaznici spokojeni, budou takovou
znacku a produkt vychvalovat a §ifit tuto pozitivni informaci dal, mezi ostatni potencionalni

zakazniky.

Mimo organizani a ekonomickou sféru muzeme jesté public relations rozdélit na
komunikaci ve vnitinim a vnéj§im prostiedim, kde do vnitiniho spadaji pfevazné pracovnici

firmy. Zasadnim cilem je pusobit na vlastni zaméstnance pozitivnim vlivem, snazit se, aby se
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ztotoziiovali se zdjmy a cili podniku, méli ke své praci kladny vztah a mluvili o svém
zamestnavateli a produktech na vetejnosti jen v superlativech. Takova reklama je pro podnik
velice vyznamna. Jde o velmi trefnou a presto nizkonakladovou formu propagace. Do

vnéjsiho prostiedi pak spadaji uz vSechny ostatni slozky, vySe jmenované.

Vztahy s vetejnosti jsou nejCasteji pouzivany pii krizovych situacich. Pokud se podnik
dostane do nepfijemného stavu, je jeho nejvétSim zajmem informovat média o takového
skuteCnosti co nejdiive. Nejlépe diive, nez se zaCnou média zajimat sama, to pak ve vétSing
piipada vyvola §ifeni faleSnych zprav a pomluv, které mohou znacn€ poskodit image firmy.
Pti v€asném reagovani ma podnik moznost pomoci PR t€émto fdmam zabranit a vSe objasnit

dle skute¢nosti thned na zac¢atku.

Dale mezi formy budovani vztaht s vefejnosti muzeme fadit napiiklad sponzorovani
riznych akci, poskytovani dard na dobrou véc, vedeni tiskovych zprav, pofadani raznych

oslav — oslavy vyro¢i, zavedeni nového uspesného produktu na trh, konce roku.
Osobni prodej

Pfi osobnim prodeji se jednd o pfimou komunikaci mezi osobou povérenou vyrobcem a
zakaznikem. Povéfena osoba je tadné kvalifikovana a mé& za ukol budovat s cilovymi
zakazniky osobni a davérné vztahy, jez maji za nasledek koupi produktu spotiebitelem a do
budoucna jeho trvalym odbérem. Nejen dlouhodoba spoluprace je koneCnym zajmem
vyrobce. Tato forma propagace ma také schopnost pii dobré spolupraci ptispivat k vytvareni

dobré image firmy 1 produktu.

Predni vyhodou této metody pro prodéavajiciho je moznost povéfené osoby rychle se
piizptisobovat na reakce zakaznika pfi jednani a vést tak komunikaci spravnym smeérem.
Naopak vyhodou pro kupujiciho je moznost okamzitého predvedeni a ozkouseni vyrobku a

nasledné zodpovézeni vsech otazek.
Piimy marketing

Pifimy marketing, neboli direct marketing, funguje na bazi pfimého osloveni zakaznika,
napiiklad telefonicky, emailem, postou, bannerem, atd. Tato metoda spatiuje velkou vyhodu
k moznosti zacileni na konkrétniho, ndmi preferovaného, zdkaznika. Direct marketing vyuziva
ke svému fungovani databaze s potenciondlnimi zékazniky, které nasledn€ nahodné oslovuyje.
Dulezité ale je, aby databaze nebyly s duplicitnimi zaznamy a zakaznik nebyl osloven vice
nez dvakrat. Mohlo by to znamenat jak negativni vliv na spotiebitele (obtézovani, narusovani

soukromi), tak zbytecné vydaje pro distributora.
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Databéze si firmy nemusi tvofit sami, ale mohou je ziskavat od specializovanych firem,
které¢ se na definovani databazi zametuji. Nevyhodou ale pak opét je, ze se jeden konkrétni
zakaznik muze vyskytovat v databazi vice firem, které se pifimym marketingem zabyvaji a
opé€t to muze brat jako obt€zovani. V dnesni dobé uz neni problém zadat si Cislo, které nam

vola, na internet a jednoduse zjistit, o jakou spolecnost se jedna.

