Europiische Union Ziel ETZ | Cil EUS

Evropska unie Freistaat Bayern -
Européischer Fonds flr ~~ zieLetz ~ Tschechische Republik
regionale Entwicklung EF . Ceska republika -
Evropsky fond pro Awt) o Svobodny stat Bavorsko
regionalni rozvoj CILEUS _~ 5014 -2020 (INTERREG V)

Vysoka Skola technicka a ekonomicka

v Ceskych Budé&jovicich

Marketingové a manazerské

podnikatelské kompetence

Studijni opora pro kombinovanou formu studia

Garant: Ing. Marie Slaba, Ph.D.
Ustav podnikové strategie
Katedra cestovniho ruchu a marketingu
Autori: Ing. Marie Slaba, Ph.D.,

Ing. Petra Martiskova, Ph.D.,

Ing. Roman Svec, Ph.D.

1



Europdische Union
Evropska unie
Européischer Fonds flr
regionale Entwicklung
Evropsky fond pro
regionalni rozvoj

7 ZIEL ETZ o

ciL EUS

Ziel ETZ | Cil EUS
Freistaat Bayern —
Tschechische Republik
Ceska republika -
Svobodny stat Bavorsko
2014 - 2020 (INTERREG V)

Studijni opora pod nazvem Marketingové a manazerské

podnikatelské kompetence vznikla na Vysoké Skole

technické a ekonomické v Ceskych Bud&jovicich v

ramci programu ,,Cil EUS 2014-2020 CR - Svobodny

stat Bavorsko* projektu ,,Podnikatelské kompetence na

cesko-bavorském trhu prace®, registracni Cislo 34.



Obsah

1 Metodika prace se Studijnimi OPOTAMI ....ccveeeiviieiiieeiiie e 5
2 ANOTACE ..ot 9
3 Piiprava na prednasky ... 15
3.1 Uvod do sv&ta MArKEtingU ............e..eveevcrreeeeeeeeseesssessses s ieseeseessesse s sesses s sesesseenens 15
3.2  Marketingovy plan, marketingova situacni analyza a strategické fizeni ................... 22
3.3 SEOMENTACE TrNU ....iceiiiieciece e 27
3.4  Marketingovéa komunikace a komunikacni miX..........ccooevviiiieniniinieniccsc e 31
3.5  Nastroje komunikaniho MiXU........ccoeiiiiiiiiiieiini e 36
K I @0 1 o] =1 (=3 (1Y o | SRR 41
3.7  Prodej a fizeni prodejnich Sil.........cccoiiiiiiiiiiiiie e 48
3.8 Prodejni tikkoly a obchodni Jednani...........ccocveiieiiniiiiiciiic e 55
3.9  Typy obchodnich modelll, Canvas............cooueiieiiniiiiienice e 63
3.10  PHMY VStUP NA A oo 68
3.11  Nepiimy vStup Na trh.....ccoooiiiiiiii 72
312 FrANCRISING .ccueieieieeee e bbb 75
3.13  Interkulturni MaNAGEMENT ........coiiiiiiiiee e 80
4 PEPrava na SEMINATE ......c.cicviiiiiiiiiiieiiieii st 84
4.1  Marketingovy mix — produkt, cena, diStribucCe ...........ccccceriieiiiiiiiii e 84
4.2  Sestaveni marketingového planu, marketingova situacni analyza............ccocervenenne. 91
4.3  Segmentace trhu a ZAKaznikll........ccoooveiiiiiiiiiie 96
4.4  Marketingova KOMUNIKACE ..........covviiiiiiiiiiicicec e 100
4.5 Meédia v marketingové Komunikaci..........cccooveviiiiiiiiiiiiii 104
4.6  Navrh corporate identity a jeji jednotlivé SIOZKY .........cccerviiiiiiiiniiiie e, 110
4.7 Prodejni TOZNOVOT .......cciiiiiiiii e 121



4.8  Postupy pii obchodnim jednani..........ccccovviiiiiiiiiiiiiii 127

4.9  Priklad modeltu Canvas ..........ccooieiiiiiiiiiii et 134
4.10 Praktické priklady pfimého vstupu na trh ... 139
4,11 Praktické ptiklady nepfimého vstupu na trh ........ccccovveiiiiiiiiinii e 143
4.12 Praktické piiklady franchiSIngu ........c.cceivieiierieiiieiicie e 147
4.13 Interkulturni KOMUNIKACE .........ooiuiiiiiiiiiiii e 152



1 Metodika prace se studijnimi oporami

Studijni opory pro kombinovanou formu studia jsou urCeny pro studenty Vysoké Skoly
technické a ekonomické v Ceskych Budgjovicich ke studiu povinnych, povinné volitelnych a
volitelnych predmét. Studijni opory jsou studijni pomitcka, kterd doplnuje vyukové bloky
jednotlivych predmétli, vyucCovanych ve studijnich programech v bakalarském studiu,

ptedevsim pak pro kombinovanou formu studia.

Kombinovana vyuka probihd formou vyukovych bloki, kde jsou studenti v pfimém kontaktu
s vyucujicim. Pfima komunikace s vyucujicim je mozna nejen v ramci blokové vyuky, ale i v

konzulta¢nich hodinach a elektronicky.

Studijni opora dopliiuje studentovi pfimou vyuku a odrazi aktudlni stav pozndni daného

predmétu.

Soucasti studijni opory jsou také anotace predméti, které zahrnuji:

e zakladni informace o predmétu,

e ndzev pfedmétu a jeho doporucenou dobu studia v semestru a rocniku,

e garanta pfedmétu a seznam vyucujicich.

e zpusob zakonceni predmétu zkouska/zapocet,

e vyukové metody a metody hodnocenti,

e podminky pro Gspé&sné absolvovani pfedmétu véetné uptesnéni zplisobu hodnoceni,

e podminky pro Gspésné absolvovani predmétu,

e cil pfedmétu, vychézejici z profilu absolventa,

e témata prednasek a seminait,

e studijni zatéZ studenttl,

e povinnou a doporuéenou literaturu, ktera je dostupna v knihovné VSTE ,

e vystupy z uceni, tedy teoretické znalosti, které by me¢l student ziskat studiem
pfednaSek a praktické dovednosti, které by si mél osvojit v ramci jednotlivych

seminara.

KaZzda studijni opora je urcena pro konkrétni pfedmét a jejich struktura se odviji od rozsahu

pfedmétu, tedy poctu prednasek a seminaiti na dany semestr. Pfesny rozsah u jednotlivych



predmétii najdeme ve studijnim planu. Rozsah predmétu je ve studijni opofe koncipovan
nikoli po tydnech, ale po dvouhodinovych blocich, tzn., pokud ma ptfedmét dotaci 26p/26s,
studijni opora obsahuje 13 témat pfednasek a 13 témat seminafii. V tabulce nize jsou uvedeny

priklady mozného rozsahu.

Tabulka 1: Rozsah a pocet prednasek/seminait

Pocet jednotlivych
Néazev piredmétu Rozsah Vysvétleni prednasek/seminaia v

jednotlivé studijni opoi‘e

26 p = 26 piednasek po 45 | 13 ptrednasek po 90 min

minutach (vypocet 26:2=13)
Ekonometrie 1. 26p + 265

26 s = 26 seminafi po 45 | 13 seminafd po 90 min

minutach (vypocet 26:2=13)

52 p = 52 ptednasek po 45 | 26 prednasek po 90 min

minutach (vypocet 52:2=26)

Rizeni lidskych zdroji 52p + 26s
26 s = 26 seminafi po 45 | 13 seminafd po 90 min
minutach (vypocet 26:2=13)

Priprava na prednasky je zamérena na ziskani teoretickych znalosti a je ¢lenéna na

nasledujici podkapitoly:

Kli¢ova slova,

o nejedna se o nejcastéji pouzitd slova, ale slova charakterizujici probirané téma.

Cile kapitoly,

o vztahuji se ke studiu pfisluSné kapitoly a k tématu dané pfednasky ¢i seminéte.

Vystupy z uceni,
o jedna se o Cislované vystupy z uceni podle anotaci, tedy jaké znalosti student

ziska studiem pftislusné kapitoly.

Abstrakt (priprava na prednasky),

o je tematickym prifezem (vytahem) celé kapitoly.



e Studijni literatura,
o je ¢lenéna na povinnou a doporuc¢enou literaturu a je zde uveden rozsah stran,
kterym by se mél student vénovat v rdmci samostudia.
e Kontrolni otazky,
o uvedeny otazky ovetujici vystupy z uceni, tedy ziskané znalosti a dovednosti.
e Zajimavosti z dané problematiky,
o odkazuji na zajimavé odborné ¢lanky ¢i webové stranky, které rozSifuji
znalosti studentli nad rdmec jejich zakladnich znalosti.
e (Odkaz na seminar,
o odkazuje na téma semindfe, které vychézi ze ziskanych teoretickych znalosti
studenta.
e Piiklad dobré nebo Spatné praxe,
o tato kapitola je uvedena pouze u predmétl, obsahujicich pouze prednésky.
Piiklad simuluje a odrazi postup feSeni dané problematiky v podnikatelské

praxi.

Piiprava na seminare je zaméfena na osvojeni si praktickych dovednosti a obsahuje:

e Kiicova slova (stejné, jako v pripadé prednasek).
e Cile kapitoly (stejné, jako v pripadé prednasek).
e Vystupy z uceni,
o jedna se o Cislované vystupy z uceni podle anotaci, tedy jaké dovednosti
student ziska studiem pfislusné kapitoly.
e Piiklad, uvedeni vzorového ukolu,
o vzor souvislého ptikladu/tikolu s vypracovanym vzorovym feSenim vcetné
komentatt. Ptiklad slouzi k ovéfeni praktickych dovednosti studenta.
e Zadani samostatné prace
o dalsi zadané piiklady/ulohy/samostatné prace, kde cilem je prohloubit
schopnost samostatné prace studenta a podpofit jeho tvirci a kreativni mysleni.

e Studijni literatura (stejné, jako v pripadé prednasek)



Vychozim ptedpokladem pro praci se studijnimi materialy je osvojeni si obsahu vykladové
¢asti opor a schopnost aplikace teorie k feSeni zadanych tkold. Pro studenta je nezbytné

seznamit se se zakladnimi pojmy a dale pracovat s povinnou a doporucenou literaturou.



2 Anotace

Obdobi

Nazev
predmétu

Vyucovaci
jazyk

Garant
predmétu
Garancni ustav
Katedra
Vyucujici
(prednasejici)
Vyucujici
(cvicici)
Ukonceni
predmétu
Poznamka

k ukondgeni

Rozsah
Pocet kreditu

Cile pfedmétu
vystupy z uceni

Vystupy z uceni

2. semestr / 1. ro¢nik; 3. semestr / 2. ro¢nik

Marketingové a manaZerské podnikatelské kompetence

Cesky

Ing. Marie Slaba, Ph.D.

Ustav podnikové strategie

Katedra cestovniho ruchu a marketingu
Ing. Petra MartiSkova, Ph.D.

Ing. Petra Martiskova, Ph.D.
Ing. Roman Svec, Ph.D.

zkouska

dochazka na cvic¢eni 70 %
seminarni prace
zaverecny test

212
5

Cilem pfedmétu je zprostiedkovat studentim teoretické i praktické zaklady
pro ziskani marketingovych a manazerskych podnikatelskych kompetenci,
veetné metod, jak dané kompetence ziskat ¢i prohloubit. Tento piredmét

pomaha

studentim nalézt a pochopit marketingové a manaZerské

kompetence, vztahujici se k zahajeni podnikatelské ¢innosti.

Po uspésném absolvovani pfedmétu student:

3.1
3.2
3.3
3.4

3.5
3.6
3.7
3.8

3.9

3.10
3.11
3.12
3.13
3.14

ovlada marketingovou situa¢ni analyzu,

cilené pouZziva nastroje marketingového mixu,

umi segmentovat trh,

ovlada efektivné marketingovou komunikaci a jeji nastroje k osloveni
budoucich zakazniku,

umi vyuZzivat vhodné manaZzerské nastroje pro fizeni podniku,
aplikuje zasady uspesného obchodniho jednani,

rozumi odliSnostem jednotlivych moznosti vstupu na trh,
uplatiiuje zasady interkulturniho managementu a
komunikace,

rozumi zakladim marketingu a jeho pouziti v praxi,

umi zpracovat marketingovy plan,

rozumi pojmu corporate identity,

umi zpracovat corporate design,

rozumi pojmu franchising,

vede prodejni prezentace.

interkulturni
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Osnova
predmétu

Organizacni
formy vyuky

Komplexni
vyukové metody

Studijni zatéz

PiednaSky

Uvod do svéta marketingu (3.2, 3.9)

2. Marketingovy plan, marketingova situacni analyza a strategické fizeni
(3.1, 35, 3.10)

3. Segmentace trhu (3.2, 3.3)

4. Marketingova komunikace a komunika¢ni mix (3.2, 3.4)

5. Nastroje komunika¢niho mixu (3.2, 3.4)

6. Corporate design (3.11, 3.12)

7. Prodej a fizeni prodejnich sil (3.5, 3.6)

8. Prodejni tkoly a obchodni jednani (3.5, 3.6)

9.  Typy obchodnich modeld, Canvas (3.5)

10.  Ptimy vstup na trh (3.7)

11. Neptimy vstup na trh (3.7)

12.  Franchising (3.13)

13.  Interkulturni management (3.8)

Seminafe

1. Marketingovy mix — produkt, cena, distribuce (3.2, 3.9)

2. Sestaveni marketingového planu, marketingova situa¢ni analyza (3.1,
3.5, 3.10)

3. Segmentace trhu a zékaznikd (3.3)

4. Marketingova komunikace (3.2, 3.4)

5. Média v marketingové komunikaci (3.4)

6.  Navrh corporate identity a jeji jednotlivé slozky (3.11, 3.12)

7. Prodejni rozhovor (3.6, 3.14)

8. Postupy pfti obchodnim jednani (3.6, 3.14)

9. Piiklad modelu Canvas (3.5)

10.  Praktické ptiklady ptimého vstupu na trh (3.7)

11.  Praktické piiklady neptimého vstupu na trh (3.7)

12.  Praktické ptiklady franchisingu (3.13)

13. Interkulturni komunikace (3.8)

prednaska

seminaie

frontalni vyuka

tymova / skupinova vyuka — kooperace
brainstorming

metoda konfrontace

Pocet hodin za semestr

Aktivita Prezen¢ni Kombinovana
forma forma
Ucast na prednaskach 26 0
Ptiprava na prednasky 16 0
Ucast na seminéfi/tutorialu 26 16
Ptiprava na seminaf/tutorial 25 43
Prezentace seminarni prace 1 1
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Metody
hodnoceni a
jejich pomér

Podminky pro
uspesné
absolvovani
pfedmétu véetné
jejich hodnoceni

Informace
ulitele

Literatura
povinna

Ptiprava seminarni prace 15 30

Ptiprava na zavérecny test 20 39
Zaverecny test 1 1
Celkem: 130 130

zaverecny test 70 %

seminarni prace 20 %
prezentace 5 %

aktivni ucast na seminatich 5 %

Student musi pro uspé€sné absolvovani pfedmétu odevzdat vypracovanou
seminarni praci a odprezentovat ji pfed auditoriem studentd, vcetné
nasledné diskuze. Seminédrni prace musi dodrzovat metodiku prace, kterou
se studenti nau¢ili v pfedmétu Metodika odborné prace (MOP) na VSTE.

Ucast na vyuce ve viech formach fe$i samostatnd vnitini norma VSTE
(Evidence dochazky studenti na VSTE). Pro studenty prezen¢ni formy
studia je na seminatich povinna 70% ucast.

ARMSTRONG, M. a S. TAYLOR, 2015. Rizeni lidskych zdrojii: moderni
pojeti a postupy. 13. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5258-7.

CERNY, V., 2003. Prodejni techniky. Brno: Computer Press. ISBN 80-251-
0032-4.

HEJLOVA, D., 2015. Public relations. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-
9876-9.

HES, A. et al., 2013. Obchodni nauka. Praha: Ceska zemédélska univerzita,
Provozné ekonomicka fakulta. ISBN 978-80-213-2408-4.

JAKUBIKOVA, D., 2013. Strategicky marketing. Strategie a trendy. 2.,
roz§. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4670-8.

JOBBER, D. a G. LANCASTER, 2012. Selling and Sales Management. 9th
ed. Harlow: Pearson Education. ISBN 978-02-737-6265-2.

KARLICEK, M. et al., 2016. Marketingova komunikace: Jak komunikovat
na nasem trhu. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-
9064-5.

KARLICEK, M., 2013. Zdklady marketingu. Praha: Grada. ISBN 978-80-
247-4208-3.

KELLER, K. L., 2007. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada. ISBN 978-
80-247-1481-3.

KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, 2010. Principles of Marketing. London:
Pearson Education Ltd. ISBN 978-0-13-700669-4.
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3 Priprava na prednasky

3.1 Uvod do svéta marketingu

Klicova slova

Marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, 4P, produkt, cena distribuce

Cile kapitoly

Cilem této kapitoly je seznamit studenty s uvodem do svéta marketingu, vysvétlit samotny
pojem marketing a pro¢ je marketing pro zac¢inajiciho podnikatele natolik dilezity, ze by jej
nem¢l opominat. Studenti budou obezndmeni se zékladni marketingovou terminologii. Kromé
definovani pojmu marketing se také obeznadmi se zakladem soudobého marketingu 4P, tedy

marketingovym mixem i mixem komunika¢nim.

Vystupy z uceni
» 3.2 cilené pouziva nastroje marketingového mixu

» 3.9 rozumi zékladim marketingu a jeho pouziti v praxi

Abstrakt

Zacatek podnikatelské ¢innosti bez aplikace marketingu, bez ohledu na to, zda podnikatel
tento pojem zna, ¢i nikoliv, je zhola nemozné. Marketing zahrnuje veskera zakladni
podnikatelska rozhodnuti od toho, co bude podnikatel na trhu nabizet, jaké produkty a sluzby
budou zahrnuty v podnikatelském portfoliu, jakému zakaznikovi budou nabizeny, jakymi
cestami a jak budou zakaznikovi komunikovany. To vSe zahrnuje podstatu marketingu, ktera
je formovéana do tzv. marketingového mixu neboli 4P, se kterymi budete v této Casti
sezndmeni. Marketing je nastrojem, ktery vychazi z identifikace pfani a potieb zédkazniki, na
jejichz zéklad¢ je pak vytvaiena nabidka podnikatel pro koncové zdkazniky. Bez dobie
planovaného marketingu nema zadny podnikatel Sanci, aby se jeho produkt dobfe umistil na
soudobych vysoce konkuren¢nich trzich a uspél u cilovych zédkazniki, pro které ma byt urcen.
Marketing tedy predstavuje jeden z klicovych nastroji kazdého podniku. VétSina lidi si vSak
pod pojmem marketing predstavuje pouze reklamu, ¢i prodeje. To vSak neni pravdou.

Marketing je chapan jako spolecensky a manazersky proces. Z tohoto uhlu pohledu jsou také
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rozliSovany dvé zakladni definice marketingu. Marketing jako spolecensky proces je chapan
jako ,.spolecensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a chtéji, a behem
nehoz vytvarime, nabizime a svobodne sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji
hodnotu“ (Kotler a Keller 2013, s. 44). Z manazerského thlu pohledu piedstavuje ,,uméni
prodeje vyrobki* (Kotler a Keller 2013, s. 44).