Mezi formy piimého marketingu muizeme fadit napfiklad telemarketing, teleshopping,

direct mail, katalogovy prodej, metody vyuzivajici pfevazn¢ internet, atd.
Podpora prodeje

V dusledku neustale se zvySujici konkurence, nabyva podpora prodeje na dulezitosti.
V soucasnosti, kdy narasta obtiznost rozliSovani produktd, a u zakaznik( ubyvaji vlastnosti,
jako je vérnost znacce, je tato forma pro potencionalni spotiebitele velice zajimava. Zejména

se jednd o moznost, jak uSetfit finan¢ni prostredky.

Management firmy se posledni dobou specializuje spiSe na kratkodobé cile, kterych maze
pomoci podpory prodeje snadné&ji dosdhnout. Zakaznici se Casto rozhoduji, co se tyce
spotiebnich produktl, az v misté samotného prodeje, ktery z vyrobkt budou preferovat.
Znacn¢ ovlivnitelny charakter méa na spotiebitele v tomto piipadé hlavné moznost vyhodné

koupé, €i ziskani urcitého benefitu zdarma.
Mezi nastroje podpory prodeje radime:
1) Cenové — cenové slevy, vyhodné balicky, kupony
2) Necenové — programy odmen, prémie
3) Informativni — ochutnavky, predvadéci akce, vzorky, ozkouSeni zbozi
4) Motivacni — hry, loterie
Vyrobei pouzivaji vySe zminéné nastroje jak pro cileni na samotné spotiebitele, tak na
distributory.
1.2 Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix 4C, neboli zdkaznicky marketingovy mix, se oproti klasickému mixu
diva na produkt spiSe pohledem zakaznika. Poméha tedy firmam se zlepSenim a zkvalitnénim

vyrobku ¢i sluzeb, Ci s jejich inovaci. Mix 4C se sklada z té€chto nastroja:
- Customer value — hodnota pro zékaznika
- Cost — naklady zakaznika
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- Convenicence — dostupnost
- Communication — komunikace

Uzitna hodnota vyrobku pro zakaznika byva jednim z rozhodujicich faktora pfi koupi
produktu. Spotiebitel vyzaduje od vyrobku urcité vlastnosti, nejen v oblasti funkce, ale i
vzhledu a patii¢ného designu. Nabidka na trhu produktu je velice §iroka, a proto zakaznik
dusledné vybira pro n€j prave ten spravny produkt. Ale teprve po koupi a odzkouseni vyrobku
muze spotiebitel konstatovat, zda byl vybér spravny. V piipadé plné spokojenosti se bude
zakaznik k tomuto produktu a vyrobci rad znovu vracet. V pripadé opaném se projevi

nespokojenost spotiebitele, ktery se zacne poohlizet po jiném, vhodnéjsim produktu.

Dalsim velice dulezitym faktorem pii rozhodovani o koupi produktu je cena, ktera je pro
zakaznika nakladem. Za tuto cenu by mél spotfebitel ziskat adekvatni uzitnou hodnotu.
Ovsem kazdy zakaznik ma jiné hodnoty a preference a proto je dulezité tyto rozdily
rozeznavat. Vyrobci vétSinou reaguji tim, ze vytvoii napiiklad dveé az tii fady produktd, kde

kazdy vyrobek ma rozdilnou cenu a rozdilné uzitné vlastnosti.

Vyrobky by mely byt snadno dostupné. Zakaznik radéji sahne po zbozi, pro které si
naptiklad muze skocit za roh do obchodu, nebo si ho jednoduse objednat z e-shopu a nechat
dopravit az domu. Oproti tomu vyrobky, které se daji sehnat jen ve specialnich obchodech,
kterych byva po malu, nebo se sice daji objednat na internetu, ale vyzvednout si je muzete
pouze na urcitém vydejnim misté, mohou byt ptekazkou pro dokonceni objednavky. Takovéto
produkty ztrati zakaznikovu pozornost a ten je, v tomto piipad¢, i ochoten snizit svoje naroky

na vyrobek a vybrat si produkt konkurencni, 1épe dostupny.