Marketingovy mix, neboli 4P

Zakladem soudobého marketingu je tzv. marketingovy mix, neboli 4P — product (produkt),
price (cena), promotion (marketingova komunikace, popf. komunika¢ni mix) a place
(distribuce) (Machkova 2015). Tyto ¢tyfi zakladni nastroje jsou klicové pro kazdé podnikani.
Na zacatku své podnikatelské Cinnosti si musi kazdy podnikatel ujasnit, jaky produkt a
celkové produktové portfolio bude na trhu nabizet. V ¢em vynikd ve svém podnikani a v cem
spodiva jeho konkurence schopnost. Zadna firma v praxi neposkytuje ve vétsing piipadi
pouze jediny produkt ¢i sluzbu, ale nabizi, jak jiz bylo vySe feCeno urcité produktové
portfolio, které je kombinaci riiznych produktii a doprovodnych sluzeb, ¢i sluzeb zakladni,
které se nachazi v riizné fazi zZivotniho cyklu produktu, maji riznou ziskovost i podil na trhu.
Spole¢né s produkty velmi tzce souvisi i znacky, které tyto produkty nesou, jelikoZ jsou
jednim ze zékladnich nastroju diferenciace a vymezeni vici konkurenci na trhu (Keller 2013,
Keller 2007). Zhlediska znacek je velmi dilezitd jejich pravni ochrana znacky
prostiednictvim ochranné znamky, kterd je duSevnim vlastnictvim majitele znamky a tvofii
vyznamnou sou¢ast majetku firmy. Ochrannou znamku je mozné registrovat u Utadu
prumyslového vlastnictvi a to pouze s vlastnim produktem ¢i sluzbou (Machkova 2015).
Kazdy podnikatel se rozhoduje o tom, jaké portfolio a jeho rozsah — tedy kombinaci produkta
a sluzeb bude na trhu nabizet. V praxi je mozné rozlisit zakladnich pét kategorii nabidek dle
toho, zda pfevazuje hmotny produkt, ¢i nehmotna sluzba. Jedna se pak o nésledujici (Kotler a
Armstrong 2014):

e Cistd hmotné produkty — fyzicky produkt, jako zékladni potraviny, ¢ kosmetické
vyrobky, které nejsou doprovazeny zadnymi sluzbami.

e Hmotné produkty doprovazené drobnymi sluzbami — osobni automobily, pocitace,
poptipad¢ mobilni telefony a dalSi produkty, které¢ jsou doprovazeny sluzbami jako
naptiklad zaru¢ni a pozarucni servis, Skoleni, instalace, apod.

e Hybridni nabidka, kterd se ve stejném rozsahu skladé z fyzickych produktt a sluzeb,

kdy nejtypictéjSim piikladem jsou restaurace, ¢i obchody, apod.
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e Pievazujici sluzba — doprovazena drobnymi fyzickymi produkty — v tomto piipadé se
produktové portfolio skladéd zejména ze sluzeb, jako je napiiklad doprava, ale nedilnou
soucCasti mohou byt i naptiklad drobné produkty — typickym ptikladem mohou byt
autobusy a vlaky spole¢nosti RegioJet, které jako hlavni nabidku nabizi pfepravu, ale
jeji nedilnou soucasti jsou napoje, noviny a casopisy, apod.

e Ryzi neboli Cisté sluzby pak piredstavuji sluzbu, ktera neni doprovdzena Zadnym
fyzickym produktem, mize se jednat napiiklad o pravni, poradenské, ¢i kadetnické
sluzby.

Z hlediska produktového portfolia je nezbytné fidit zivotni cyklus produktu (at’ jiz fyzického
produktu, ¢i sluzby). V soucasném turbulentnim prostiedi se nabidka i poptavka velmi rychle
meni a je tieba na zmény prostiedi neustdle reagovat. Mélo ktery vyrobek se na trhu udrzi po
neomezené dlouhou dobu a to zejména pak v oblasti elektroniky, ¢i novych technologii, kdy
firmy kazdy rok na trh uvadi inovované produkty. Typicky zivotni cyklus vyrobku je uveden

na obrazku nize.

Obrazek 1: Zivotni cyklus produktu

VN

Faze Faze Faze Faze
zavadéci rustu zralosti upadku
Uvedeni

vyrobku na
trh
Objem

-

Zisk

Objem prodeji a zisku

Zdroj: Upraveno dle Kotler a Armstrong (2014), Kotler a Keller (2013)

V kazdé fazi je tfeba citlivé nastavovat cenu s ohledem na cile firmy i cilovy trh, fesit

komunikacni podporu vyrobku i jeho rozvoj. V optimélnim piipadé zacina Zivotni cyklus
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produktu vyvojovou fazi, kterd sice pfinasi ztratu, ale po testovani vyrobku a zjiSténi jeho
vhodnosti pro trh, prechéazi produkt do faze zavadéci, kdy postupné rostou objemy prodeji a
je tieba se rozhodnout o vhodném ¢asu uvedeni na trh, vhodném zptisobu distribuce i zpisobu
informovani cilovych trhit o novém produktu. V ristové fazi dochazi k nejrychlejSimu rtstu
objemu prodejt i zisku, ktery kulminuje ve fazi zralosti. Dfive nebo pozdéji se kazdy produkt
dostava do faze upadku (Kotler a Armstrong 2014).

Nejen rozhodnuti o produktovém portfoliu, ale i rozhodnuti o nastaveni ceny, musi odpovidat
cilovému zékaznikovi, pro néjz je produkt urcen. V pfipad¢ nastaveni ceny je tieba se na cenu
divat na jedné stran¢ z pohledu firmy, ale na druhé stran¢ i z pohledu zakaznika a brat v vahu
cenovou citlivost cilového trhu, vnimani ceny cilovym trhem i kupni silu zdkaznikd.

Cena je obvykle chapana jako ,,penézni castka uctovana za vyrobek, nebo sluzbu* (Kotler et
al. 2007, s. 749), zaroven vsak piedstavuje i z thlu pohledu zakaznika ,,souhrn vsech hodnot,
které zakaznici vymeéni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby* (Kotler et al.
2007, s. 749).

Pfi stanoveni ceny je také nutné rozhodnout o tom, jaké nastroje spojené s cenou, bude firma
pouzivat v ramci podpory prodeje. Jednd se o rizné typy slev, nabidek 1+1, sezénnich a
posezénnich vyprodeji, ¢i nabidek pro vérné zakazniky vcetné vérnostnich karet ¢i
zakaznickych klubd apod. Zejména pak na ¢eském trhu jsou tyto formy tvorby ceny velice
dulezité (Karlicek et al. 2016).

Pokud se rozhodnete své podnikatelské aktivity zaméfit na sluzby, je tfeba si uvédomit, Ze
sluzby maji sva zvlastni specifika. Jednou z hlavnich charakteristik sluzeb, kterou se odliSu;ji
od fyzickych produktt, je skute¢nost, ze jejich spotieba probiha pfimo pfi jejich poskytovani
a tedy z toho vyplyva fakt, ze sluzby neni mozné skladovat. Proto je tieba se také zamyslet
nad otazkou, jak pifipadné¢ prekonat nesoulad mezi nabidkou a poptavkou. Vyfesit
nedostate¢nou poptavku mimo S$picku (napiiklad nabidkou niZ§i ceny za poskytovanou
sluzbu), ¢i naopak jak fesit vysokou poptavku ve Spicce.

V ptipad€ distribuce je tifeba rozhodnout, jaké marketingové distribuéni cesty budou
vyuzivany pro doruCeni vybranych produkti k cilovym zakaznikim. Firma se musi
rozhodnout, zda bude své produkty ¢i sluzby distribuovat piimo, ¢i prostfednictvim riznych
typlt prostiedniki. Je tfeba si uvédomit, ze kazdy distributor si samoziejme Uctuje urcity
poplatek za vyuzivani jeho distribucnich cest a vyrobce tak ztraci ¢ast kontroly nad svym
zbozim. Vytvoreni vlastnich distribucnich cest a kandli vcetné distribucnich center,

logistickych skladi, ¢i maloobchodnich jednotek je zna¢né nékladné. Distribu¢ni mezi¢lanky
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piinasi nejen zavedené distribu¢ni kandly, ale také cenné zkuSenosti, kontakty, piebiraji celou
fadu sluzeb, operuji v rozsahlejsich oblastech (Kotler a Keller 2013).

Samoziejmé pro kazdy typ produktu a pro kazdy trh jsou vhodné riizné distribu¢ni cesty
S riznymi urovnémi distribu¢nich kanald. NiZe uvedena schémata zobrazuji vhodné urovné

marketingovych kandll pro spotiebni trhy a trhy primyslové.

Obrazek 2: Spotiebni distribucni marketingové cesty

>[ Maloobchod

Velkoobchod ]—)[ Maloobchod
Velko- . 1, Malo-
obchod obchod

Zdroj: Upraveno dle Kotler a Keller (2013)

V ptipad¢ spotiebitelskych trhi je tfeba tedy rozhodnout, zda podnikatel vyuzije ptimou
distribu¢ni cestu, ¢i zda vyuZije urity typ prostfednika a zda bude vyuzivat kamennych
prodejen, ¢i stale modernéjsiho typu prodeje bez prodejen, prostfednictvim internetovych
e-shopi. NejcastéjSimi prostiedniky, ktefi jsou na ceste ke koncovému zakaznikovi vyuZzivani,
jsou maloobchody. Typ vyuzivané maloobchodni jednotky se 1i$i s ohledem na specializaci
produktu. Je mozné vyuzivat klasické supermarkety, hypermarkety, obchody se smiSenym
zbozim, supereta, diskontni prodejny, apod. Pokud se jednd napiiklad o specializovany
produkt, jako naptiklad sportovni zbozi, je nejlepsi zvolit specializovanou prodejnu, ¢i tizce

specializovanou prodejnu, naptiklad pti prodeji zbozi ur€ené¢ho pouze pro hokejisty.
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Obrazek 3: Primyslové (B2B) marketingové distribucni cesty
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Zdroj: Upraveno dle Kotler a Keller (2013)

Marketingova komunikace hraje pro kazdého zacinajiciho podnikatele kli¢ovou roli, jelikoz je
nastrojem, ktery je urcen pro informovani zdkaznikl o existenci dané firmy a produktu. Pokud
zékaznik o firmé ¢i produktu nevi, je jasné, ze nebude po daném produktu existovat poptavka.
Marketingovou komunikaci je tieba ptizptsobit na miru koncovému zékaznikovi tak, aby jej
zaujala a presvédcila ke koupi daného produktu. Jelikoz je marketingova komunikace pii

zacatku podnikani velmi dilezitym prvkem, bude ji vénovana samostatna kapitola.

Studijni literatura

Povinna literatura

KARLICEK, M. et al., 2016. Marketingovda komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-9064-5. (s. 10-48)

KELLER, K. L., 2007. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1481-3. (s.
31-42)

KOTLER, P. a K. L. KELLER, 2013. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada. ISBN
978-80-247-4150-5. (s. 32-97)

MACHKOVA, H., 2015. Mezindrodni marketing. Strategické trendy a piiklady z praxe. 4.
vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5366-9. (s. 12-27, s. 103-119)
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Doporucena literatura

KELLER, K. L., 2013. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing
Brand Equity. Harlow: Pearson. ISBN 978-0-13-266425-7. (s. 18-31)

KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, 2014. Principles of Marketing. 15th global ed. Harlow:
Pearson. ISBN 978-0-273-78699-3. (s. 1-135)

KOTLER, P. et al., 2007. Moderni marketing. 4. evrop. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-
1545-2. (s. 38-46)

Kontrolni otazky
1. Co znamena pojem marketing?
. Z ¢eho marketing vychazi? Co je jeho zakladem?

. S ¢im Casto lidé marketing zaméenuji?

2

3

4. Jako jaké 2 procesy je marketing chapan?

5. Co znamena pojem 4P?

6. Vyjmenujte jednotlivé slozky marketingového mixu.

7. Jaké kategorie produkti =z hlediska kombinace fyzickych produkti a sluzeb
rozliSujeme?

8. Z jakych fazi se sklada zivotni cyklus produktu?

9. Co vyjadiuje cena?

10. Jak mohou vypadat jednotlivé trovné distribu¢nich cest na spotiebitelskych trzich?

Odkaz na seminar
4.1 Marketingovy mix — produkt, cena, distribuce (str. 84)
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3.2 Marketingovy plan, marketingova situacni analyza a

strategické iizeni

Klicova slova

Marketingovy plan, strategické fizeni, marketingova situacni analyza

Cile kapitoly
Cilem této kapitoly je seznamit studenty s tim, co ptedstavuje marketingovy plan. Jak spravné
a marketingova situacni analyza a divodem proc je dilezité provadét analyzu vnitiniho i

vnéjsiho prostiedi a neustale sledovat konkurenci.

Vystupy z uceni
» 3.1 ovlada marketingovou situa¢ni analyzu
» 3.5 umi vyuzivat vhodné manazerské nastroje pro fizeni podniku

» 3.10 umi zpracovat marketingovy plan

Abstrakt

Pfed zahajenim kazdé podnikatelské Cinnosti je nezbytné zpracovat tzv. business neboli
podnikatelsky plan, jehoZ nedilnou soucasti je 1 plan marketingovy. Marketingovy plan je
hlavnim vysledkem marketingového planovani, ktery by mély vytvaret nejen velké korporace,
ale veskeré malé 1 stfedni firmy (BlaZkova 2007). Marketingové planovéani i marketingova
situaéni analyza, ktera je nedilnou soucasti marketingového planu, jsou soucasti strategického
fizeni neboli strategického managementu. Strategicky management (fizeni) se zabyva
analyzou interniho a externiho prosttedi, hrozbami 1 pfileZitostmi, ale i vlastnim podnikem a
produktem 1 cilovym trhem. Zaméfeni strategického managementu je dlouhodobého
charakteru a fesi zalezitosti spojené s misi i vizi spole¢nosti (Hanzelkova et al. 2009).

Strategicky management je zaméfen na oblast firemni strategie. Pojem strategie se pouziva
v riznych kontextech a jeho historie saha az do davné minulosti — antickych kultur. Slovo

strategie vychazi z feckého slova stratagan, které znamena uskok, ne¢ekany zvrat, ¢i lécku.
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Hlavni pojmy spojené se strategickym fizenim, které¢ jsou napojeny i na marketingovy plan
jsou:

e strategie,

e strategicky management,

e Vize,

* mise.
Strategii je tedy obecné mozné chapat jako schéma, ¢i smér postupu, jez naznacuje, jak
dosahnout vyty¢enych cila (Jakubikova 2013).

Uspé&sna strategie musi splitovat nasledujici charakteristiky (Dedouchova 2011):

orientace do budoucnosti,

e zohlednéni konkuren¢ni vyhody, silnych stranek i firemni kultury,

e soulad s trendy v externim prostiedi,

e podpora top managementu,

o flexibilita, atd.
Proces strategického marketingového ftizeni zahrnuje ,.analyzu marketingovych prilezitosti,
vyzkum a vyber cilovych trhu, navrh marketingovych strategii, planovani marketingovych
programii, organizovani marketingovych cinnosti a provadeni kontroly marketingového usili
S cilem vytvaret smény, které uspokoji jednotlivce a firmy* (Jakubikova 2013, s. 62).
Stejné jako strategické fizeni i proces marketingového tizeni se sklada z 3 zakladnich fazi —a
to faze planovaci, realizatni a kontrolni (viz nasledujici obrazek: Féaze procesu

marketingového fizeni).

Obrazek 4: Faze procesu marketingového rizeni

Zdroj: Upraveno dle Jakubikova (2013)
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Jak je vidét z predchoziho obrazku za klicovou slozkou planovaci faze je povazovana
marketingova situaéni analyza 1 stanoveni marketingového planu. Hlavnim cilem
marketingové situacni analyzy je zhodnoceni marketingového prostfedi - a to jak
mikroprostiedi, tak i makroprostiedi. Nejéastéji vyuzivanymi nastroji pro dikladné provedeni
situacni analyzy jsou (Jakubikova 2013):

e PEST, PESTEL pro zhodnoceni makroprosttedi

e SWOT analyza pro hodnoceni internich i externich faktord.
Mikroprostiedi zahrnuje takové vlivy, které bezprostfedné ovliviuji zakladni funkce firmy i
jeho schopnost nabizet vyrobky a sluzby zakaznikiim. Hlavnimi slozkami jsou (Jakubikova
2013):

e distributori,

o dodavatelé,

e Kkonkurence,

e podnik,

e vefejnost,

e zakaznici.
Makroprostfedi zahrnuje prvky, které podnik nemiize bezprostiedné¢ a pfimo ovlivnit,
napf. prostiedi a faktory (Jakubikova 2013):

e demograficke,

e ckonomické,

e politické (legislativni),

e pfirodni prostfedi,

e socialni a kulturni,

e technologické.
Na zaklad¢ provedené marketingové situacni analyzy podnik formuluje strategie pro dosazeni
marketingovych cilti. Vysledkem planovaci faze je pak marketingovy plan. Zavazna struktura
marketingového planu neni pevné stanovena, obecné by vSak mél obsahovat nasledujici body
(Blazkova 2007, Jakubikova 2013, Westwood 2016):

e pfedstaveni firmy,

e situacni analyza — SWOT, PEST, analyza konkurence a jeji vysledky,

e formulace poslani, vize,

e hlavni a dil¢i cile,

e strategie, taktiky,
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e cilovy zdkaznik (segmentace),

e marketingova strategie,

e marketingovy mix,

e komunikaéni mix,

e ak¢ni programy, o¢ekavané vysledky,

e rozpocty,

e kontrolni mechanismy,

e odpovédné osoby,

e Casovy harmonogram,

e popf. potfebné prilohy.
Obecné by tedy mél marketingovy plan odpovidat na zakladni otazky podnikani (Westwood
2016):

e KDO jsme?

e CO nabizime?

e V JAKEM prostiedi se pohybujeme?

e KDO je nas konkurent?

e JAKE aktivity v marketingu vyvineme?

e V JAKEM ¢asovém horizontu? KDO za tyto aktivity bude zodpovédny?

e KOLIK nés budou stat?
Vybrané strategie jsou pak nasledné implementovany v pribéhu realiza¢ni faze. Jadro faze
realizaéni spocivd v pievedeni vybranych marketingovych programii do konkrétnich akci.
Nikdy nelze opominout posledni fazi a to fazi kontrolni, jejimZ tkolem je porovnani
dosazenych vysledkli s planovanymi hodnotami, zjisténi piipadnych odchylek a jejich

korekce.

Studijni literatura

Povinna literatura

JAKUBIKOVA, D., 2013. Strategicky marketing. Strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-4670-8. (s. 45-72, s. 93-188)

Doporucena literatura
BLAZKOVA, M., 2007. Marketingové Fizeni a pldanovani pro malé a stiedni firmy. Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-1535-3. (s. 25-40)
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DEDOUCHOVA, M., 2011. Strategie podniku. Praha: C. H. Beck. ISBN 80-7179-603-4.
(s. 1-9)

HANZELKOVA, A. et al., 2009. Strategicky marketing. Teorie pro praxi. Praha: C. H. Beck.
ISBN 978-80-7400-120-8. (s. 1-31)

WESTWOOD, J., 2016. How to Write a Marketing Plan. London: Kogan Page. ISBN 978-0-
7494-7571-0. (s. 1-13)

Kontrolni otazky
1. Co je to marketingovy plan?
Jaké jsou faze strategického marketingového fizeni?
Co je vysledkem planovaci faze?
Co obsahuje mikroprostredi?
Co obsahuje makroprostiedi?
Co znamena strategie?
Jaké jsou slozky marketingového planu?

Jaké analyzy slouzi k analyze makroprostiedi?

© 0o N o g bk~ w DN

Jako analyzy slouzi k mikroprostiedi?

10. Jaké otazky ma zodpovédéet marketingovy plan?

Odkaz na seminar

4.2 Sestaveni marketingového planu, marketingova situacni analyza (str. 91)
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3.3 Segmentace trhu

Kli¢ova slova

Segment, proces STP, segmentacni kritéria

Cile kapitoly

Cilem kapitoly je objasnit divody segmentace, najit spravna segmentacni kritéria a vysvétlit
studentiim, ze kazdym produktem oslovujeme pouze urcity segment klientd. Produkti ,,pro
vSechny segmenty* na svété opravdu mnoho neni, proto se s timto pojmem v praxi budeme

setkévat ¢im dal tim Castéji.

Vystupy z uceni
» 3.2 cilené pouziva nastroje marketingového mixu

» 3.3 umi segmentovat trh

Abstrakt

Moderni je vyuzivat celého procesu STP, protoZe jen tak muzete vybrat nejvhodné;jsi trhy pro
své produkty a zdkazniklim nabidnout takové produkty, které nejlépe uspokoji jejich pfani a
potieby. Proces STP se sklada z nékolika krokd, které na sebe navazuji a jsou rozdéleny mezi
segmentaci, targeting a positioning (Kotler a Keller 2013).
1) segmentace: identifikace zakladen pro segmentaci - definovani a vybér zakladnich
segmentacnich kritérii, ur¢eni segmentt a jejich profil
2) targeting: posouzeni celkové atraktivity jednotlivych segmentl, vybér cilového
segmentu,
3) positioning: definice pozadovaného umisténi produktu, sluzby, znacky, apod.
v myslich zékaznik.
Marketingova segmentace je metoda marketingoveého fizeni tykajici se konkrétné analyzy
trhu. Jejim cilem je poznat strukturu daného trhu, na ktery se chcete zaméfit a pozdéji na n¢j
umistit svij produkt. Segmentace je procesem planovani, ktery rozdéli velky trh na cilové
skupiny (tzv. segmenty), které se vzdjemné 1iSi svymi potfebami, charakteristikami a
nakupnim chovanim. Pomoci segmentace piizptisobujete vSechny marketingové a obchodni

aktivity jednotlivym segmentim trhu (skupindm zdkazniki), kdy tyto segmenty jsou
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charakteristické specifickymi potiebami a nakupnim chovanim. Trznim segmentem zamysli
Kotler a Armstrong (2010) ,,skupinu spotrebitelu, kteri obdobnym zpiisobem reaguji na
pouzivané marketingové nastroje. “ DuleZitost segmentace v sou¢asném podnikani je klicova
pro vSechny firmy, protoze kazdy trh je tvofen riznorodymi zakazniky, ktefi maji riznd ptani,
potieby, pozadavky a dalsi charakteristiky. Organizace by si méla zvolit pouze ty segmenty
trhu, které je dlouhodobé schopna v souladu se svou strategii efektivné obsluhovat a
dosahovat pfi tom dostate¢ného zisku.
V ramci celého procesu segmentace trhu je potencialni trh rozdélen podle urcitych kritérii na
jednotlivé segmenty. Segmentacnich kritérii existuje nepfeberné mnozstvi a tato kritéria se
mnohdy kombinuji a piekryvaji, proto i Vy jednotliva kritéria mizete libovoln¢ kombinovat.
Mezi nejcastéjsi kritéria patii:

e geograficka;

e demograficka;

e socioekonomicka;

e psychologicka;

e ctnograficka;

o fyziograficka;

e behaviordlni.
Mezi zékladni kritéria na segment patii:

e Mcfitelnost: mize byt vyjadiena velikosti, zisky, ¢i kupni silou.

e Vyznamnost: dostatecna velikost.

e Piistupnost: dostupnost, dosazitelnost, obsluhovatelnost.

e Rozlisitelnost: heterogenita.

e Akceschopnost: moznost piipravit vhodné marketingové strategie a programy, jez

cilové segmenty oslovi.

e Homogenita (Kotler a Armstrong 2010).
Dle Kotlera a Armstronga (2010) je mozné segmentaci vnimat jako ,,rozclenéni trhu do
homogennich skupin, které se vzdajemné lisi svymi potirebami, charakteristikami a nakupnim
chovanim. “ Nakupni chovani je charakterizovano jako zpusob, jakym konecni spotiebitelé,
tj. jednotlivei nebo domacnosti nakupuji vyrobky a sluzby pro svou osobni spotiebu, ¢i
chovani pfi kterém spotiebitelé projevuji pii hledani, nakupovani, uzivani a hodnoceni sluzeb,
od kterych o€ekavaji uspokojeni svych potieb. V ramci studia ndkupniho chovani se rozliSuje

nckolik pfistupti, které toto chovani vysvétluji:
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a) racionalni modely;

b) psychologické modely;

c) sociologické modely;

d) komplexni modely.
V piipadé firem je do ndkupu zapojeno vice osob (kazdd ma jiné postaveni) a rozhodnuti
0 ndkupu trva podstatné delsi dobu nez u domécnosti, neb na rozhodnuti se podili vétsi
mnozstvi lidi. Pokud jste nalezli sviij segment klienttl, pfichazi na fadu zacileni na zvolené
segmenty klienta (cilovy trh). Cilovy trh je Cast trhu, na kterou chcete umistit své produkty.
Cilovy trh pfedstavuji vSichni zadkaznici, kteti zapadaji do kritérii, které chcete nabidkou
oslovit. Jak jsme jiz uvadéli, zadna firma nemutze uspokojit cely trh, je proto nutné zaméfit se
na spravny segment pro ktery je vase nabidka urCena. Znalost trhu je dulezita pro zaméteni
Vagich marketingovych i obchodnich aktivit. Spatné trzni zacileni nepfinese zvy3eni trzniho

podilu, ale bude pfedstavovat zbytecnou praci a s tim spojeni ndklady, které se Vam nevrati.

Studijni literatura

Povinna literatura

KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, 2010. Principles of Marketing. London: Pearson
Education Ltd. ISBN 978-0-13-700669-4. (s. 160-189)

KOTLER, P. a K. L. KELLER, 2013. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada. ISBN
978-80-247-4150-5. (s. 251-274)

Kontrolni otazky
1. Proc€ je v dneSnim svéte pro podnikatele dilezitd segmentace?
Jaky smysl ma segmentace pro zdkazniky?
Vysvétlete pojem geografickd segmentace.
Vysvétlete pojem demografickd segmentace.
Vysvétlete pojem socioekonomicka segmentace.
Vysvétlete pojem psychologicka segmentace.
Vysvétlete pojem etnografickd segmentace.

Vysvétlete pojem behavioralni segmentace.
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Jaka jsou zakladni kritéria kladena na segmenty?.

10. Jaké ctyii piistupy V ramci studia ndkupniho chovani rozliSujeme?
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Zajimavosti z dané problematiky

http://www.svetbyznysu.cz/segmentace-trhu/

Odkaz na seminar

4.3 Segmentace trhu a zakaznika (Str. 96)
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3.4 Marketingova komunikace a komunikacni mix

Kli¢ova slova

Marketingova komunikace, proces marketingové komunikace, komunika¢ni mix, principy

efektivni marketingové komunikace

Cile kapitoly

V této kapitole bude vysvétlen pojem marketingové komunikace a jeho dtilezitost pro zacatek
podnikéni. Student bude seznamen s procesem marketingové komunikace a cili marketingové
komunikace. Zarovenn budou vysvétleny principy efektivni marketingové komunikace a
student se seznami se zéklady komunika¢niho mixu a dulezitosti jednotlivych nastroji

komunika¢niho mixu na spottebitelskych i praimyslovych trzich.

Vystupy z uceni
» 3.2 cilené pouziva nastroje marketingového mixu
» 3.4 ovlada efektivné marketingovou komunikaci a jeji nastroje k osloveni budoucich

zakazniku

Abstrakt

Aby vubec podnikatel mohl zacit své podnikatelské ¢innosti a nasledné¢ dosahl tispéchu, musi
se trth a vybrané cilové segmenty o ném i jeho produktu dozvédét, k tomu pravé slouzi
marketingovd komunikace. Tato kapitola se proto bude podrobnéji vénovat oblasti
marketingové komunikaci, ktera je dalsi kli€ovou aktivitou kazdého podnikatelského subjektu
jiz od jeho zalozZeni, jelikoz samotny finan¢ni uspéch podnikani je casto odvisly od
marketingovych schopnosti firmy. Marketingovd komunikace je klicovym prvkem pro
osloveni cilovych zékaznikii. Bez komunikace se zdkazniky nemiiZze byt podnikatel uspésny,
jelikoz se zakaznik o jeho podnikatelskych aktivitach nedozvi. Marketingovou komunikaci je
mozné chapat jako ,,jakoukoliv formu komunikace, kterou pouziva organizace k informovani,
presvédcovani, nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich, potencialni zakazniku* (Kotler a
Keller 2013, s. 520). Cely proces marketingové komunikace (viz nasledujici obrazek) vychazi
ze Laswellova komunika¢niho schématu a je rozSifen o klicové prvky marketingové

komunikace.
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Obrazek 5. Proces marketingové komunikace

Zdroj: Upraveno dle Kotler a Keller (2013)

Sdéleni R Yookt
Médium ﬁ Dekédovani g}

el

V ramci efektivni marketingové komunikace je nezbytné zaslat cilovému segmentu spravné
sdéleni spravnym médiem a pouZzit takové kodovani, tedy jazyk symboly a znaky, které cilovy
zakaznik je schopen dekodovat. Nikdy se nesmi opomenout to, Ze v pribéhu marketingové
komunikace, at’ jiz z technickych, ¢i jinych divodd, mize dochazet k Sumtim, které mohou
sd¢leni zkreslit. Sdéleni proto musi byt jasné, vystizné a zamétené na konkrétni cilovy trh.
Pti planovani marketingové komunikace je tieba si uvédomit, co je cilem sdé€leni, které chce
podnikatel cilovému trhu ptedat. V pfipadé¢ =zacinajiciho podnikatele se s nejvétsi
pravdépodobnosti bude jednat o prostou informaci o jeho existenci a existenci jeho
produktového portfolia, cile v§ak mohou byt i dalsi, napt. (Kotler a Keller 2013, Karli¢ek et
al. 2016):

e presvédceni cilového trhu,

e ovlivnéni cilového trhu,

e zvyraznéni vyznamnych rysi produktu,

e udrzovani dlouhodobych vztahtli se zakazniky.
Aby byla marketingova komunikace efektivni, je tieba, aby spliiovala zakladni principy
efektivni marketingové komunikace a to dokazala cilovou skupinu zaujmout, tak, aby sdéleni

bylo spravné pochopeno a piesveéd¢it ji ke zméné chovani ¢i postoju (Karli¢ek et al. 2016).
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Obrazek 6: Principy efektivni marketingové komunikace

zména chovani a

postojti pozitivni WOM

zaujeti pochopeni presvédcéeni

Zdroj: upraveno dle Karlicek et al. (2016)

Zakladnimi nastroji komunika¢niho mixu (promotion) jsou (Kotler a Keller 2013, Karli¢ek et
al. 2016):

e reklama,

e podpora prodeje,

e public relations (PR),

e osobni prodej.
Tyto nastroje komunika¢niho mixu tvoii tzv. zédkladni komunikacni mix. Jelikoz v dne$ni
dobé jiz tento zéklad neni povazovan za dostacujici, nastroje komunika¢niho mixu jsou
postupné dopliiovany a rozsifovany a diive existujici nastroje v ramci urCité skupiny se
objevuji jako samostatné nastroje. Takovymi néstroji jsou naptiklad ptimy marketing (neboli
direkt) marketing (ktery slouzi k individualizované komunikaci se zakazniky) a event
marketing, jeZ byl diive povazovan za soucast PR. V soucasné dob¢ jsou cilové segmenty a
trh obecné presyceny veskerymi aktivitami marketingové komunikace a proto je tfeba hledat
cesty, jak oslovit kli¢ové cilové segmenty netradi¢nimi zpiisoby a vV nekonven¢nim prostiedi.
K tomu slouzi nejen event marketing, ale také rizné typy novych, tzv. ambientnich médii,
jako jsou naptiklad lavicky, poulini osvétleni, odpadkové koSe a mnohé dalsi.
Dulezitou roli v marketingové komunikaci hraje v soucasnosti i internet, jemuz bude
vénovana pozornost v ramci cviceni.
MozZnosti a efektivnost vyuzivani jednotlivych néastroji komunika¢niho mixu se v praxi lisi
pusobi a produkt jako takovy. Pokud firma plsobi na B2B (primyslovych) trzich bude klast
diraz na jiné nastroje, nez firmy pisobici na trzich spotiebitelskych. Nasledujici obrazek

vyjadiuje dilezitost jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu pro B2B a spottebitelské trhy.
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Obrazek 7. Komunikacni nastroje B2B a spotrebitelskych trhii

osobni prode;j

Zdroj: Kotler a Keller (2013)

Legenda: DileZitost jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu klesa v rdmci daného trhu ve

sméru Sipky.

Studijni literatura

Povinna literatura

KARLICEK, M. et al., 2016. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-9064-5. (s. 11-48)

KOTLER, P. a K. L. KELLER, 2013. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada. ISBN
978-80-247-4150-5. (s. 515-542)

Kontrolni otazky

1.
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Co znamena pojem marketingova komunikace?

K ¢emu slouzi marketingova komunikace?

Jaké jsou cile marketingové komunikace?

Jaké jsou principy efektivni marketingové komunikace?

Jakeé jsou zakladni néstroje komunika¢niho mixu?

Jakeé jsou rozsitfujici nastroje komunikacniho mixu?

Jaké néstroje komunika¢niho mixu jsou kli¢ové pro spotiebitelské trhy?
Jaké néstroje komunika¢niho mixu jsou kli¢ové pro pramyslové trhy?

Co mohou zplisobit Sumy v marketingové komunikaci?

10. Z jakého schématu vychazi zadkladni schéma marketingové komunikace?
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Odkaz na seminar
4.4 Marketingova komunikace (str. 100)
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3.5 Nastroje komunikacniho mixu

Kli¢ova slova

Reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations

Cile kapitoly

V této kapitole se student se sezndmi s hlavnimi ndstroji komunika¢niho mixu. Budou
rozebrany zejména Ctyfi zakladni nastroje, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, osobni
prodej a public relations a bude osvétleno, které nastroje jsou nejvhodnéjsi pro zacinajiciho
podnikatele. Okrajové budou zminény i rozsifujici nastroje komunika¢niho mixu, kterymi

jsou event marketing a direkt marketing.

Vystupy z uceni
» 3.2 cilené pouziva nastroje marketingového mixu
» 3.4 ovlada efektivné marketingovou komunikaci a jeji nastroje k osloveni budoucich

zakazniku

Abstrakt
Jak jiz bylo v predchozi kapitole uvedeno, marketingovy komunikac¢ni mix se sklada ze Ctyt
zakladnich nastroji, kterymi jsou (Kotler a Keller 2013, Karli¢ek et al. 2016):

e reklama,

e podpora prodeje,

e public relations (PR),

e osobni prode;.
V soucasnosti se rozSifuje 1 o dal$i nastroje, které predstavuji event marketing a direkt
marketing, neboli pfimy marketing a kliCovou roli hraje 1 internetovd marketingova
komunikace.
V této kapitole budou niZze podrobnéji rozebrany jednotlivé nastroje marketingové
komunikace.
Reklama piedstavuje ziejmé nejviditelnéjsi i nejrozsifenéj$i nastroj komunikaéniho mixu,
ktery v praxi vyuzivaji firmy v nejvyssi mife. Obecné ji mizeme definovat jako ,,jakoukoliv

formu placené neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb™ (Kotler a Keller
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2013, s. 606). Zakladnimi médii, kterda mize zacinajici podnikatel v ramci své marketingové
komunikace vyuzit, jsou:
e rozhlas,
e tisk —noviny i ¢asopisy,
e tzv. OOH (out of home) média, ktera zahrnuji:
o ambientni média,
o outdoor — billboardy, hromadna doprava, CVL,
o indoor,
e internet, socialni sité, apod.
Televize jako reklamni médium neni pro zacinajiciho podnikatele médiem vhodnym, jelikoz
se jednd o médium, které je financné pomérné velmi narocné a vyzaduje Casté opakovani
sdéleni.
Média je mozna vyuzivat jak lokalni, tak celorepublikova vybér zavisi na geografickém
rozdéleni vybraného cilového segmentu. Zacinajici podnikatel bude ve vétSin¢ pripadi
zahajovat svou ¢innost na mens$im geografickém uzemi a az postupné bude expandovat. Proto
je vhodné z pocatku vybirat regionalnich médii, jak v pfipadé rozhlasu, tak i tisku, ¢i OOH
médii.
Jedinym médiem, kde neni tfeba fesit geografickou segmentaci a regionalni dopad, je internet.
V ptipad¢ internetu je pro zacinajiciho podnikatele vhodné vyuZivat servery, které jsou
zamé&feny na dany segment, ¢i obor podnikéni, apod.
Podpora prodeje piedstavuje ,,soubor pobidek, které stimuluji okamzity ndkup* (Karlicek et
al. 2016, s. 97). Cesky spotiebitel je pomérné cenové citlivym, a proto je podpora prodeje ve
vSech svych moznych formach (slevy, 1+1, akce, apod.) na ¢eském trhu velmi efektivni.
Velmi dilezitou soucasti podpory prodeje je i tzv. podpora prodeje v misté prodeje, neboli
in-store marketing. Ten vSak zacinajici podnikatel mize vyuzivat pouze v ptipad¢€, Ze vyuziva
vlastni podnikatelské jednotky. Spoluprice s nadnarodnimi fetézci by byla pro zacinajiciho
podnikatele vice nez komplikovana a finan¢né naro¢nd. Podpora prodeje v misté cili pfimo na
vybrany cilovy segment a je také jednim z moZnych nastrojli, jak se odliSit od konkurence.
Kazdy nastroj podpory prodeje, ktery si podnikatel zvoli, ma jiny specificky cil. Zatimco
vzorky, €1 slevy maji za cil pfimét zakaznika k vyzkouSeni produktu a okamzité koupi.
Vérnostni program ma za ukol vytvofit zékladnu loajalnich zdkaznik, ktefi budou produkty

¢i sluzby opakované nakupovat.
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Oblast Public relations (PR) je nastrojem komunika¢niho mixu, ktery neni u zacinajicich
podnikateli ve vétSing€ ptipadl, prestoze ma Siroké plisobeni se zdsahem na rozsahlé cilové
skupiny i mimo zakazniky, tak Casto a duasledné vyuzivan. Je vSak tieba neopomenout
corporate identity, které byla vénovana predchozi kapitola a ktera hraje velmi dilezitou roli
pii zaCatku podnikatelské ¢innosti. Z hlediska dalSich nastrojii PR je vhodné jiz na zacatku
podnikatelské ¢innosti vyuzivat naptiklad sponzoring, ktery vede ke zlepSeni firemni image 1
podpoie zdkaznické loajality 1 osloveni zdkaznikli v nekonvencnim prostredi, kde zakaznik
neni tolik rezistentni proti pfijeti komunikacnich sdé€leni. AvSak v piipadé sponzoringu je
tteba byt obezietny a volit vhodnou oblast, ¢i instituci, kterd by meéla korespondovat
s celkovou zvolenou corporate image a zapadat do celkové marketingové strategie. Pokud
zacinajici podnikatel sponzoring spravné uchopi a bude schopen vyuzit medialn¢ znamé akce,
¢1 osoby, miize pak tézit vyhody z multiplika¢niho efektu médii.