Posledni, neméné dulezitou slozkou tohoto mixu je komunikace vyrobce se zakaznikem.
Spotiebitelé vyzaduji od distributord rychlou zpétnou vazbu jak v pfipadé dotazu, tak i
ohledn¢ nepfijemnych situaci jako jsou reklamace, nedoruCeni zbozi ¢i vraceni penéz.
Spravna a elegantni komunikace a jednani vyrobcu v souvislosti se zakazniky muZze na
spoleCnost hazet dobré svétlo 1 v pfipadé, Ze se jednd o negativni situaci. VSe se da vyresit
slu§n€ a obcas 1 s patfinou hmotnou kompenzaci. Poté se zdkaznik rad vrati 1 po pfedchozi
nespokojenosti, jelikoz da vyrobei rad druhou Sanci a veri, Ze tentokrat vSe prob&hne bez

komplikaci a objednané zbozi bude kvalitni.

Primarnim ptredpokladem toho mixu tedy je divat se na problematiku vyrobku a sluzeb
s nim spojenych nejprve z pohledu zékaznika a poté az vse definovat z pohledu vyrobce.

Proto podniky, které chtéji byt ve své Cinnosti Uspésné, maji potiebu detailn¢ analyzovat své
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zakazniky, zjisStovat jejich potfeby, prani, pozadavky a mit informace o jejich nakupnim

rozhodovani.

1.3 Marketingovy mix 4P versus 4C

Zakladni rozdil mezi témito dvéma mixy je pohled na vyrobek zriznych uhla.
Marketingovy mix 4P se na produkt diva z pohledu podniku, jehoz hlavnim cilem jsou nizké
naklady a vysoky zisk. Marketingovy mix 4C zkoumé vyrobek z pohledu zdkaznika a
zameétuje se 1 na uzitné vlastnosti daného zbozi, jeho design, dostupnost a cenu odpovidajici

kvalité zbozi.

Zakaznici tedy vnimaji produkt jako urcitou uzitnou hodnotu, proto musi vyrobce brat
zietel na prani a potreby zékaznika, zjistit, jak spotfebitel dany produkt vidi, jaké klady a
zapory v ném spatiuje a od téchto zjisténi odvijet nasledné inovace a trend vyroby. Uzitna

hodnota je pro zakaznika stézejni pfi rozhodovani o koupi vyrobku na daném trhu.

Cena z pohledu vyrobce se zameétuje pouze na vyrobni naklady. Oproti tomu cena
z pohledu zakaznika mé Siroké zastoupeni. Jedna se i o vydaje spojené s koupi piipadnych

komponentl, komplementd, rozsifeni, instalace a podobng.

Dale je pro zakaznika dilezita dostupnost zbozi, ktera se odrazi od zakladniho nastroje
propagace. Cilem distributora by melo byt odstranéni vSech negativnich okolnosti pfi
ziskavani vyrobku a co nejvice ulehCit potencionalnim zakaznikim pohodiny pfistup k

vyrobkum.

Komunikace se odviji od nastroje propagace v modelu 4P. Jedna se o dulezitou slozku,
jelikoz spotrebitelé vyzaduji, aby snimi firma komunikovala. K dosazeni uspéSného
komunika¢niho marketingu nesta¢i pouha jednostranna propagace vyrobku a podniku. Rychla

odezva ze strany vyrobce znamena velké plus v oich zakaznika.
Spravné sestaveny marketingovy mix ma za cil uspokojeni zakaznik. Manazefi by se
nemeli zamétovat jen na interni mefitka a zvySujici se zisk, ale brat v potaz i nefinanéni

ukazatele a dulezité informace, které maji kolikrat za nasledek pravé zvySovani prestize a rast

zisku.
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2 DRUHY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Pokud chceme byt Gspé$ni v tom, co délame, méli bychom si nejdfive doptedu zjistit
konkrétni a aktualni informace, data, které jsou dulezité pro nas budouci zamér a z nich
nasledné vychazet pfi urCovani dalSich krokt vedoucich k efektivnimu umisténi produktu ¢i
sluzby na trhu. Veskeré kroky je dobré si pfedem pecliveé naplanovat a ur€it navaznost téchto

kroku.

Marketingovy vyzkum muzeme chapat jako proces, ktery se zabyva sbérem dat, jejich
analyzou a zpracovava tyto udaje tak, aby podaly co nejpresnéjsi informace, které napomohou
k rozkliCovani raznych marketingovych problému a otazek souvisejicich s vyvojem produktu

¢i sluzby a jejich umisténim na trh, v€etné zaujeti potencionalniho zakaznika.

Marketingovy vyzkum se dé€li na primarni a sekundarni, kde prvni bod je dale ¢lenén na
kvantitativni a kvalitativni vyzkum, ktery probiha v terénu“. Druhy bod se vyzkumem

zabyva pasivng, tedy zjistovanim, zda jiz potfebna data nejsou nékde k dispozici.

2.1 Primarni vyzkum

Primarni vyzkum muze firma provadét sama, nebo si najmout specialni vyzkumnou
agenturu, ktera se touto Cinnosti zabyva. Profesionalni agentury pofadaji v riznych
intervalech vyzkumné akce, jejichz vysledky poté za uplatu zvetejuji klientim. Dale si klient
muze najmout firmu ke zpracovani panelového vyzkumu, kde agentura analyzuje nakupni
chovani urcitého panelu respondentd, ktefi jsou pfedem definovani, nebo si mize objednat
individualni vyzkum na objednavku, u kterého si klient navoli specidlni pozadavky Setfent,

stézejni prave pro jeho aktualni potiebu.

Kvantitativni vyzkum ftesi kvantifikovatelné problémy, odpovidd na otazku , Kolik?*.
Typickymi znaky je zkoumani Cetnosti jevu, které byvaji presné definovany. Ma jasné a
stru¢n¢ definované otazky a takové oCekava i odpovedi. Jelikoz pracuje s velkym mnozstvim
respondentd (az stovky tisic) a ziskana data jsou meéfitelna - Ciselna, umoziuje vyzkum
informace statisticky zpracovavat a zobecinovat vystupy na Sirokou Skalu obyvatel. Priklady

téchto Setfeni mohou byt naptiklad dotazovani, panely ¢i experimenty.

Kvalitativni vyzkum naopak od mnozstevniho nezkouma Cetnost jevid, ale fesi jejich
pti¢iny a vztahy. Odpovida na otazku ,,Proc?*. Pfi této varianté se pracuje s daleko mensimi
skupinami respondentt (v tfadu jednotek, desitek), jelikoz se zkouma nakupni chovani

spotiebitele, jeho preference, motivy a procesy, které probihaji uvnitf jeho mysli. Tento
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vyzkum je dobré provadét se znacnou psychologickou interpretaci, aby byly odpovédi

zakaznikd co nejvice oteviené a mély vypovidaci schopnost.

Jako priklady kvalitativniho vyzkumu mizeme uvést napfiklad skupinové diskuze,

hloubkové rozhovory, brainstorming ¢i projektivni techniky.

Prestoze se tyto dva typy vyzkumu od sebe 1isi, nejedna se o metody protikladné, naopak
se spiSe dopliuji. I presto se v praxi ale vice objevuje metoda kvantitativni, jedna se o snaze
proveditelnou variantu, ovSem nemusi vzdy naplnit pravy smysl pivodniho divodu zahajeni

Setfeni.
2.2 Sekundarni vyzkum

Pod pojmem sekundéarni vyzkum se skryvaji data, ktera jiz nékdo v predchozi dob¢ ziskal
a zpracoval. Muzeme tedy fici, Ze je to pasivni vyzkum, pfi kterém nemusime vynakladat
takové usili k ziskani potfebnych informaci. Nejvétsi komplikaci tohoto vyzkumu muze byt
obtiznost obstarani pravé takovych dat, ktera jsou potfebna k feSeni a analyzovani danc¢ho

problému.