Osobni prodej piedstavuje pfimou formu marketingové komunikace face-to-face. Osobni
prodej hraje dulezitou roli zejména na B2B trzich. Na trzich spotiebitelskych bude volit
zacinajici podnikatel formy osobniho prodeje zejména s ohledem na produkt, ktery nabizi.
kde zékaznik potiebuje dodate¢né informace od prodejce, vysvétleni, apod., ¢i u zbozi vysoké
ceny, jako jsou naptiklad Sperky. Osobni prodej ma samoziejmé také podobu podomniho
prodeje, kde s ohledem na ne piili§ dobrou povést firem, které se touto formou piimého
prodeje zabyvaji, je tieba klast diiraz na Skoleni prodejniho tymu a dodrZovani etickych
norem.

V ptipadé€, ze zacinajici podnikatel predpoklada vyuziti osobniho prodeje, je vhodné stat se
Clenem Asociace osobniho prodeje, kterd ma své vlastni stanovy a po c¢lenech vyZzaduje
dodrZovani etického kodexu, coz vede ke zvySeni divéryhodnosti firmy. Vice informaci je
mozné ziskat ptimo na strankach Asociace osobniho prodeje - http://www.osobniprodej.cz.
Cleny této asociace jsou napiiklad Amway, Oriflame, apod.

Event marketing, ktery diive piedstavoval jeden z nastroju PR, je mozné pouzit pro jakékoliv
cilové segmenty, u nichz tradicni komunikacni nastroje selhdvaji. Pro zacinajiciho
podnikatele bude vsak prioritou pied tim, nez zacne fesit event marketingové akce, zamyslet
se nad otazkou pfimého marketingu, ktery slouzi k navazani pfimého kontaktu s cilovymi trhy
a snahy o budovani dlouhodobych vztaht s klicovymi zakazniky (Kotler a Armstrong 2014).
K rozvoji direkt marketingu vede celd fada faktorii - rozvoj informacnich technologii, rostouct
konkurence, fragmentace médii i cilovych trhli. Nespornou vyhodou direkt marketingu je

moznost jednozna¢ného cileni na vybrany segment a personifikace sdéleni (Karlicek et al.
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2016). Zakladnim nastrojem direkt marketingu je dnes tzv. direkt e-mail. V Ceské republice je
nutné pfi jeho vyuzivani dodrzovat pravidla stanovend zdkonem 480/2004 Sb. Zikon
0 n¢kterych sluzbach informacni spolecnosti.

Pisobeni jednotlivych néstrojii komunikaéniho mixu na zvolené B2B nebo B2C segmenty

zobrazuje nasledujici schéma.

Obrazek 8: Pusobeni nastrojui komunikacniho mixu pri zacileni na segmenty B2B a B2C

Osobni jednani
PR, event marketing
kli¢ovi soucasni zakaznici B2B Pfimy marketing adresny

Pfimy marketing adresny

kli¢ovi soucasni zakaznici B2C Reklama, podpora prodej (POP, POS)

PR, event marketing
Piimy marketing adresny

N

kli¢ovi potencialni zakaznici B2B Osobni jednani
” PR, event marketing
Pfimy marketing adresny
kli¢ovi potencialni zakaznici B2C 2 Reklama, podpora prodej (POP, POS)

Ptfimy marketing adresny
K PR, event marketing
Piimy marketing adresny i neadresny

Reklama, podpora prodej (POP, POS)

Osobni jednani

vyznamni potencialni i souc¢asni
zékaznici B2B

vyznamni potencialni i souCasni
zakaznici B2C

[N

Pfimy marketing adresny i neadresny

méné vyzmani potencialni i soucasni 4 Reklama, podpora prodeje
zakaznici B2B PR

Pfimy marketing neadresny

méné vyzmani potencialni i soucasni
zakaznici B2C PR

Reklama, podpora prodej (POP, POS)

nevyznamni potencialni i soucasni
zakaznici B2B i B2C

Zdroj: vlastni navrh
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Kontrolni otazky
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Jak4 média jsou pouZzivana v reklamé?
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Co znamena zkratka PR?

[HEN
o

Jaky zakon upravuje rozesilani direkt e-mailu v Ceské republice?

Zajimavosti z dané problematiky

http://www.osobniprodej.cz
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4.5 Média v marketingové komunikaci (str. 104)
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3.6 Corporate design

Kli¢ova slova

Corporate design, corporate identity, corporate culture, filozofie organizace, corporate image

Cile kapitoly

Cilem této kapitoly je seznamit studenty s pojmem corporate identity, ktery identifikuje
organizaci jako takovou a jejimi jednotlivymi slozkami. Daraz bude kladen zejména na
fenomén corporate design a vyznam corporate identity a corporate design pro zacinajiciho

podnikatele.

Vystupy z uceni
» 3.11 rozumi pojmu corporate identity

» 3.12 umi zpracovat corporate design

Abstrakt

Corporate design jako jedna z nejviditelngjsich slozek corporate identity je nezbytnou soucasti
planovani jiz pfed samotnym zahdjenim podnikatelské ¢innosti. Vyzkumy prokazuji, Ze firmy
2011). Celkove je tieba se vénovat celé corporate identity, ktera zahrnuje celou fadu prvki od
firemni filozofie, etickych hodnot, vize spolecnosti az po firemni kulturu. Corporate design je
V této Casti nejvice prave corporate design.

Corporate identy je kliCovym prvkem image kazdé firmy a s jejimi prvky se setkavame jiz od
starov€ku. Moderni chapani corporate identity je spojeno s poCatkem dvacatého stoleti a jiz
v t¢ dobé P. Behrens tvrdil, Ze ,pro uspéch podnikani je nutné vyjadrit svou jedinecnost,
odlisnost, kontrast oproti konkurenci. Tyto znaky vytvorime prostiednictvim originalniho
vizudlniho vyrazu, i prostiednictvim firemni kultury a komunikace (Svoboda 2011, s. 27).
Puvodné byla corporate identity chapana pouze jako synonymum pro corporate design, byla
vnimdna ptevazné¢ jako logo, ¢i symbol spolecnosti. Pouze jako design byla jednotné identita

firmy chapéna az do ptelomu padesatych a Sedesatych let minulého stoleti. S ptichodem druhé
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poloviny let sedmdesatych se identita firmy spojovala sjednotnym vizualnim stylem
spolecnosti, ktery je nezbytnym prvkem firemni identity, ne vSak jedinym.

Dnes vsak je chapana jako mnohem komplexnéj$i pojem a zahrnuje n¢kolik zakladnich prvka,
jejichz propojeni vidite na obrazku nize. Jedna se corporate design, firemni kulturu, ale také
produkt jako takovy. Veskeré prvky firemni identity se odvozuji od filozofie organizace, jiz
corporate identity musi odpovidat.

Firemni identitu mizeme chapat jako zpusob, kterym se firma chce prezentovat cilovym
trhim, prostfednictvim vhodné zvolené symboliky, firemni kultury a zptsobli vyuzivané
komunikace. Nezbytné je si uvédomit, ze corporate identity je nedilnou soucasti Public
relations firmy a je uzce navazana na veskeré znacky i spole¢enskou odpovédnost firmy, ktera
je dnes také dualezitym fenoménem a jednim zprvkt pfispivajici  k vyssi
konkurenceschopnosti na trhu. Firemni identita vede k vytvofeni celkové korporatni image
spoleCnosti a zahrnuje komunikaci spolecnosti smérem ke vSem dilezitym skupindm
stakeholdert, tedy k t€ém, co firma ovliviiyje, ale na druhou stranu je i chod spole¢nosti

ovlivnén chovanim téchto skupin (Svoboda 2011).
Obrazek 9: Struktura corporate identity v podnikové praxi
Filozofie organizace

Prostredky ‘

Corporate design Corporate Corporate culture Produkt organizace
communication

Zdroj: upraveno dle Svoboda (2011), Vysekalova a Mikes (2009)

Zaklad

vysledek

Na firemni identity je moZzné nahliZet z riznych whld pohledu prostiednictvim rtznych
disciplin — at’ jiZ vizudlniho designu, marketingu, nebo managementu a organizacnich studii.

Obecné je mozné fici, ze zdkladem corporate identity jsou systémy organizace, normy, ideje,
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nazvy. Vyrazem zveiejnéni identity na venek je firemni komunikace (corporate
communication) a firemni kultura (corporate culture) a vlastni ztvarnéni, tedy corporate
design. Utinnost vlastni corporate identity se projevuje ohlasy okoli na ucelenou firemni
image (Svoboda 2011).
Jak jiz bylo vyse feceno pojem firemni identity (corporate identity) nékdy nespravné splyva
S pojmem corporate design, ale také s pojmem corporate image. Corporate image vznika
celkovym propojenim vSech prvki corporate identity, filozofie, kultury, design, produktu i
komunikace. Jednoduse je mozné rozdil mezi corporate image a corporate identity vyjadfit
nasledovné:

e Corporate image je vnéjsi pohled na spolecnost.

e Corporate identity pfedstavuje to, ¢im spolec¢nost ve skute€nosti je.
Jednim spolecnym prvkem vSech pfistupli ke corporate identity je snaha o jednoznacnou
prezentaci firmy, jeji odliSeni od konkurence a posileni konkurenceschopnosti.
Firemni identita je kliCovou soucasti firemni strategie a jejiho planovani a nemuize byt tedy
pochyb o tom, Ze je nezbytnym prvkem k zajiSténi konkurenceschopnosti nejen zacinajiciho
podnikatele. Jedna z definici corporate identity také tvrdi, Ze se jedna o socialni techniku
slouzici pro zalozeni, stabilizaci a rozvoj firmy. A pro¢ se vlastné corporate identity stala tak
klicovym fenoménem pii fizeni organizaci? Je nutné si uvédomit, ze ¢im vice se vnéjsi
stakeholdefi a vefejnost, stejné tak jako vnitini prostfedi spolecnosti identifikuje s danym
chdpanim corporate identity, tim efektivita i1 atraktivita firmy je mnohem vyraznéjsi.
Corporate identity se napliiuje prostiednictvim nasledujicich funkci (Svoboda 2011):

e komunikacni,

e informacni,

e budovani image,

e ovlivnovani vztahi,

e integrani.
Corporate identity, jako integralni soucast strategie kazdého subjektu, je feSena pii zasadnich
krocich a rozhodnutich kazdé organizace (Vysekalova a Mikes 2009):

e zacatek podnikatelské Cinnosti,

e slouceni, rozd€leni, Ci restrukturalizace spolec¢nosti,

e expanze na mezinarodni trhy,

e vyznamné zmény ve vefejném minéni, konkurenci, ¢i na trhu obecné,

e zmény v managementu spolecnosti, apod.
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Corporate identity neni pouze prvek, ktery je uzivan pii komunikaci s cilovymi trhy, ale také
V procesu vnitini komunikace, kde je jejim hlavnim poslani vytvofit vnitini soudrznost firmy,
loajalitu zaméstnancti a tim posilit celkovou efektivnost a produktivitu prace. Na venek
corporate identity slouzi jako forma identifikace firmy, jejimz hlavnim cilem je vytvofeni
jednoznaéné prezentace podniku a posileni konkurenceschopnosti na trhu (Svoboda 2011).

Vzajemné propojeni vnitini a vnéjsi komunikace prostfednictvim firemni identity a image

zobrazuje schéma nize.
Obrazek 10: Firemni identita, komunikace a image

Vnéjsi komunikace

< Firemni komumkace <« >

Filozofie firmy Kli¢ové skupiny
stakeholdert
Firemni komunikace ’ Osobni “ilové trhy - zakaznici
Osobnost firmy Vnitini komunikace komunikace Dodavatelé
Corporate design v Meédia

Natlakové skupiny a

i i Zameéstnanci firm . , e
Firemni kultura - y ) z&jmové sdruzeni

Finanéni a bankovni

 Piimé : bank
E— komunikace spolecnosti
Zajmové sdruzeni
Produkt spole¢nosti Organy statni SIS 2
samospravy
Vyrobky a sluzby i 2

Zdroj: Upraveno dle Hejlové (2015)

Slozky corporate identity

Jak jiz bylo vySe uvedeno, firemni identita se sklada z celé fady prvkl. Tato kapitola velmi
kratce popiSe jednotlivé prvky corporate identity.

Filozofie organizace (corporate philosophy) ptedstavuje vychozi moment pro realizaci celé
identity firmy, které ma odpoveédét na vychozi otazku, jakou filozofii chce firma do budoucna
nést? Filozofie organizace vychédzi z marketingu, podnikatelské organizace a definice

cilovych zdkaznikl, jejichz spokojenost je hlavnim poslani kazdého podnikatelského
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subjektu. Casto je firemni filozofie chapana v $ir§im kontextu, jako osobnost organizace
(corporate personality), kterd odrazi (Svoboda 2011):

e vznik firmy,

* vyvoj firmy,

e poslani firmy,

e vizi firmy,

e cile firmy,

e strategii firmy.
Firemni kulturu tvofi ¢tyfi zakladni prvky a to: symboly, hrdinové, ritudly a hodnoty. Firemni
kultura hraje klicovou roli i pro potencidlni zaméstnance, proto je nutné, aby ji zacinajici
podnikatel pfiznivé utvarel. Kazdy zaméstnanec si hleda takovou firmu, jejiz firemni kultura
odpovida jeho postojim, ndzortim, hodnotam, apod. (Vysekalova a Mikes 2009). Corporate
culture vychazi z natavenych pravidel firmy, jako jsou naptiklad (Vysekalova a Mikes 2009):

e smernice,

e pracovni doba,

e pracovni fad,

e podpisovy fad, zastupovani,

e kodexy — eticky, kodex jednani zaméstnance, apod.
Celkové je mozné fici, Ze corporate culture tvoii celd fada determinanti — viz nasledujici

schéma.

Obrazek 11: Determinanty firemni kultury

hmotné nehmotné minulé soucasné ovlivnitelné neovlivnitelné

g
. Ajmy - S délani historie
majetek zajmy - historie roces VA . it
vlastnika, P y zamestnancl stari
managementu

7 1

pravni

legislativa
9 forma

vybaveni

Zdroj: Vysekalova a Mikes (2009)

Corporate product (neboli produkt organizace) piedstavuje v systému corporate identity

podstatu existence firmy. Jedna se o ¢ast, kterou pln¢ zabezpecuje marketing a zahrnuje celé
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portfolio, které¢ firma nabizi svym koncovym klientim. Tedy produkty i sluzby, celou
produktovou i sortimentni politiku.

Vysledkem pasobeni v§ech prvkl corporate identity, je corporate image. Corporate image je
mozné chapat jako ,predstavu, kterou si vytvorila jedna nebo vice verejnosti o podniku
(Svoboda 2011, s. 46). Corporate image je zalozena na celé fadé komponent, jedinecnych
predstav spojenych s firmou, asociaci, o¢ekavani, atd. a ovliviiyji ji pfimé i nepitimé faktory

pusobici uvnitf i vné prostiedi — viz nasledujici schéma.

Obrazek 12: Faktory ovliviujici corporate image

Vnitini komunikace

Marketingova a firemni =~ <
komunikace

Sdilené hodnoty

_

Osobni komunikace
interpersonalni

N

Zku$enosti s produkty
(z minulosti)

Zdroj: Vysekalova a Mikes (2009)

Z vyse uvedeného obrazku je jasné, Ze druht firemni image je celd fada. Cilem kazdé firmy je

vytvoreni pozitivni celkové firemni image, ve které se odrazi vnéjsi 1 vnitini image, véetné

image znackové a produktové
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Kontrolni otazky

1.
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Co je to corporate design?

Ceho je soucasti corporate design?

Jaké jsou slozky corporate identity?

Prostiednictvim jakych funkci se corporate identity napliiuje?
Jak chapeme corporate product v ramci corporate identity?
Co je vysledkem corporate identity?

Jaké faktory ovliviiuji corporate image?

Jaké rozeznavame determinanty firemni kultury?

Jakeé jsou ovlivnitelné a jaké neovlivnitelné determinanty firemni kultury?

10. Jak chapete filozofii organizace?

Odkaz na seminar

4.6 Navrh corporate identity a jeji jednotlivé slozky (str. 110)
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3.7 Prodej a Fizeni prodejnich sil

Kli¢ova slova

Nakup, prodej, prodejce, prodejni tym, vedouci prodejniho tymu

Cile kapitoly
Cilem kapitoly je vysvétlit zdkladni pojmy z oboru obchodu, roz¢lenit jej na dvé zékladni
¢innosti nakup a prodej. V kapitole dale charakterizujeme prodej a jeho vnimani vefejnosti,

zabyvame se typologii prodejct a oblasti fizeni prodejnich tymu.

Vystupy z uceni
» 3.5 umi vyuzivat vhodné manazerské nastroje pro fizeni podniku

» 3.6 aplikuje zasady Gspésného obchodniho jednani

Abstrakt

Kdyz se tekne slovo obchod, mnozi pod tim vnimame dlouhé ulicky s regaly, neodbytné
obchodni zastupce, ¢i e-shopy. Obchodovani 1ze rozdé€lit na dvé zakladni skupiny:

1. nékupni ¢innost;

2. aprodejni ¢innost.
Nakupni ¢innost, v¢etné logistiky fesi jiné kapitoly a proto se pojd'me vénovat hlavné prodeji,
ktery je vyznamnou soucasti celé firemni strategie. Prodej predstavuje ,,zpenézeni* veskerych
aktivit firem. V mnoha spole¢nostech se lze potkavat s pohrdanim prodejnim oddélenim, ¢i
fevnivosti mezi pracovisti, ale je dilezité si uvédomit fakt, Ze bez prodeje svych produkti
spolecnost nebude vydélavat finan¢ni prostiedky, kterymi financuje cely sviij chod. Tato
jednoduché tivaha, ¢asto dé€la ¢asto zaméstnanciim problémy, proto je pro podnikatele dilezité
aby znal vyznam prodeje ve své organizaci a umél svou produkci prodavat, protoZze Casto

bude v pozici toho, kdo firemni produkty nabizi.