Jelikoz je ale sekundarni vyzkum daleko levnéj$i a snadnéjsi, je doporuceno timto krokem
zaCinat jako prvnim, Cili nejprve si ovéfit, zda potfebna data nejsou jiz nekde k dispozici, nez

zacneme s novou, financné a Casove narocnéjsi metodou.
Sekundarni vyzkum muzeme dale d¢lit na:
- Interni (vykonova data: obrat, zisk, marze, ..)
- Externi (databaze, statistiky, knihovny, média, internet)

Internimi zdroji rozumime rtizné databéaze firem, které si sami vytvareji pfi své obchodni
Cinnosti. Na zakladé informaci, které v prubéhu svého pusobeni ziskavaji od vlastnich
zakaznikd, muzou podniky délat analyzy spotiebitelt, se kterymi pfisly do styku, tudiz se
bude jednat o informace vyhradné o produktech ¢i sluzbach distributora a zaroven o odezvy,
jako je napriklad spokojenost zakaznikl, Cetnost nakupu, spokojenost zakaznikd v podobé

nazoru, sdé€leni a ptipominek.

Nejsnazsi formou externiho vyzkumu je v dnesni dob¢ internet, musime si dat ale pozor na
divéryhodnost a aktualnost téchto dat a patficné si jejich pravost oveéfit. Také je samoziejmé

mozné sehnat informace napftiklad v knihovnach, odbornych ¢asopisech, riznych médiich.
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3 ANALYZA TRHU

O tom, jak bude marketing ve spoleCnosti ucinny, rozhoduje ve znacné casti objem
informaci, které ma povéfeny pracovnik k dispozici. Vyznamnym prvkem a jako

v§eobecnou metodou muze byt vyuzivana napriklad situacni analyza.

Situacni analyzou muzeme rozumét komplexni analyzu prostfedi, na kterém chceme
pusobit. Jedna se tedy o vnéjsi i vnitini rozbor faktor a podstatnych informaci, které maji

podstatny vliv na ¢innost podniku jak v soucasnosti, tak 1 do doby budouci.

Ptistupu ke zpracovani této analyzy je vice, ov§em nejvice se pouziva metoda 5C.

Nazev 5C je odvozen od pocatenich pismen anglickych nazva nastroji situacni analyzy,
jsou jimi:

- Company - podnik

- Customers — zakaznici

- Competitors — konkurence

- Collaborators — spolupracovnici

- Climate - prostedi (mikroekonomické 1 makroekonomicke)

Situa¢ni analyza zkouma vnitini aspekty podniku, jako jsou produkty a zdroje, analyzuje
trhy, zékazniky, mapuje konkuren¢ni organizace, hledd osoby a organizace, se kterymi by
bylo mozné navazat nové vztahy a spoluprace a zaméfuje se na zkoumani dal§ich podminek

vng&jsiho prostiedi ovliviiujici chod podniku.

3.1 SWOT analyza

Tato analyza byla prvotné sestavena k rozboru a hodnoceni organizace jako takové, da se

ale pouzit téméeft na cokoli.

SWOT analyza se sklada z pocateCnich pismen 4 anglickych nazvu:

Strenghts — silné stranky

Weaknesses — slabé stranky

Opportunities - prilezitosti

Threats - hrozby
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Prvni dvé slova této metody se zabyvaji interni analyzou (vnitfni analyzou organizace),
snazi se identifikovat, v ¢em shledava podnik své vyhody a v ¢em naopak spatiuje slabiny.
Externi analyzou (analyzou vné&jSich vlivl) se zabyvaji pfilezitosti a hrozby, které mohou
pfichézet z vnéj§iho prostiedi. Je dobré se nad danymi faktory fadn€ zamyslet, a zatfazovat
podnéty do spravnych kategorii. Mit na paméti, co se tyka internich zélezitosti firmy a co
spada pod externi. Casto se stava, Ze jsou slabé stranky zafazovany do hrozeb, silné stranky

do prilezitosti a naopak.

Silnou strankou rozumime faktory, které¢ podniku umoziuji ziskat dobrou pozici na trhu.
Jsou to vlastnosti a dovednosti, diky kterym maé firma naptiklad konkuren¢ni vyhodu, diky
kterym je Gspés$na.

Slabé stranky jsou naopak nedostatky podniku, které firmu mohou tédhnout v urcitych

oblastech dold. Jsou opakem stranek silnych. Muzeme se na né ale koukat také jako na

prilezitosti, na nedokonalosti, které jsme schopni vypilovat a zlepSit.

Prilezitostmi jsou faktory, které organizace muze zdokonalit a tim posunout Gspésnost
firmy a jeji konkurenceschopnost na vyssi level. Jak jiz bylo vy$e zminéno, jako prilezitosti se

daji brat 1 slabé stranky.

Hrozbou muze byt nepfizniva situace v podnikovém okoli, zivelné pohromy, legislativni
zmény, noveé vznikajici firma v mist€, kde firma pusobi, atd. Tyto faktory by se nemély brat
na lehkou vahu, jelikoz v nejhor§im pfipadé mohou zpusobit i ipadek podnik. Podnik by mél

hrozby neustale vyhledavat a snazit se co nejpruzngji reagovat, aby nezadouci u€inky odvratil.

Analyza je provadéna pomoci matice, ve které jsou jednotlivé faktory nasledné
identifikovany. Pro praxi je dulezité ziskané informace porovnavat mezi sebou, ne se na né
koukat jednotlive. , Dilezité je sledovani silnych a slabych strdanek s jejich strategickym
dosahem ve vztahu k prileZitostem a hrozbam. Je treba také sledovat, nakolik je ktery faktor

ditlezity, z hlediska viivu na firmu a z hlediska zdvaznosti pro firmu. “ [1]

Tabulka 2 - SWOT analyza

Typy faktora
Ptiznivé Neptiznivé
Vnittni faktory Silné stranky - S Slabé stranky- W
Vng¢jsi faktory Prilezitosti — O Hrozby - T

zdroj: [4]
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3.2 BCG matice

Bostonska matice nebo matice BCG patii mezi portfolio analyzy. Zarazuje produkty dle

trzniho podilu vyrobku/sluzby a podle tempa ristu podilu na trhu.
Portfolio se sklada se Ctyf sektort, kterymi jsou:

- Hveézdy — do tohoto sektoru se fadi produkty, které jsou ve fazi rastu zivotniho cyklu,
jsou velice uspesné, podnik z nich zna¢né profituje. Hvézdy jsou produkty s vysokym
podilem na trhu i tempem rastu. Organizace se snazi tyto vyrobky protlacit i na nové

trhy, aby dosahovaly jesté vétsich zisku.

- Otazniky — jednd se o vyrobky, které jsou na trhu nové, a jesté neni ziejmé, zda budou
uspésné, ¢i nikoli. Otazniky maji nizky podil na trhu ale vysoké tempo rastu. Firma se
proto musi rozhodnout, jestli bude mit smysl takovy produkt do budoucnosti finan¢né
podporovat, jelikoz se muze jednat o vysoké naklady hlavné v oblasti marketingovych

aktivit. Faze zivotniho cyklu otaznikl je zavedeni.

- Dojné kravy — Tyto produkty jsou umisténé na trhu jiz delsi dobu, stale je o n€ zajem,
maji vysoky podil ale jejich tempo ristu je nizké (mirné€ rostouci nebo stagnujici).
Prinasi podniku stalé, zajimavé piijmy. Je dobré do nich pribézné pfimeérené
investovat, abychom podporovaly zisky. Ve fazich zivotniho cyklu se dojné kravy

nachazeji v etapé€ zralosti.