Co je prodej a jak je vniman okolim?
Vnimani prodeje bylo ve vétSin€ historickych obdobi spiSe negativni, stejné jako vnimani
prodejct, ktefi nepozivali uznani a autoritu. Negativni vnimani oboru ma své koteny v historii

(napf. Aristoteles, Platon) kdy anti¢ti filozofové obchod vyznamné odsuzovali. Nejlépe byl

48



prodej obecné vniman na pocatku minulého stoleti, kdy vznikalo mnozstvi firem, které
vyvijeli nové vyrobky avVpozadi nebylo ani odvétvi sluzeb. V soucasné dobé nejsou
vétSinovou spolecnosti uznavani prodejci v prodejnadch obchodnich fetézcti popt. podomni
prodejci (napft. energie, telefonni operatoti). Naopak pozitivné jsou vnimani vyhlaSeni odborni
obchodnici s drahym zbozim v oblasti B2B vztaht (letadla, drah¢ stroje, 1€katské piistroje),
prodejci v malych, odborné zamétenych obchodech, a prodejci, ktefi soucasn¢ produkty
vyrabi a prodéavaji (cela skala femeslnikt, vytvarnikd, ale také vyrobcii riznorodé produkce).
Co je tedy prodej? Jedna se o ¢innosti spojené s odbytem produktu spolecnosti. Prodej neni
jen doménou odbytu vyrobnich spolecnosti, ale mize byt i hlavni ¢innosti spolecnosti, které
se veénuji distribuci od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli. Distribuci se vénovala jiz
predchazejici kapitola, nyni se tak budeme vénovat prodeji jako ¢innosti, kdy je prodej
definovan jednoduse jako uméni néco prodat Jobber a Lancaster (2012), kdy Limbeck (2014)
dodava, Ze s timto pojetim maji v soucasné dob¢ nekteti prodejci a majitelé firem problém a
snazi se prodej ¢asto vnimat jako poradenstvi a snahu o komunikaci se zdkaznikem. Je nutné
si uvédomit myslenku, ze prodej ma hlavni cil presvéd¢it potencialniho zédkaznika, aby koupil
to, co uspokoji jeho potieby, idedlné to co pravé nase organizace nabizi, mize jit o zbozi,
sluzbu, myslenku ¢i néco jiného. Pokud se Vam tato myslenka nezamlouva, je tieba si
uvédomit, ze prave jediné prodej produktu a realizovana trzba je to co vasi spolecnost udrzi
pii zivoté a proto je dulezité prodeji vénovat hodné usili. Mezi dalsi tkoly prodeje patfi:
prodat efektivné s pfiméfenymi néklady, abychom vytvofili zisk; pfidat informace o novém
vyrobku, pfi zméné podminek; poskytnout sluzby k nasemu produktu, ale také ziskat
informace o zakaznikovi, které potom muze zuzitkovat marketingové odd¢leni a vyhledavat
dalsi zakazniky (Kotler 2014). Casto jsou zamé&hovany pojmy prodej a marketing. Zatimco
marketing je opfen o diraz na pfedvidani, dlouhodobost, pfani a ofekavani zédkaznika, ma
objevovat neuspokojené potieby a vznika jiz pfi vyvoji produktu, tzn. je komplexnéjSim
vnimanim, prodej klade daraz na produkt, trzby a obdobi kdy byl jiz produkt vyroben, dnesni
trhy.

Prodejci a jejich hlavni ukol

Hlavni tkolem kazdého prodejce je prodat produkt. Za timto ucelem si prodejci sjednévaji
., schiizky, kde jedna strana néco nabizi a druha néco hleda. Otazkou je, zda najdou spolecnou
rec”. Pro prodej je dulezitd osoba prodejce, ktery ma zasadni vliv na nasem budoucim
uspéchu. Existuji nazory, ze obchodnikem se ¢lovek rodi. Je pravdou sice, ze lidé maji riznou

kvalitu ptedpokladl pro préaci obchodnika, a Ze komunikativni a vyfe¢na osobnost je pro tuto
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praci vyhodou, ale jednani s lidmi se da pii dobré vili naucit, pficemz nejlepSim ucenim je
praxe v obchod¢ a sluzbach. Pokud se jedna i osobni prodej, pak lze uvazovat o zdkladnich
ukolech kazdého obchodu, kterymi je: ukazat a predvést, zasvécené pohovofit, uvést vyhody a
nevyhody zbozi, naznacit pro které ucely se hodi. Z praktického hlediska Ize fici, Ze povaha
prace podnikatele, ktery chce obchodovat je rtizna dle toho, jaky produkt na trhu nabizi.

Mezi zékladni vlastnosti uspéSného obchodnika patii: talent dostatecny pro zvladani
komunikace s obchodnimi partnery; vyhledavaji a vyuzivaji piilezitosti a pile a odhodlani.

Z tohoto duvodu jsou Casto uvadény dulezité schopnosti obchodniku, jako jsou: schopnost

nadchnout sebe i druh¢; schopnost vcitit se do druhého; schopnost reprezentovat spolecnost,
za kterou jedna a schopnost hrat svou roli.

Je dulezity presvédCivy herecky talent, schopny nadchnout. Mezi uzite¢né vlastnosti potom
patii trpélivost; iniciativa a vytrvalost; vynalézavost a tviréi schopnosti; empatie a uméni
naslouchat; uméni presvédéovat; pruznost; zdvofilost, ptijemnost a takt (Cerny 2003). Naopak
nékteré vlastnosti jsou zcela nezadouci, a pokud je mate, zkuste pracovat na jejich odstranéni,
¢i si najdéte nékoho, kdo bude obchodovat za vas. Mezi tyto vlastnosti patfi: touha zalibit se;
byt vzdy a za vSech okolnosti rozumny; naivita a ptiliSna divétivost; déleni svéta na dobry a
zly; tendence hédat se a agresivita; nejistota.

Existuje nékolik variant typologie prodejcti. Naptiklad dle prodejni ¢innosti se mohou clenit
na:

1. Pfijemci objednavek:

a) Vnitini pfijemci objednavek:

e prodaval

e telemarketingovy prodejni tym.
b) Prodejci dodavatelé
C) Vngjsi piijemci objednavek

2. Tvurci objednavek: tzv. prodejci-misionafi. Neuzaviraji obchody pfimo, ale jejich tkol je
presvédcit zdkaznika o vyhodnosti spoluprace s danou firmou. Tento systém prace
vyuziva napi. farmaceuticky prumysl, nebo stavebnictvi.

3. Obstaravatelé objednavek: jejich hlavnim tkolem je presvédCit zakaznika, aby si néco
koupil pfimo na mist¢, a ¢asto se nazyvaji prodejci v prvni linii. Téchto prodejct existuje
nekolik typi:

a) sjednavajici nové obchody
b) pro organizace

C) pro spotiebitele
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d) zajist'ujici technickou podporu
e) reklamni obchodnici

Dals$im moznym ¢lenénim je pojeti prodeje samotnym obchodnikem, kdy mlizeme najit:

a) Hard sellera: prodejci fungovaly v klasickém pojeti v 60. a 70. letech minulého stoleti,
Prodejci dostavali produkty k zdkaznikim silou za pouziti agresivnich prodejnich
technik. Tento zplsob prodeje se neohlizi na klienty a ignoruje jejich pfani a ocekéavani.

b) Soft sellera: prvopocatky vyskytu prodejcti vyuzivajici mékké techniky je v 90. letech
minulého stoleti, kdy se diky negativnimu vnimani prodejcii zacal objevovat koncept
prodejce — poradce. Ukolem poradcii bylo nejen prodat, ale také myslet na spokojenost
klientd. Métitkem uspéchu obchodniku se stavaji pravé vztahy, nékdy dokonce dilezitéjsi
nez prodeje samotné. Mize se stat, ze obchodni ptipady trvaji mnoho hodin, je
pfedstaveno mnoho moznosti feSeni a zdkaznik je v nejdilezitéjsi ¢asti otraven, unaven,
nebo nema ¢as (Limbeck 2014).

Pti srovnani téchto dvou smérii je softselling sice na prvni pohled lépe pfijiméan, ale

hardselling vede k vyssim poctu realizovanych obchodt (prodejci maji vice zakazek, lepsi

obraty a tudiz vyS$$i provize). Nekteré teorie mluvi o tzv. novém hardsellingu, ktery je
modernim a inovativnim piistupem k prodavani. Koncept spojujici dva klicové aspekty -
dislednou a cilevédomou snahu o uzavieni zakazky a fizeni vztahl se zékazniky nutné

k vybudovani dlouhodobého a funkéniho obchodniho partnerstvi.

Rizeni prodeje
Rizeni prodeje je mozné popsat fizeni jedné z podnikovych funkci, v tomto piipadé — prodeje.
Manazer prodeje tidi proces prodeje a také prodejni tym. Napli ¢innosti a také pozadavky na
manazera prodeje (sales manager) se lisSi od prodejce, obchodniho zastupce (sales
professional, sales representative).
4 zakladni poZadované vlastnosti prodejce:

a) Komunikaéni a mezilidské dovednosti potfebné pro realizaci prodeje.

b) Dokonalé ovladani procesu prodeje a jeho vztahu k podniku.

€) Zakladni podnikatelské schopnosti.

d) Dostateéné porozuméni situaci odvétvi a trznimu prostiedi.
4 zakladni pozadované vlastnosti manazera prodeje:

a) Schopnosti kritického Fizeni, komunikace a tvorby tymu.

b) Schopnost vést smérem budoucnosti.
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c) Dukladné porozuméni podnikové dynamice a konkuren¢nim silam, které ovliviuji
prodejni strategii.
d) Ovladani zakladnich nastroja tvorby a fizeni accontd a distribu¢nich kanald.
Manazefti prodeje se Casto upln€ neodpoutaji od ¢innosti prodejce, v fadé firem maji dokonce
vedle ukolt fizeni prodeje i stanovené cile vlastniho prodeje.
Proces je definovan hlavnimi fdzemi fizeni:
a) vymezeni strategické role prodeje v podniku;
b) vytvofeni prodejniho tymu;
C) fizeni prodejniho tymu;

d) zhodnoceni efektivity a vykonu prodejniho tymu.

Prodejni tym
Je reprezentovan jedinci, ktefi dostavaji samostatné ukoly, individualni prodejni plany pro
prodej svych produktli nebo pro svou oblast a jsou kontrolovani podle snadno méfitelnych
vysledku. Prodejce je tfeba fidit jako tym — tymovy piistup je zapotiebi v fad¢ situaci:
e Spoluprace externich prodejcii, ktefi jezdi a navstévuji zékazniky, s internimi
spolupracovniky, ktefi vyfizuji administrativni ¢innost a telefonicky styk s klienty.
e Spoluprace vramci tymu obchodnikli — pfendSeni vybudovanych vztahl se
zakazniky na kolegy, ktefi prodavaji jiny produkt, poskytovani kontaktt.
e Zapracovani novych pracovnikd.
e Moralni podpora spolupracovniki, kterym se nedafi.
e Spoluprace a pomoc pii velkych akcich (odborné konference, veletrhy).
e Kooperace s jinymi utvary (napi. marketing), ii€ast v mezioborovych tymech.
Béhem procesu tvorby prodejniho tymu je nutné polozit si tyto zékladni otazky:
e Jaka struktura prodejniho tymu?
e Jaka velikost prodejniho tymu?
e Kdo se ma ucastnit prodejnich aktivit?
e Jaka forma spoluprace mezi prodejci a jejich podporou? (vnitini nebo vné&jsi
tymovy prodej)
Prodejni tymy maji rGznou strukturu zavislou na mnohych faktorech. DileZitost téchto
faktort je individuélni pro kazdou spolecnost a ve vyctu jejich pofadi nehraje zadnou roli.

Mezi zékladni struktury patfi:
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Teritorialni struktura — kazdy prodejce nabizi kompletni firemni nabidku na jeho
pridéleném pifesn¢ vymezeném Uzemi — struktura mlze obsahovat regionalni ¢i
oblastni manazery prodeje
Produktova struktura — kazdy prodejce v tymu se soustfedi na jeden produkt nebo
skupinu produkti firmy odlisn€ od ostatnich prodejcti — struktura miize obsahovat
manazery produktti prodeje konkrétniho produktu ¢i skupiny produktti
Zakaznickd struktura — kazdy prodejce ma pfidélenou konkrétni skupinu
zakazniki, kterou oslovuje nebo o kterou peCuje — struktura muze obsahovat
manazery prodeje kliCovym zékaznikiim, firemnim zékaznikiim, spotfebitelim
(,,detail®)...
Funkéni specializaéni struktura — jednotlivei ¢i skupiny ¢lenti prodejniho tymu se
specializuji na konkrétni Cinnosti — pfijem objednavek, pfiprava a realizace
obchodniho jednani, prezentace produktii, uzavirani kontrakti, poprodejni servis —
nékdy dva prodejni tymy (zejména pii zavadéni slozitych technickych vyrobkl na
priamyslovy trh):
o Rozvojovy prodejni tym — vysoce odborné znalosti, piesvédCovani
zakaznikd o novych produktech, projednavani obchodnich, technickych
a montaznich problémi
o Udrzbovy prodejni tym — zabyvd se prodejem jiz existujicich,

zavedenych produktl

Komplexni struktura — kombinace predchozich tfech — zejména u velkych

podniki ¢i slozitych trznich struktur

Rizeni prodejniho tymu zahrnuje celou fadu Cinnosti:

Stanoveni cill prodejni tymu.

Stanoveni struktury prodejniho tymu.

Stanoveni strategie prodejniho tymu.

Nébor a vybér ¢lent tymu.

Stanoveni ,,kompenzacniho planu* (plan odmen).
Motivace prodejniho personalu.

Vzdélavani a skoleni.

Porady a schiize prodejniho personalu.

Kontrola vykonu prodejniho personalu.
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LIMBECK, M., 2014. Velka kniha o prodeji: Novy hardselling — Staiite se jednickou na trhu.
Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4095-9. (s. 15-20)

Kontrolni otazky

1.
2.

© N o 0o B~ w

Jaké dv¢ zékladni ¢innosti obsahuje obchod?

Co ma spole¢ného nakupni a prodejni vyjednavani a v ¢em jsou tyto dva typy
obchodniho jednéani odlisné?

Jaky je rozdil mezi prodejem a marketingem?

Urcete zakladni ukoly kazdého prodejniho vyjednavani.

Popiste typologie prodejct dle prodejni ¢innosti.

Popiste typologie prodejct dle pojeti prodeje samotnym obchodnikem.

Popiste typologie prodejct dle prodejni ¢innosti.

Uved'te zékladni poZzadované vlastnosti prodejce a zdkladni pozadované vlastnosti
manazera prodeje. Tyto vlastnosti porovnejte a zjistéte, v cem se prekryvaji a v cem
jsou odli$né.

Uved'te zadkladni organizacni struktury prodejnich tyml a popiste jejich klady a

zapory.

10. Vyjmenujte a stru¢né popiste ¢innosti spojené s Fizenim prodejniho tymu.

Odkaz na seminar

4.7 Prodejni rozhovor (str. 121)
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3.8 Prodejni ukoly a obchodni jednani

Kli¢ova slova

Zakaznik, prodejni ukoly, Cinitelé ovlivitujici prodej

Cile kapitoly

Cilem kapitoly je predstavit studentim jednotlivé prodejni ukoly spojené s realizaci prodejni
¢innosti a rozlisit je dle vyznamnosti na primarni a sekundarni. Dale jsou studenti seznameni
S prodejnimi ukoly pii prostém, opakovaném a dlouhodobém prodeji. Zavérem kapitoly je

vvvvvv

prodeje.

Vystupy z uceni
» 3.5 umi vyuzivat vhodné manazerské nastroje pro fizeni podniku

» 3.6 aplikuje zésady uspésného obchodniho jednani

Abstrakt

Prodejni ukoly

Prodejni tikoly mtizeme ¢lenit na dve zékladni skupiny:
1. primarni ukoly (vést prodejni rozhovor);
2. sekundarni tkoly.

Mezi sekundarni prodejni tkoly patfi:

Vyhledavani novych zakazniki

Vyhledavani a navs§tévovani zakazniku, ktefi u firmy dosud nenakupovali. Ma vétsi vyznam
pfi jednani na prodejnim vztahu B2B neZ ostatnich. Problémem je, Ze né€kteti dlouhodobé
pracujici obchodnici nemaji v nékterych pfipadech snahu vyhleddvat nové klienty.
Zdroje zakaznikii:
a) Existujici zakaznici: 0¢inna, ale malo vyuzivana metoda. Prodejce zjistuje, jestli
spokojeny klient nema znamé a pii jedndni pouziva reference (po schvaleni

zékaznikem);
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b)

d)

Obchodni adresar (uspoiadan podle oborGt a umisténi): obsahuje: jméno, adresu,
kontakt, jména vedeni, velikost firmy, pocet zaméstnancl, vysi obratu, druh
vyrabénych vyrobki);
Dotazy (sdé€leni spokojenych zékaznikii muze vyvolat dotazy od potencidlnich
zékaznikil) a jsou pfirozeny disledek obchodovani. V tomto piipadé jsou nutné
pohotové reakce prodejce, protoze vyfizujeme i mnoho dotazl, které nevedou piimo
ke koupi, ale mozna k ni povedou v budoucnu.

e vzniklé ptirozené (vyrobek se prodava sam),

e podnicené marketingovou komunikaci;
Tisk: inzerce a ¢lanky mohou poskytnout voditko k tomu s kym obchodovat. Clanky
mohou odhalovat podnikatelské ¢innosti firmy, zkoumané firmy (firma se mulze stat
potencialnim zakaznikem);
Neohlasena navstéva: navstévy potencialnich klientt,
,» Vyberové“ navstévy (osloveni predem vybranych firem, nebo domécnosti), které

nejsou Uspésné v primyslovém prodeji, ve spotiebitelském prodeji je uspeSnost vetsi.

Zaznamy o zakaznicich a informacni zpétnd vazba

Vedeni zdznamu je nezbytnost. Vypliuji se tzv. zdznamové karty, dnes nejCastéji pomoci

tablet, nicmén& mnoho prodejct voli osvédcenou tuzku a papir a pozdé€jsi prepis do PC, ¢i

mobilniho telefonu. Existuje fada elektronickych moZznosti jak uchovavat zdznam, ale vyuziva

se také jesté papirovych karet.

Obsahem zaznamu je:

e jméno a adresa firmy, druh obchodni ¢innosti

e datum a hodina rozhovoru, hodnoceni potencialu
e potieby, problémy a ndkupni zvyky zdkaznika

e minulé prodeje, zjisténé problémy/ptileZitosti

e popis a datum budouciho jednéani

Informace se zasilaji vedeni prodeje (jsou dulezité pro marketing firmy). Mimo kontrolni

funkce maji zdznamy pomoci dalSimu rozvoji firmy a zajiStuji zpétnou vazbu pro vedeni

spolecnosti.
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Osobni rizeni, seberizeni, vilastni rizeni

Prodejce Casto pracuje sdm s minimem dohledu a nékdy si sestavuje vlastni plan navstév
(dtlezitost klientl, planovani cesty atd.).
Problémy spojené se sebetizenim:
a) Efektivita
e planovani pracovniho Casu a cesty (pokud pojedu nejdiive do nejvzdalenéjsiho
bodu a smérem domi, najedu vice kilometrti nez pii fizeném pohybu)
e dle n€kterych vyzkumu stravi prodejce rozhovory s klienty jen cca 25-30 %
casu!!!
b) Cetnost navitév
e firma vétSinou déli odbératele na rizné tfidy (dle toho je stanovena cCetnost
navstév)
e pokud prodejce rozhoduje o cetnosti navstév sam, miiZze to byt ovlivnéno
geografickou vyhodnosti regionu popt. pratelstvi se zadkazniky, ¢i jednoduchosti
prodeje

e odpovédny prodejce vi, kolik ¢asu je tieba stravit urcitymi typy zdkaznika

VyFizovani stiznosti

Cilem organizace je dle modernich zasad fizeni zajiSténi spokojenosti zakaznikii a vytvaieni
dal§iho prostoru pro obchodovani. Stiznosti se 1i8i dle zdvazZnosti a opravnéni prodejce se
stiznosti nakladat. Ke stézovateli by se prodejce mél chovat s Gctou a v o€ich zdkaznika
zachazet s problémem vazné, protoze kladné a Uplné vyfizeni stiznosti mizZe prohloubit

budouci obchodni vztahy.