- Bidni psi — jedna se o sektor vyrobkd, které se jiz staly pro zakazniky nezajimavymi.
Neni potiebna vyse poptavky, produkty maji nizky podil na trhu a zaroven nizké tempo
rastu. Bidni psi spadaji do faze upadku zivotniho cyklu produktu, proto nema smysl
tento sektor financné podporovat, jednalo by se o vydaje, které nepiinasi zadné zpétné

Vynosy.

Produkt se po zavedeni na trh mize stat pfi znacném uspéchu hveézdou, naopak pfi
nezaujeti koncovych spotiebiteli spadne do kategorie bidnych psi. Poté je lepsi vyrobek
z trhu co nejdfive stahnout (poptipadé osvezit zajimavou inovaci, ktera by byla pro zakazniky
piitazlivéjsi). Z pozice hvézdy se oCekava, ze postupem Casu, po snizeni tempa rustu, se

stanou dojnymi kravami.
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3.3 GE analyza

Obrazek 2 - BCG matice

zdroj: [17]

Nazev této analyzy je odvozen od firmy General Electric, kterd matici sestavila a pouziva

ji k analyzovani trzniho prostredi a umisténi produkti na daném trhu.

Matice je rozdélena do deviti kvadrantl, které jsou rozliSené dle atraktivnosti trhu a

konkurenéniho postaveni produktu:

Konkurencni pozice
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Obrizek 3 - GE analyza

zdroj: [17]
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Jak jiz bylo vySe zmin€no, matice analyzuje dva hlavni faktory — konkurenéni pozici a

atraktivnost trhu. Tyto pfiznaky se skladaji z dalSich dil¢ich faktort. Jsou jimi:

Konkurenéni pozice

@]

@]

@]

Relativni pozice na trhu

Relativni vyrobni kapacita

Relativni vyzkumny a vyvojovy potencial

Pozice v distribuci, efektivnost marketingové komunikace
Moznosti financnich prostiedki

Kvalita produktu, vyspélost znacky, technologie, marketingu, obchodni

¢innosti

Relativni zisk

Atraktivnost trhu

@]

@]

@]

@]

@]

@]

Velikost a mira rastu trhu, jeho kvalita, ziskovost

Stabilita prodeje

Cenova stabilita

Konkurence, bariéry vstupu

Naro¢nost a dostupnost vstupt (surovinovych, energetickych)

Situace v okoli firmy (makrookoli, mikrookoli)

Uvedené faktory (jsou sestavovany v navaznosti na konkrétni situaci a bere se ohled na

podstatu produktu a podminek trhu) ndm pomahaji urcit, do kterého kvadrantu bude konkrétni

vyrobek spadat.

Nejprve musime identifikovat dané faktory a zjistit, které jsou pro feSeni daného problému

a danou analyzu potiebné. Dale zjistit, jak u vybranych faktort zméfit jejich velikost a

nasledn¢ urcit vahy dulezitosti, které nam pomohou ziskat hodnoty konkurencni pozice i

atraktivnosti trhu. Vypoctené hodnoty se seCtou a produkty se zafadi do spravnych kvadrantu.

Kolem dil¢ich produktt vyznacime kruh vyjadiujici velikost trhu, na kterém ptsobi a velikost

trzniho podilu naseho vyrobku. Nyni uz jen musime predvidat (naptiklad dle faze zivotniho

cyklu, ve kterém se produkt aktualn€ nachézi, dle ocekavanych novych technologii,

o¢ekavaného vyvoje trhu, atd.), jakym smérem se bude vyvijet postaveni produktu.
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Jednotlivé kvadranty v matici umoziuji podrobnéj$i analyzu oproti naptiklad matici BCG.
Kvadranty jsou dale ¢lenény na tfi skupinky, podle vyhodnosti pozice na trhu. Do kategorie
s nejlepsi pozici spadaji prvni tf1 kvadranty (chranit pozici, vybérove investovat do rozvoje,
investovat do rozvoje), do stfedni linie zafazujeme kvadranty IV. — V1. a nejhiife jsou vedeny

kvadranty s ¢iselnym oznafenim VIL — IX.
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