Poskytovani sluzeb

Prodejce poskytuje svym zdkaznikim rady (jak nejefektivnéji pouzivat produkt atd.), tim

buduje tc¢innou hradbu proti konkurenci a posiluje vztahy kupujici/prodejce.
Druhy prodeje

1. Prosty prodej (prodejce nemé Zadnou moznost vyjednéavat)

2. Prodejni vyjednavani (dochazi k jisté mite vyjednavani)

57



Mezi zékladni ¢initelé ovliviiujici uspéch pii prostém prodeji patii:
a) znalost vyrobku a jeho vyhody
e vlastnosti produktu uvadét do vztahu s vyhodami pro spotiebitele
e produkty se nejlépe prodavaji vyctem vyhod pro zakaznika
e prodejce funguje jako konzultant
b) znalost konkurené¢nich produktii a jejich vyhod
e umoziuje vyvazit prednosti produkti konkurence (,,konkurent nabizi nizsi cenu,
bude ve finale pro vasi firmu levnéjsi)
C) planovani prodejni prezentace
o dilezité vlastnosti: prizptisobivost a flexibilita
o ziklady prezentace musi byt pfipravené (nic nezapomeneme, lze napldnovat
vyuziti nazornych pomucek, zdani efektivity a pfipravenosti, odbourani trémy)
d) stanoveni prodejnich cili
e druh stanovenych cili mize zéviset na prodejnim cyklu produktu a na stadiu,
kterého potencidlni zdkaznik v tomto cyklu dosahl
e prodejni cyklus se urcuje podle toho, kolik Casu pravdépodobné uplyne, nez se
uzavie obchod
e u vétSiny maloobchodnich prodeji je kratky, v primyslovém prodeji (letadla,
turbiny nebo vrtné soupravy) je velmi dlouhy
e) porozuméni nakupnimu chovani
e gspravné urceni osoby, kterd ma pravomoc rozhodnout
e v prumyslovém prodeji je doba porozuméni delsi
e ke kazdé spolecnosti se musi ptfistupovat individualné
e zkoumat se musi charaktery a pfedsudky osob, které mohou obchod schvalit
e pozitivni faktory jsou dobré zkuSenosti s firmou (skutecnosti, které prohloubi
vztah mezi prodejcem a kupujicim).
Mezi zékladni Cinitelé ovliviiujici dlouhodobé prodejni vyjednavéani patii vSechny vyse
zminéné, ale je nutné uvazovat jesté o dalSich:
f) hodnoceni mocenské rovnovahy
e rovnovahu urcuje:
o pocet moznosti, které ma kazda ze stran

o mnozstvi a kvalita informaci
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o poznani a uspokojeni potieb
o tlaky na jednotlivé strany
e pozice prodavajiciho je zavisld na informacich o poc¢tu nabizejicich, kritériich
vybéru odbératelské organizace, informacich o dulezitosti jednotlivych osob,
vzorcich cenové prijatelnosti nabidky
e rozborem faktorli se firma zbavuje rizika stanoveni piili§ nizké ceny, nebo
»zbytecnych vyhod poskytovanych odbérateli
g) rozbor navrhi
e odhad navrhi a pozadavkit zdkaznika
e piiprava reakci na pozadavky
e analogie k pfedviddni ndmitek pfi prostém prodeji
e spojeno s rozborem ustupkll
e plan protinavrht
h) stanoveni cili vyjednavani
e druhy cilt pfi prodejnim vyjednavani
o nutné cile — definuji minimalni pozadavky vyjednavace (mohou mit za
nasledek preruseni jednani)
o preferované cile — maximum, které miZe vyjednava¢ rozumné
oc¢ekavat ziskat (cena)
i) rozbor ustupku
e vyjednavani = manévrovani
e Ustupky se ptfipravuji pfedem
e nckteré ustupky stoji prodejce malo (aktivity, pen¢z) a ptinesou velky uspéch,
nekteré naopak
e témata vhodna pro Ustupky: cena, naCasovani dodavky, cena instalace, cena
dalSich sluzeb, zpiisoby platby atd.
Vyznamnou soucasti uspéchu prodejce je jeho charisma, image a divéryhodnost, kterou mu
potencidlni klienti davaji. Koncept charismatu je popisovan riizn€ v riznych disciplindch. Asi
nejcastéji slychame spojeni charismaticka osobnost ve vztahu k vedoucim osobnostem, které
jsou na zaklad¢é svého pilisobeni (charismatu) néasledovani ostatnimi. Duvéra je potom
charakterizovana jako, typ postoje a zaroven mezilidského vztahu, ktery vyvolava pocit jistoty
plynouci z ptfesvédceni, Ze partner komunikace (osoba, instituce) splni urcitd ocekavani.

Image je definovéana jako obraz, ptedstava ,,povést,, provazejici obchodnika. Jde o pfijimany
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obraz osobnosti obchodnika (jak nas okoli vnima a piijima). Image se opira o vnéjsi projevy a
vnitini osobnostni kvality. Nékdy je uvadén také vyraz ,,osobni image®, ktery je
charakterizovéan jako soubor vnéjsich a vnitinich rysiti obchodnika. Pro obchodnika je nutné
vénovat pozornost tvorbé zadouciho osobniho image. Mezi zakladni faktory ovliviiujici image
osobnosti patii: komunikacni dovednosti (psani a mluveni); uméni vysvétlit a naslouchat;
kvalita hlasu; spolecenské dovednosti; dodrzovani spolecenskych pravidel; pohled z o¢i do
o¢i; postoj, drzeni téla; potfadsani rukou (kontakt s druhymi); fyzicka zdatnost; oblékani;
osobni styl — davéryhodnost; upravenost (vlasy, plet, ruce); smysl pro humor.

Vzhled Vasi osobnosti jisté pii vyjednavani hraje velmi vyznamnou roli. Cteme hodng, Ze
posuzovani ostatnich podle vzhledu nam nic netikd o budouci kvalité vztahu s obchodnim
protéjskem, nicméné odpovézte upiimné, chovame se dle této poucky? Vzhled je prvni
vnimany faktor, dle kterého druhého posuzujeme, proto je jeho role tak dulezita. Nékteré
spole€nosti vypracovavaji standardy, dle kterych se zaméstnanci oblékaji, nicméné ndzory na
to, co si obléci na setkani se zdkaznikem, se vyvijeji a soucasnosti vladne spiSe neformalni
ptistup, ktery ma jisté sviij pivab a vyznam pii navstéveé drobného Zivnostnika, ale co se tyce
navstévy nezndmého prostfedi, je ucelné si zjistit informace o zpisobech oblékdni a
ptizplsobit se, popf. vsadit na konzervativnéjsi zplisob. PoZzadavky na oblékdni jsou odlisné
dle povahy prace, image zastupované spolecnosti a obchodovaného produktu. Pfi volbé
obleceni si uvédomte, Ze vhodné obleceni podporuje sebevédomi pii snaze zaujmout, ale je
tieba sebekriticky kontrolovat svilij vkus a myslet na to, ze odbornika prezentuje stfidmost.
Pokud pojedete na jednani za svym zékaznikem, je diileZité dodrZovat pravidlo, Ze mame byt
obleceni 0 stupinek 1épe (formalnéji) nez nas zakaznik. Literatury popisujici vhodné obleceni
1ze nalézt obrovské mnozstvi, nicméné nejen obleceni, ale také dal$i dopliikky maji vliv na
hodnoceni celkové image.

Dopliikky maji dle nazvu vzhled dopliovat, nikoliv mu dominovat. Jako vhodné dopliiky se
uvadi malé ndusnice, jemné nadhrdelniky, fetizek a ndramek v po¢tu max. jeden kus a
maximalné 2-3 prsteny. Parfémy by meély byt leh¢i viingé a intenzity, li¢eni decentni liceni
zvyraziujici bud’ vase o€i, nebo usta (nikdy ne kiiklavé stiny). Je podstatné si uvédomit, ze
podle doplnkt, lze zatadit do urcité socialni skupiny, coz muize prodejci snizit Sance na
uspéch. DalSim dilezitym doplitkem jsou nejriiznéj$i potieby, které by méli byt stfedni
cenové Urovné. Mezi zakladni potieby patii propisky, didfe, formuldfe pro vyplnéni
objednavek, vizitky, tasky, kuftiky a kabelky, penézenky, ale také hygienické potfeby napf.
deodoranty, ¢i zvykacky a dalsi osvézovace dechu. Pozor na tetovani, piercing atd. Pii

obchodovani bychom se méli fidit zdsadou, ze dulezité je, co se libi zdkaznikovi, nikoliv ndm.
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Jisté mate sice pravo mit takovy vzhled, jaky vam vyhovuje, ale zakaznik ma zase svaté pravo
od vas nic nekoupit, protoze se mu nelibite a pokud musite prodavat své produkty a jednat se

zakazniky, nezbyva vam, nez se tomu piizpusobit.

Studijni literatura

Povinna literatura

JOBBER, D. a G. LANCASTER, 2012. Selling and Sales Management. 9th ed. Harlow:
Pearson Education. ISBN 978-02-737-6265-2. (s. 219-235)

LIMBECK, M., 2014. Velka kniha o prodeji: Novy hardselling — Staiite se jednickou na trhu.
Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4095-9. (s. 59-101)

Dodatecné zdroje pouZité pro tuto kapitolu

HAIN, O., 2014. Lovci a Farmari (N¢kolik poznamek k budovéni tymu korporatniho
obchodu). In: Mzdovad praxe [online]. [s. I.]: [s. n.], 2014, [cit. 2018-01-15]. Dostupné z
http://www.mzdovapraxe.cz/archiv/dokument  /doc-d33538v42982-lovci-a-farmari-nekolik-
poznamek-k-budovani-tymu-korporatniho/

TECHNOLOGICKY PARK CHOMUTOV, 2014. Metodika obchodnich dovednosti [online].
[s. 1.]: [s. n., 2014, [cit. 2018-01-15]. Dostupné z:
http://www.tpcv.cz/PDF/Metodika_obchodnich_dovednosti_final.pdf

TOMAN, M., 2017. Detaily délaji obchodnika [online]. [s. I.]: [s. n.], 2017, [cit. 2018-01-15].
Dostupné z: http://www.intuitivnimarketing.cz/prodej/detaily-delaji-obchodnika-1

VOIJIK, V., 2007. Obchodni jedndni, jeho priprava a vedeni [online]. [s. 1.]: [s. n.], 2007, [cit.
2018-01-15]. Dostupné z: http://frotor.fs.cvut.cz/doc/33.pdf

Kontrolni otazky
1. Vyjmenujte sekundarni prodejni tkoly.
2. Jaké existuji mozné zdroje zakaznika?
3. Jaky ma vyznam vedeni zdznamu o zakaznicich pro profesionalizaci prodeje?
4. Vysvétlete vyznam sebefizeni prodejniho personalu?
5. Jaké problémy nejCastéji fesi nadfizeni prodejci v ramci sebefizeni? Jak miiZeme
témto problémim ptedchazet?
6. Uvedte Cinitelé ovliviyjici Gspéch pii prostém prodeji.

7. Uved'te Cinitelé ovliviiujici uspéch pii dlouhodobém prodeji.
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8. Vysvétlete pojem charisma a vysvétlete, jak ovlivituje piipadny prodejni uspéch
9. Premyslejte o roli image prodejce v procesu prodeje.

10. Popiste roli dopliikt a jejich vyznam pii vnimani osobnosti prodejce.

Odkaz na seminar

4.8 Postupy pti obchodnim jednani (str. 127)
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3.9 Typy obchodnich modelit, Canvas

Kli¢ova slova

Obchodni model, model podnikani, Canvas, unbundling, dlouhy chvost, vicestranné

platformy, model ,,zdarma“, oteviené obchodni modely

Cile kapitoly
Cilem je vysvétlit, co znamena obchodni model (neboli model podnikani) a zjakych
zakladnich prvki se skldda. Dal§im cilem je ptfedstavit a popsat zakladni vzory obchodnich

modelu.

Vystupy z uceni

» 3.5 umi vyuzivat vhodné manazerské nastroje pro fizeni podniku

Abstrakt

Obchodni model neboli model podnikdni ukazuje, jak organizace vyd€lava penize — v ¢em
tedy tkvi jeji konkuren¢ni vyhody, které umoznuji vydélavat. Ve své podstaté se jedna
0 nastroj, jak je urcity podnikatelsky subjekt fizen. Obchodni model ukazuje, jak jsou veskeré
prvky podnikatelské mySlenky sladény do jednoho fungujiciho celku. Jinymi slovy je mozné
fici, ze obchodni model ukazuje, jak dany podnikatelsky subjekt vytvaii, pfedava a ziskava
hodnotu.

Za zasadni prvky kazdého obchodniho modelu (resp. modelu podnikdni) jsou povazovany
nasledujici Ctyfi polozky:

e Jhodnota pro zdakaznika — je povazovana za vubec nejdulezitéjsi prvek modelu,
protoze ukazuje, jak bude podnikatelsky subjekt pfinaset urcitou hodnotu, za
kterou budou zakaznici ochotni platit;

e vzorec zisku — znamena hodnotu pro samotny podnikatelsky subjekt: tj. ukazuje,
jak bude podnikatelsky subjekt profitabilni — jedna se tedy o urcity plan, v némz je
zahrnuta vynosova a nakladova stranka, rovnéz zde musi byt obsaZzen model marze

a rychlost zdrojii (hlavné ve smyslu doby obratii zasob a majetku, tj. jak je majetek

vyuzivan);
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e [klicové zdroje — sem spadaji aktiva ve smyslu lidi (zaméstnancii), technologii,
zafizeni, vybaveni, produktt, kanalt a znacek, jez jsou potiebné k tomu, aby
cilovym zékazniklim byla dorucena hodnota;

e [licove procesy — jsou to stale se opakujici tkoly (ndkup, vyroba a prodej), dale se

sem fadi také pravidla, normy a ukazatele.

Pokud je obchodni model inovovan, znamena to snahu zménit prvky v dosavadnim

obchodnim modelu tak, aby byla zakaznikiim pfinasena lepsi (vyssi) hodnota, dale aby byla

dosaZena zajimava a pritom prakticky vyuzitelna konkurencni vyhoda, a tim v§im se sleduje,

aby byla ve vysledku vylepsena ziskovost.

Vyse uvedené prvky obchodniho modelu je mozné rozepsat do deviti konkrétnéjsich polozek,

které tvofi tzv. ,platno* (neboli Canvas). Téchto devét polozek se obrazné oznacuje jako

stavebni prvky a patii sem:

1.
2.

zakaznické segmenty — tj. zékaznici s uréitymi potiebami a pfanimi;

hodnotové nabidky — maji podobu produktd, které fesi problémy vybranych
zakaznickych segmentt;

kandly — jednd se o komunikac¢ni, distribuéni a prodejni kandly, jejichz
prostfednictvim se hodnotové nabidky dostavaji k zdkaznikim;

vztahy se zakazniky — vztahy jsou vytvafeny a udrzovany v kazdém zakaznickém
segmentu;

zdroje piijmi — jsou vysledkem uspéSnych hodnotovych nabidek, které zédkaznici
dokazi ocenit;

kli¢ové zdroje — jsou reprezentovana aktivy, potfebnymi k tomu, aby podnikatelsky
subjekt viibec mohl nabizet hodnotu;

nabidek;

klicova partnerstvi — jedna se tedy o sit’ partnerti a dodavatelii, rovnéz je dobré mit na
mysli, Ze urcité ¢innosti mohou byt outsourcovany;

struktura nakladi — naklady je mozné vycislit po definovani klicovych zdrojl,

klicovych ¢innosti a kli¢ovych partnerstvi.

Obchodni modely Ize popisovat a charakterizovat podle vlastnosti a podle uspotadani

jednotlivych prvki, pfiCemz na zaklad€ zjisténych podobnosti je mozné identifikovat pét

ndsledujicich vzorit obchodnich modeli.
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e Unbundling.

Podle tohoto konceptu je mozné se v podnikéni zaméfit na tii odlisné typy zaméteni, a
sice na inovaci produktii, na infrastrukturu anebo na vztahy se zdkazniky. VSechna
tato zaméteni se sice mohou vyskytovat najednou v jednom podnikatelském subjektu,
nicméné je zadouci, aby doslo k jejich rozdéleni (=>anglické slovo ,,unbundle ) do
samostatnych podnikatelskych subjekti tak, aby nedochazelo ke zbyte¢nym
konfliktim nebo nevyhodnym kompromisim. Tento koncept vyuzivaji mobilni

operatofi.

e Dlouhy chvost.

Myslenkou tohoto konceptu je nabidka mnoha produkt, zejména okrajovych
produkti, které se prodavaji pouze ziidka. Nicméné diky tomu, ze nabidka je v tomto
ptipadé Siroka, jsou generovany znacné celkové trzby, a tak mize byt tento koncept
stejn¢ lukrativni jako tradi¢ni modely, ve kterych se pocita s trzbami z prodeje uzkého
sortimentu nejprodavanéjSich produktovych polozek. Koncept dlouhého chvostu je

typicky pro nakladatelstvi.

o Vicestranné platformy.

Jedna se o spojeni neméné dvou specifickych skupin zakaznikt, pficemz hodnota je
vytvafena umoZnénim interakce mezi témito skupinami. Tento koncept je zalozen na
sitovém efektu, kdy vicestrannd platforma nabyva na hodnoté a tim laka dalsi

zakazniky (uzivatele). Ptiklad miize byt Visa nebo Google.

e Obchodni model ,,zdarma .

V tomto piipad¢ je vytipovan nejméné jeden zédkaznicky segment, jenz je vyznamny a
ktery bude mit uzitek z bezplatnych nabidek. Neplatici zdkaznici jsou zde financovani
z dalsi c¢asti obchodniho modelu anebo jinym zakaznickym segmentem. Ptikladem

jsou bezplatné noviny Metro nebo Skype.
e Otevirené obchodni modely.

Tento koncept je zaloZen na spoluprdci s externimi partnery: bud podnikatelsky

subjekt vyuziva externi napady, nebo naopak své ndpady, které nevyuziva, poskytne

65



externim partneram. Tento koncept uplatiuje naptiklad spolecnost P&G anebo
GlaxoSmithKline.
Je potieba zdlraznit, ze jednotlivé zde prezentované vzory obchodnich modell je mozné a
V praxi zaroven 1 zadouci kombinovat, ¢imz dochazi k vytvafeni jedine¢nych obchodnich

modeld, hledajicich vyjimecnou konkuren¢ni vyhodu.

Studijni literatura

Povinna literatura

ARMSTRONG, M. a S. TAYLOR, 2015. Rizeni lidskych zdrojii: moderni pojeti a postupy.
13. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5258-7. (s. 631-632)

OSTERWALDER, A. a Y. PIGNEUR, 2012. Tvorba business modelii: prirucka pro
viziondre, inovdtory a vSechny, co se neboji vyzev. Brno: BizBooks. ISBN 978-80-265-0025-
4. (s. 12-44,s. 55-119)

Kontrolni otazky

1. Strucné vysvétlete, co zndzoriuje obchodni model (neboli model podnikéani)?
a) hodnota pro zakaznika
b) vzorec zisku
c) klicové zdroje
d) klicové procesy
3. Zajakym Ucelem se obchodni modely inovuji?
4. Slovo ,, Canvas‘“ |ze doslovapielozit jako:
a) tabule
b) platno
c) deska
d) nasténka
5. Ktera z téchto polozek nepatii mezi stavebni prvky modelu ,,Canvas‘?
a) zakaznické segmenty
b) marketingova komunikace
C) vztahy se zakazniky
d) struktura nakladu
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6. Mezi zakladni vzory obchodnich modelii nepatfi:
a) unbundling
b) dlouhy chvost
€) jednostranné platformy
d) oteviené obchodni modely

7. Rozhodnéte o pravdivosti nasledujiciho tvrzeni: ,,Piikladem fungovéani obchodniho
modelu ,,zdarma* je Skype.*

8. Jak se nazyva obchodni model, jenz je zalozen na spolupraci s externimi partnery,
pricemz bud’ podnikatelsky subjekt vyuziva externi napady, nebo naopak své napady,
které nevyuziva, poskytne externim partnerim?

9. Jak se nazyva obchodni model, ktery je zalozen na nabidce mnoha produktli, zejména
okrajovych produktu, jez se prodavaji pouze ziidka?

10. Rozhodnéte o pravdivosti ndasledujiciho tvrzeni: ,Jednotlivé zakladni vzory

obchodnich modelti neni v zddném piipadé¢ mozné kombinovat®.

Zajimavosti z dané problematiky
Business Model Innovation Hub
web zaméfeny na obchodni modely, urceny pro vizionaie a pro v§echny, co se neboji vyzev

http://businessmodelhub.com/

Odkaz na seminar
4.9 Piiklad modelu Canvas (str. 134)

67



3.10 Piimy vstup na trh

Klicova slova
Distribuce, marketingové cesty, distribu¢ni kanaly, pfimy vstup na trh, pfimy marketingovy

kanal, distribucni strategie

Cile kapitoly
Cilem této kapitoly je vysvétlit, pro¢ je nutné zajistit dostupnost nabizenych produktti pro

zakazniky, a objasnit, co obnasi tzv. pfimy vstup na trh.

Vystupy z uceni

» 3.7 rozumi odli$§nostem jednotlivych moznosti vstupu na trh

Abstrakt

Produkty, at uz vpodobé zbozi nebo sluzeb, se musi né&jakym zplusobem dostat
k zakaznikovi, jinak by byly z podnikatelského hlediska prakticky bezcenné. Jinymi slovy,
pokud produkt nebude na trhu dostupny (tj. nebude k dostani) pro cilovou skupinu zékaznik,
bylo veskeré ostatni marketingové Usili vynaloZeno zcela zbytecné.

Z pohledu marketingu se v této souvislosti hovoti o distribuci, zahrnujici nejen fyzicky ptesun
zbozi, ale téz zajisténi marketingovych cest neboli distribu¢nich kanali tak, aby zakaznikovi
bylo viibec umoZznéno si nabizeny produkt néjakym zplisobem obstarat, dostat se k mistu jeho
nabidky a vybrat si jej. Samotna volba konkrétnich marketingovych cest (resp. distribu¢nich
kanalt) by méla logicky vzit v potaz potfeby a pirani zékaznikd. Vhodnost zajisténi
marketingovych cest se samoziejm¢ odrdzi v ndsledném uGspéchu ¢i  neuspéchu
podnikatelského subjektu.

Piimy vstup na trh je mozné interpretovat jako situaci, kdy podnikatel (v tomto piipade
hovoime pro zjednoduseni o vyrobci) sam nebo prostiednictvim svych zaméstnancti rovnou
obsluhuje zdkazniky — nevyuziva za timto ucelem Zadné meziclanky v podobé prostfednikti
(napf. dalSich velkoobchodii anebo maloobchodil apod.). Takovy ptipad je téZ oznacovan jako
pfimy marketingovy kanal (nebo téZ pfimy distribu¢ni kandl) — pro lepSi predstavu je

zndzornén na Obrazku 13.
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Obrazek 13: Primy marketingovy kandal

Vyrobce ) Zakaznik )

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotlera a Kellera (2013)

Vyrobce tedy v tomto ptipadé rovnou prodava svému koncovému zakaznikovi. Z hlediska
realizace pifimého vstupu na trh se jedna zejména o vlastni prodejny (byvaji oznaCovany téz
jako tzv. podnikové prodejny), internetovy prodej, prodejni prezentace anebo prodej s ptimou
odezvou realizovany prostiednictvim uvefejnéné reklamy v tisku. Rovnéz mohou byt vyuzity
zasilkové katalogy (jejich vyznam vSak v soucasné dobé& klesd — zastinil je masovy rozvoj
internetovych obchodd, jeZ jsou prakticky zaloZeny na katalozich dostupnych online). Stranou
nezlstavaji ani prodejni automaty, které slouzi hlavné k doplitkovému prodeji obcerstveni
(typicky jsou takto prodavany sladkosti a napoje, ptipadné drobné hracky), pti¢emz automaty
jsou obvykle umistény na mista, kde je velka koncentrace potencialnich zakaznikii. Mezi dalsi
moznosti, nicméné pro zacinajici drobné podnikatele ne zcela realné, se jesté fadi vyuziti
teleshoppingu a telemarketingu (tj. prodeje po telefonu). Z terminologického pohledu vyuziti
pfimého marketingového kanalu znamené v podstaté realizaci tzv. pfimého marketingu, jenz
je z hlediska marketingové teorie neodmyslitelnou soucasti marketingové komunikace.

Mezi dalsi zpisoby, které marketingové ucebnice nicméné bézné neuvadi, patii prodej
produktl na klasickych trzich (Jarmarcich v rdmci nejriznéjSich méstskych oslav, festivala
apod.) anebo téz snaha prodavat produkty v okruhu svych ptatel a znamych. Je potieba vSak
podotknout, Ze prodej v okruhu ptatel a znamych ma své limity. RovnéZ si nékteré
podnikatelské subjekty najmou docasné vhodné prostory napt. v kulturnich domech ve
vybranych méstech, kde po nékolik dnii nabizeji své produkty — timto zplisobem maji
zakaznici vybranych mést po omezenou dobu k dostani produkty, které u nich nejsou jinak
bézné k dostani.

Patrn€ neni potieba pfili§ zdiraziiovat samoziejmost, Ze podnikatelsky subjekt muze
samoziejm¢ kombinovat rizné distribuéni moznosti, napt. mize své produkty nabizet jak
prostiednictvim e-shopu, tak 1 ve vlastni prodejné a rovnéz mize vyuzit moznosti
vyplyvajicich z neptimého vstupu na trh.

Zaroven je potfeba podotknout, ze podnikatel si vramci své vytvorené strategie musi
rozhodnout, jak Sirokou dostupnost svych produkti chce zajistit. Nabizi se dvé extrémni

varianty: bud’ intenzivni distribuce, nebo naopak exkluzivni distribuce. Intenzivni distribuce
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znamena, ze podnikatelsky subjekt vyuziva co nejvice mist, kde jsou produkty zakaznikiim
k dispozici. Vhodnymi produkty pro intenzivni distribuci je rychloobratkové zbozi, napft.
napoje (typicky Coca-Cola, ktera je k dostani nejen v témét kazdém obchod¢ a restauraci, ale
téz v prodejnich automatech). Naproti tomu exkluzivni distribuce jde cestou nizkého poctu
distribuc¢nich mist. Cilem tohoto konani je navodit pocit exkluzivity, z ¢ehoz plyne, Ze tento
zpusob distribuce je vhodny pro prémiové/luxusni produkty. Pfikladem mohou byt hodiny
Longines, které jsou v Ceské republice k dostani pouze a jen v Hodinaistvi Bechyné.
Kompromisem mezi obéma extrémnimi variantami distribuce je tzv. selektivai distribuce, kdy
je distribu¢nich mist vice nez v pfipadé exkluzivni distribuce, ale méné nez v piipadé
intenzivni distribuce. Ptiklad selektivni distribuce je pivo Pilsner Urquell, které se v kazdé
restauraci nenabizi, nicméné pocet mist, kde je mozné toto pivo zakoupit, je stale relativné

vysoky.

Studijni literatura

Povinna literatura

KOTLER, P. a K. L. KELLER, 2013. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada. ISBN
978-80-247-4150-5. (s. 458-459)

Kontrolni otazky

1. Vysvétlete, pro¢ je nutné zajistit dostupnost urcitého produktu pro cilovou skupinu
zakazniku?

2. Co vsechno zahrnuje pojem ,,distribuce*?

3. Rozhodnéte o pravdivosti tohoto tvrzeni: ,,Distribu¢ni kandly jsou marketingovymi
cestami.*

4. Popiste, co je to pfimy vstup na trh.
Rozhodnéte o pravdivosti tohoto tvrzeni: ,,Pfi pfimém vstupu na trh se nevyuzivaji
z4dné meziclanky v podobé¢ prostfednika.*

6. Jakymi zplsoby je mozné realizovat piimy vstup na trh?

7. Rozhodnéte o pravdivosti tohoto tvrzeni: ,, Terminy ,vlastni prodejny‘ a ,podnikové
prodejny* je mozné povazovat za synonyma.

8. Jaky je vyznam zésilkovych katalogii v soucasné dobg&?

9. Jaky sortiment zbozi je mozné nabizet prostiednictvim prodejnich automatt?
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10. Rozhodnéte o pravdivosti tohoto tvrzeni: ,,Je vhodné kombinovat rtizné distribucni

moznosti.“

Odkaz na seminar
4.10 Praktické priklady pfimého vstupu na trh (str. 139)
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3.11 Nepiimy vstup na trh

Klicova slova

Neptimy vstup na trh, nepfimy marketingovy kanal, maloobchod, velkoobchod,

zprostiedkovatelé

Cile kapitoly
Cilem této kapitoly je objasnit, co obnasi tzv. nepfimy vstup na trh, a vysvétlit rozdily mezi
distribuci produkti urcenych pro koncové zékazniky a produktii uréenych pro podnikové

(. B2B) zakazniky.

Vystupy z uceni

» 3.7 rozumi odlisnostem jednotlivych moznosti vstupu na trh

Abstrakt

Nepiimy vstup na trh je mozné popsat jako situaci, kdy podnikatel (opét hovoirme pro
zjednoduSeni o vyrobci) vyuziva urcité distribuéni meziclanky, jejichZ prostfednictvim nabizi
své produkty na trhu. Takovy pfipad je téz oznaCovan jako neptimy marketingovy kanal
(nebo téZ nepiimy distribuni kandl) — pro lepsi pfedstavu je vizualné zndzornén na

Obrazku 14.

Obrdazek 14: Neprimy marketingovy kandal

. Meziclanek/ . .
@ Meziclanky Zikaznik )

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotlera a Kellera (2013)

V nepfimém marketingovém kanalu muze byt vyuzit jen jeden meziClanek nebo vice
mezi¢lankl. Nejprve je potieba fici, Ze vyuziti konkrétnich mezi¢lankl zavisi na tom, zda se
jedné o distribuci produktl urc¢enych pro koncové zakazniky (spotiebitele — domacnosti) nebo
zda jde o zajisténi distribuce pro podnikové zakazniky (tj. B2B zékazniky, ktefi nakupuji pro

ucely dalsiho podnikani, nikoliv pro osobni spotiebu).
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V piipadé distribuce produkti uréenych pro koncové zakazniky (spotiebitele) se z hlediska
teorie pouziva termin spotirebni marketingové kandly. Mezi typické meziClanky pouzivané
Vv téchto kandlech patii velkoobchody a maloobchody (jakoZzto prostiednici), ptipadné jeste
dalsi zprostiedkovatelé.

Z hlediska vlastnictvi produkti je potfeba podotknout, Ze existuje podstatny rozdil mezi
prosttedniky a zprostiedkovateli. Zatimco pro prostiedniky je typické, ze od svych dodavatelii
zbozi potizuji formou koupé a tedy zbozi pak nasledné ptedchézi do jejich vlastnictvi,
u zprostiedkovatel je situace odliSna. Zprostfedkovatelé totiz od svych dodavateli zbozi
nepofizuji, tj. neplati za n¢j — nevazou v ném financni prostiedky, nybrz jejich ulohou je
vyhledavat trhy, vyjednavat podminky a celkové zajistovat G¢innou interakci mezi nabidkou
a poptavkou. Zprostredkovatelé jsou odmeénovani proviznim systémem za UspéSné
zprostiedkovani obchodu.

Klasickym prostfednikem je maloobchodni podnikatelsky subjekt (maloobchodnik), ktery
nakupuje zbozi od vyrobce (nebo od velkoobchodu) a nésledné toto zbozi prodava
Vv prodejné/prodejnach kone¢nym spotiebitelim; obvykle toto proddvané zbozi ponechava bez
podstatnéjSich uprav. Z hlediska legislativy je potieba zdiraznit, Ze maloobchodnik ruci
spotiebiteli za to, ze budou dodrzena jeho prava (toto se tyka pfedevSim oblasti ochrany
spotiebitele ve smyslu reklamaci a uplatiiovani prava z vadného plnéni).

Maloobchod muize byt zaloZzen na samoobsluzném nebo pultovém prodeji, resp. na kombinaci
obojiho. Samoobsluzny prodej se hodi pro vétSinu potravin a je zaloZen na samostatné aktivité
zakaznika, zatimco pultovy prodej znamend oddéleni zakaznika od nabizeného zbozi a
vyuziva se typicky u specializovanych a luxusnich produkti. Kombinovany prodej v sobé
nese jak samostatnou aktivitu zakaznika (ve smyslu samoobsluzného prodeje), tak roli
obsluhy/prodavace, ktery miiZze zdkaznikovi poradit (jako je tomu u pultového prodeje).

V ptipad¢ distribuce produktii urcenych pro podnikové zdakazniky se z hlediska teorie pouziva
termin B2B marketingové kanaly. Jiz vySe je rozepsan velkoobchodni podnikatelsky subjekt
(velkoobchod). Z pohledu zajisténi distribuce produktti ur¢enych pro podnikové zakazniky je
¢asto vyuzivan agenturni (tratovy) velkoobchodnik, ktery plni spise roli zprostfedkovatelskou
a stard se o organizacni zajiSténi toku zbozi, penéz a informaci. Zkracené lze téZ hovofit
0 agentovi, jenZ je reprezentantem prodavajiciho anebo kupujiciho na relativné stalé bazi.
Distribu¢ni mezi¢lanky v podobé zprosttedkovatelli se mohou nazyvat riznymi terminy:
pomérné Casté je oznaCeni maklét nebo agent. Rozdil mezi makléfem a agentem tkvi v tom,
Ze zatimco agenti zastupuji prodavajiciho anebo kupujiciho na pomérné stalé bazi, u maklért

tomu tak neni.
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Na zavér je nutné zdlraznit, Ze podnikatelské subjekty jednotlivé pifimé a nepiimé
marketingové kanaly v praxi bézn€¢ kombinuji, pficemz zvazuji ndkladovost jednotlivych cest.
Téz je vhodné zminit skutecnost, ktera je sice zjevna, nicméné nékdy mulze v zéplaveé
odbornych poznatkii zapadnout: spoluprace s marketingovymi kandly je zalozena pfedevSim
na mezilidskych vztazich, nebot’ pfredstavitelem kazdého podnikatelského subjektu je
koneckoncti vzdy cCloveék. Jako v mezilidskych vztazich zde plati, ze budovani

marketingovych cest je zalezitosti dlouhodobou.

Studijni literatura

Povinna literatura

KOTLER, P. a K. L. KELLER, 2013. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada. ISBN
978-80-247-4150-5. (s. 458-459)

Kontrolni otazky

1. Strucné vysvétlete, co si lze piedstavit pod tzv. nepfimym vstupem na trh.

2. Rozhodnéte o pravdivosti nasledujiciho tvrzeni: ,,V nepfimém marketingovém kanalu
musi figurovat alespoil dva riizné meziclanky.

3. Jaké meziclanky jsou typicky pouzivany v ptipad¢ distribuce produkti uré¢enych pro
koncové zakazniky (spottebitele)?

4. Co jsou to tzv. ,,spotfebni marketingové kandly*?

5. V ¢em se odlisuje velkoobchod od maloobchodu?

6. Jaké meziclanky jsou typicky vyuZivany v pfipadé distribuce produkt uréenych pro
podnikové zakazniky?

7. Rozhodnéte o pravdivosti tohoto tvrzeni: ,,Agenturni (tratovy) velkoobchodnik je
spiSe zprostfedkovatelem nez prostfednikem.*

8. Jaky je rozdil mezi makléfem a agentem?

9. Daji se v praxi kombinovat jednotlivé pfimé a nepiimé marketingové kanaly? Proc je
tomu tak?

10. Vysvétlete, pro¢ je budovani marketingovych cest dlouhodobou zélezitosti.

Odkaz na seminar
4.11 Praktické ptiklady nepfimého vstupu na trh (str. 143)
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3.12 Franchising

Kli¢ova slova

Franchising, franSizér, franSizant, vyhody a nevyhody franSizy

Cile kapitoly
zaCinajicitho podnikatele. Student bude sezndmen s obecnymi podminkami franSisingu a

vyhodami i nevyhodami franchisingu pro ob¢ z¢astnéné strany.

Vystupy z uceni

» 3.13 rozumi pojmu franchising

Abstrakt

Pti rozhodovani o vstupu na trh je tfeba zvazit, zda vstoupit pod svym vlastnim jménem a
svou znackou, ktera vSak bude v okamziku na trh naprosto neznamou, nebo zda se firma
rozhodne vyuzit vyhody jinych forem vstupu na trh jako je napftiklad franchising. Kdy

podnikatel vyuziva vyhod jiz zavedené znacky, know-how, apod.

Principy a zakladni informace o franchisingu

Franchising pfedstavuje partnersky smluvni vztah mezi dvéma stranami a to poskytovatelem
franSizy (franSizérem) a nabyvatelem franSizy (fransizantem). Pivodné se franSizy zacaly
objevovat Vv oblasti potravin a to zejména restauraci, apod. (Machkova 2015). Dnes se
s franSizami muzete setkat v nejriiznéjSich oborech, at' jiz v maloobchodech, rychlém
obcerstveni, ¢i gastronomie jako takové sluzbach, bankovnictvi, vzdélavani, mode, 1ékarnach,
apod. (vice informaci o moznych fransizach na ¢eském trhu naleznete v Katalogu fransiz na
webovych strankach franchising.cz).

Franchising je tedy mozné chapat jako odbytovy systém, ktery je uren k uvedeni produktu,
technologie, sluzby, apod. na trh. Efektivni franchising se opird o nepfetrzitou, tzkou a
provazanou spolupraci franSizora a franSizantli, ktefi jsou vSak i nadale nezavislymi a
samostatnymi podnikatelskymi subjekty. Na jedné strané€ franSizor zaruci franSizantovi pravo

provozovat obchodni ¢innosti dle stanovenych podminek, vyuzivat jeho ochrannou znamku,
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know-how, systém, apod. a na druhé strané od néj vyzaduje povinnost provozovat podnikani
v souladu s koncepci frensizora za p¥imou &i nepiimou tplatu (Ceska asociace franchisingu
2015)

FransSiza jako takova pak tedy predstavuje urcit¢é smluvni propojeni mezi vyrobcem, Ci
organizaci sluzeb (franSizorem) a podnikateli (franSizanty), ktefi nejsou na fransizorovi zavisli
a zakoupi od n¢j pravo na vlastnictvi, ¢i provoz jedné i vice podnikatelskych jednotek v ramci
franSizy.

Ziejm¢ nejrozSifenéjSim typem fransSizy je tzv. retailova franSiza, kterd byva nejcastéji
poskytovana spolecnostmi, jez poskytujici rizné druhy sluzeb. Do tohoto typu fransiz spadaji
pravé velmi znamé fransizy z oblasti rychlého obcerstveni - fast-foody jako je McDonald’s ¢i
Burger King, fransizy v hotelnictvi — napf. Ramada Inn, apod.

V urcitych odvétvich fransizy ptedstavuji v podstaté jedinou efektivni moznost, jak zahdjit
podnikdni na vysoce konkurencnim trhu, jez predpokladd jiz od pocatku efektivitu a

ziskovost.

Vyhody a nevyhody franchisingu
Pti rozhodovéni o tom, zda jako formu vstupu na trh zvolit pravé franchising, je nutné zvazit
veskera pro i proti, protoze samoziejm¢ franchising pfinasi celou fadu vyhod jak pro
poskytovatele franSizy - franSizory, tak pro franSizanty - ptijemce franSizy. A na druhé strané,
jako kazdy typ podnikéni ma i své nevyhody.
Nez se tedy zacinajici podnikatel rozhodne praveé pro franchising, je tfeba se nejprve zamyslet
nad tim, co od podnikani ofekava, jaké ma osobni i odborné piedpoklady, zda disponuje
dostateCnym finan¢nim kapitalem, protoze fransiza znamych znacek je Casto velmi financné
naro¢na — napiiklad McDonald’s vyZaduje od potencidlnich fran§izanti minimalni finan¢ni
prostiedky, ¢i likvidni majetek alespoii ve vysi 10 miliont K¢.
Pted tim, nez se opravdu zacinajici podnikatel rozhodne, Ze vyuZije franchisingu, m¢l by se
zamyslet nad celou fadou otazek (Cesky institut pro franchising 2017):

e Jsem podnikatelskym ambici6znim typem?

e Jsem ochoten podstoupit podnikatelska rizika?

e Jaky obor je pro me nejlepsi?

e Chci byt soucasti dané znacky? Odpovidd mym hodnotam? Postojim?

e Mam k dispozici odpovidajici finan¢ni prostiedky?

e Chci podnikat dle svych ptedstav, nebo jsem ochoten respektovat natizeni franSizora?
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e Mam zkuSenosti s podnikanim? Pfipravou podnikatelského planu? Marketingem?

e A mnohé dalsi.

A jaké jsou tedy vyhody a nevyhody franchisingu pro ob¢ strany — tedy franSizanta 1

franSizera? Tyto vyhody i nevyhody piehledné shrnuji nasledujici tabulky.

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody pro fransizanta

Vyhody Nevyhody

|11 e Soudast fungujiciho systému

(ESAEETE o Podnikéni pod zavedenou znackou

o Vyuziti zkusSenosti a znalosti fransizora

o Snizeni rizik pfi zahdjeni podnikédni

e Poradenstvi fransizora

o Vyuziti marketingové strategie franSizora

e ZvySovani kvalifikace skolicimi programy
fransizora

e Vyhodné nakupy, snizovani nakladt, nizsi
naklady v oblasti zasob diky
centralizovanym nakuptim

e Vyuziti image franSizora

e Rychly vstup na trh

e Vyss§i jistota pfi zahdjeni podnikatelské
¢innosti

know-how  fransizora

e Vyuziti  celého

prosttednictvim poskytovanych sluzeb i
tréninku

e Bezplatna Skoleni

e Ochranna znamka a chranéné jméno

e Jednotna reklama

e Osveédceny sortiment

e Vylouceni problémi se zasobovanim a

navazovani dodavatelsko-odbératelskych

vztaht

Vysoké naklady a poplatky

Platba licence, jednorazovych poplatkd i
pravidelné platby na marketingové sluzby, %
ze zisku, apod.

Fixni koncept, ktery franSizant nemtze ménit
Caste¢né omezeni vlastni podnikatelské
¢innosti

Pravidelné kontroly franSizerem

Nutno dodrzovat stanovené standardy,
jednotnou image

Zavislost na fransizerovi

Moznost  poskozeni  vlastntho  jména

Vv pfipadé problémt fransizora, ¢i jinych

fransizant

Zdroj: Machkova (2015), Ceska asociace franchisingu (2015)
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Tabulka 3: Vyhody a nevyhody pro fransizora

Vyhody Nevyhody

FranSizor e Silné  postaveni na  trhu, vyhody e Vzdava se casti kontroly nad svym

(poskytovatel) v konkurenénim boji podnikanim

e Rychlejsi distribuce produktu na trhu o V ptipadé¢ volby Spatného fransizanta

e Tvorba vlastni struktury odbytové sité muze dojit k poskozeni dobrého jména
prosttednictvim fransizant fransizora

e Piimé rozsifeni trzniho podilu a intenzivngj§i e Tlak ze strany franSizanta na strukturu

zpracovani trhu sortimentu, sluzby, technologie
e Finan¢éni prostiedky pro rozvoj vlastniho e Nebezpeci vytvoreni piimého
know-how konkurenta z fransizanta

e Nenese plné naklady na zahdjeni nové
provozovny

e Rychlejsi expanze na trzich diky finanéni
spolutcasti franSizantt

e Motivace managementu — fransizanti nejsou
odménovany mzdou, jsou samostatnymi
podnikateli

e Zajisténi standardi na zékladé smluvniho
vztahu

o Blizkost k zakazniktiim

® Budovani pozice znacky

e Jednotna prezentace a propagace

e Posileni image firmy

Zdroj: Ceska asociace franchisingu (2015), Machkova (2015)

Kromé vysSe uvedenych vyhod franchisingu pro smluvni strany, pfinasi franchising vyhody i
pro celou spole¢nost, tedy makroekonomické vyhody, mezi néz mizeme zafadit (Ceska
asociace franchisingu 2015):

e budovéani pracovnich mist,

e vznik novych podnik,

e Dblizkost sluzeb pro spotiebitele,

e garance standardi a kvality.

Studijni literatura
Povinna literatura
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MACHKOVA, H., 2015. Mezindrodni marketing. Strategické trendy a priklady z praxe.
4. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5366-9. (s. 77-79)

Dodatecné zdroje pouZité pro tuto kapitolu

CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU, 2015. Franchising v Ceské republice. Néachod:
Integraf. ISBN 978-80-260-6814-3. (cely text)

TAMCHYNA, J., 2017. Pét kroku k viastnimu franchisovému podnikani [online]. [s. L]:
Cesky institut pro  franchising, 2017, [cit. 2018-02-10]. Dostupné z:
http://www.ifranchising.cz/pdf/pet-kroku-k-franchisingu-11.pdf. (cely text)

Kontrolni otazky
1. Vysvétlete pojem franchising.
Co je to fransiza?
Kdo je fransizér?
Kdo je fransizant?
Jaky je nejrozsitengjsi typ fransizy?
Jaké otazky by si zdjemce o franSizu mél zodpoveédet?
Jaké jsou vyhody franchisingu pro fransizanta?

Jaké jsou nevyhody franchisingu pro fransizanta?

© 0 N o g B~ w DN

Jaké jsou vyhody franchisingu pro fransizora?

10. Jaké jsou nevyhody franchisingu pro fransizora?

Zajimavosti z dané problematiky

http://franchising.cz/

Odkaz na seminar
4.12 Praktické ptiklady franchisingu (str. 147)
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3.13 Interkulturni management

Kli¢ova slova

Rizeni lidskych zdroji v mezindrodnim prostiedi, expatriant, etnocentricka orientace,

polycentricka orientace, regiocentrickd orientace, geocentricka orientace

Cile kapitoly

Cilem kapitoly je seznadmit studenty se zdkladnimi vychodisky interkulturniho managementu,
zejména z jakych divodi je nutné interkulturni management brat v potaz. Déle je cilem
vysvétlit vazbu mezi interkulturnim managementem a fizenim lidskych zdroji a v této

souvislosti uvést vyznam pojmu ,,expatriant.

Vystupy z uceni

» 3.8 uplatnuje zasady interkulturniho managementu a interkulturni komunikace

Abstrakt

Mnohé podnikatelské subjekty plisobi na mezindrodnich trzich, a to zejména ve snaze vyuzit
taméjSi atraktivni trzni pfileZitosti, prodlouzit Zivotnost urcitého produktu, dosdhnout tspor
z rozsahu anebo vyuzit niz§i naklady v zahrani¢i. Dalsi pohnutkou mtze byt snaha pisobit
bezprostiedné na daném zahrani¢nim trhu, spolupracovat s kapitdlové silnou zahrani¢ni
firmou a rovnéz i snaha vyuzit jedine¢nou moznost pfistupu ke Spickovym technologiim.
Rozliénych motivli pro vstup na mezinarodni trhy je daleko vice; zde uvedeny seznam
rozhodné neni jejich vyCerpavajicim souhrnem.

S ohledem na charakter ¢eské ekonomiky se jevi vstup na mezinarodni trhy jako zajimavou
prilezitosti — Ceskd ekonomika totiz disponuje relativné malym vnitinim trhem, nema dostatek
ptirodnich zdroji a kromé toho dosahuje relativné vysokého stupné specializace priimyslu. To
vSechno jsou faktory, které hovoii pravé ve prospéch zapojeni Ceskych podnikatelskych
subjekti do aktivit na mezindrodnich trzich.

S interkulturnim managementem je neodmyslitelné¢ spjato fizeni lidskych zdroji
vV mezinarodnim prostiedi. Jednd se o ,proces rizeni lidi napvi¢ ndrodnimi hranicemi

(Armstrong a Taylor 2015, s.529); pfiCemz knému dochazi hlavné v nadnarodnich
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spolecnostech. Patrné nejvétsi vyzvou mezinarodniho fizeni lidskych zdroji jsou kulturni
odli$nosti.
Pokud dochdzi k fizeni lidskych zdrojii v mezinarodnim prostfedi, vyzaduje to mnohem
komplexngjsi piistup nez v ptipad¢ vnitrostatniho fizeni lidskych zdroji, protoze je nutné vzit
V potaz odlisnosti riznych zemi (kazda ze zemi ma logicky svou vlastni kulturu a identitu).
V nadnarodnich spole¢nostech se ftesi, jak fidit zaméstnance v zahrani¢nich dcefinych
spoleCnostech — participuje tam totiz smésice mistnich lidi (tj. lokalnich pracovniki), lidi
Z mateiské spolecnosti (tzv. expatriantli — bude vysvétleno dale) a dalSich zaméstnanct. Téz je
potieba rozhodnout, do jaké miry maji dcefiné spoleCnosti piebirat postupy fizeni lidskych
zdroji, aplikované v matef'ské spolecnosti.
Expatriant je zaméstnanec (manazer), jenz je vyslan zahrani¢i, kam odjizdi mnohdy se svou
rodinou, aby plnil stanovené pracovni nebo podnikatelské aktivity. Je potfeba zdlraznit, ze se
jedné o docasné piesidleni z domovské zemé& do konkrétni hostitelské zemé. Expatrianti jsou
vyuzivani, protoze disponuji znacnymi znalostmi a dovednostmi, jejichz prostfednictvim jsou
schopni koordinovat a kontrolovat dcefiné spole¢nosti. V neposledni fad¢ se ve své podstaté
jedné o rozvoj manazeru.
Vyuzivani expatriantd, tj. pracovnikii matetské spolec¢nosti, ma své vyhody a téZ nevyhody.
Mezi vyhody se fadi zejména skute¢nost, Ze manazerim je dana moznost ziskat zajimavé
mezinarodni pracovni zkusenosti a téZ dochazi k Siteni politik a hodnot matei'ské spole¢nosti.
Mezi nevyhody se obvykle fadi problémy expatriantli, pramenici z nutnosti zvyknout si na
mistni kulturu hostitelské zemé. Také je zde urcité riziko, Ze hostitelskd zemé bude omezovat
nebo piipadné rovnou odmitat ptisobeni cizincti. RovnéZ je potfeba zminit, Ze expatrianti jsou
znacné¢ nakladni.
Kulturou jsou obvykle ovlivnény nasledujici otazky fizeni lidskych zdrojt, které je nutné vzit
V potaz: jak poskytovat zpétnou vazbu tvaii v tvar, jak pojmout socidlni spravedlnost, jak
nastavit systémy odménovani, jaké vlastnosti ma mit efektivni manaZzer, jaka je pfipravenost
pfijmout praci v zahrani¢i a jak pfistoupit k vytvafeni struktury organizace. Rozhodné by
rovnéz neméla byt opomijena otdzka komunikace se zaméstnanci a formovani vztahi mezi
zameéstnanci.
Co se tyCe nastaveni vztahll mezi Ustfedim a dcefinymi spolecnostmi, podnikatelské subjekty
vV podobé nadnérodnich spole¢nosti mohou v podstaté vyuzit jeden z nasledujicich zédkladnich
piistupti:

e orientace etnocentricka (Ustfedi se zabyva zasadnimi rozhodnutimi a dcefiné

spole¢nosti maji jen nizkou miru autonomie => dcefiné spolecnosti #idi pracovnici
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Z mateiské spolecnosti, tzv. expatrianti => ustfedi vyznamné kontroluje ¢innost
dcefinych spolecnosti, mize vSak dochazet k problémiim s fizenim expatriantti a
k frustraci lokalnich pracovniku),

orientace polycentrickd (dcefiné spoleCnosti maji vysokou miru autonomie,
protoze ustiedi je povazuje za relativné nezavislé subjekty => dcetiné spolecnosti
fidi lokalni pracovnici, nicméné nevyhodou je, Ze muze dochazet k urcité izolaci
ustiedi — vazby na ustiedi nejsou v tomto ptipad¢ prilis rozvijeny),

orientace regiocentrickd (je ztizeno regionalni centrum, které ma na starosti fizeni
dcefinych spolecnosti),

orientace geocentricka (vyznacuje se celosvétovou integraci a vysokou vzajemnou
zavislosti ustfedi a dcefinych spolec¢nosti => jsou zde ,,globalni manazeti“, ktefi
mohou byt nasazeni do jakékoliv dcefiné spole¢nosti; tito manazefi jsou schopni
rozvijet mezinarodni globalni perspektivu a zajistit, aby spolecnost fungovala jako

opravdu globalni organizace).

Pracovni tymy slozené ze zaméstnancii z riznych zemi kladou zvySené naroky na fizeni a

vzajemnou spolupraci. Mnohdy je velice uzite¢na schopnost vnimat skutecnosti z pohledu

jiné, tj.cizi kultury. Nesmi se zapominat ani na budovéani vztahti a komunikaci napfi¢

kulturami. Zejména pii komunikaci je nutné si zpétné ovéfit, zda sdéleni je opravdu

pochopeno tak, jak bylo zamysleno. Ptipadné jazykové bariéry se doporucuje eliminovat

prostiednictvim vizualizace sdé€leni.

Studijni literatura

Povinna literatura
ARMSTRONG, M. a S. TAYLOR, 2015. Rizeni lidskych zdrojii: moderni pojeti a postupy.
13. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5258-7. (s. 529-573)

Kontrolni otazky

1.

Pro¢ podnikatelské subjekty puisobi na mezinarodnich trzich? Jaké k tomu maji
divody (v obecné rovin€)? Vyjmenujte alespon pét riznych davodi.

Jaké konkrétni faktory podporuji myslenku zapojeni Ceskych podnikatelskych
subjektl do aktivit na mezinarodnich trzich?

Definujte pojem ,,fizeni lidskych zdrojii v mezindrodnim prostiedi®.

Co je patrné nejvétsi vyzvou mezinarodniho fizeni lidskych zdroju?
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5. Rozhodnéte o pravdivosti nasledujiciho tvrzeni: ,Rizeni lidskych zdroji
Vv mezinarodnim prostfedi vyzaduje komplexnéj$i pfistup nez v pripade
vnitrostatniho fizeni lidskych zdroji*. Své rozhodnuti zdGvodnéte.

6. Co je to expatriant? Vyberte jednu spravnou moznost:

a) vyhosténec, jenz ma zakaz pobyvat ve vice nez jedné zemi a zaroven se nesmi
vratit do své domovské zemé

b) zaméstnanec, jenz je vyslan do zahranici, aby tam plnil stanovené pracovni
nebo podnikatelské aktivity

c) student, ktery v pribéhu péti let alesponn dvakrat vycestoval do zahrani¢i za
ucelem studia, vzdy na dobu alespon Sesti mésict

d) pracovnik na ¢asteCny pracovni uvazek, ktery pracuje z domova Vrezimu
home office

7. Pokud se ustiedi zabyva zasadnimi rozhodnutimi a dcefiné spole¢nosti maji jen

nizkou miru autonomie, jedna se o:
a) etnocentrickou orientaci
b) polycentrickou orientaci
c) regiocentrickou orientaci
d) geocentrickou orientaci

8. Rozhodnéte o pravdivosti nasledujiciho tvrzeni: ,Polycentrickd orientace
predpokladad existenci tzv. globalnich manazert, ktefi mohou byt nasazeni do
jakékoliv dcefiné spolecnosti a ktefi dokazi zajistit, aby spolecnost fungovala jako
opravdu globalni organizace*.

9. V jakém piipad€ maji dcefiné spolecnosti vysokou miru autonomie, protoze ustfedi
je povaZuje za relativné nezavislé subjekty?

a) V pripadé etnocentrické orientace
b) v ptipadé polycentrické orientace
C) V ptipadé regiocentrické orientace
d) v ptipadé geocentrické orientace
10.  Diskutujte, jaké vyhody a nevyhody muZe pfinaSet prace V mezinarodnim,

resp. v multikulturnim prosttedi.

Odkaz na seminar

4.13 Interkulturni komunikace (str. 152)
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4 Priprava na seminare

4.1 Marketingovy mix — produkt, cena, distribuce

Klicova slova

Marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, komplexni produkt

Cile kapitoly
Cilem této kapitoly je sezndmit studenty se tfemi zdkladnimi prvky marketingového mixu a
jejich praktickou aplikaci. Vysvétlen bude pojem produkt a komplexni produkt, cena,

zakladni faktory ovlivilujici cenu a zékladni kalkula¢ni vzorec i distribuce.

Vystupy z uceni
» 3.2 cilené pouziva nastroje marketingového mixu

» 3.9 rozumi zékladim marketingu a jeho pouziti v praxi

Priklad, uvedeni vzorového ukolu

Na pocatku podnikatelské ¢innosti stoji rozhodnuti o tom, jaky produktu a pro koho bude
firma nabizet. Rozhodnuti o portfoliu, které bude tedy zdkaznikovi nabizeno, zahrnuje i
rozhodnuti o kombinaci sluzeb a fyzickych produktii a jejich rozsahu, které podnikatel do
portfolia zahrne. Obvykle na pocatku podnikatelskych aktivit je portfolio uzs§i a postupné
s budovani klientely a snahou proniknout na dalsi trhy, 1épe uspokojit pfani svych cilovych
zakaznikt ¢i rozsifit trzni podil, dochazi i k postupnému rozsifovani portfolia. Portfolio musi
byt vzdy nastaveno tak, aby uspokojovalo klicové potteby cilového trhu, a proto je tfeba
definovat, kdo je naSim zakaznikem prostfednictvim segmentace (viz nasledujici text) a jemu

pak své portfolio pfizplsobit.

Priiklad 7 praxe — urceni cilového segmentu a nabidka portfolia
Naptiklad spolecnost BB Sluzby a Servis definuje jako své zakazniky (BB Sluzby a Servis
2018) jako firmy:

e s menSim vozovym parkem, kterym je nabizena moZnost snizit naklady
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e 5 vétSim vozovym parkem, kterym neni nabizeno pouze snizovani nakladi ale i trvala
a komplexni péce o cely vozovy park firmy

e leasingové firmy, firmy hledajici optimalizaci financovani vozového parku, apod.

Pfi segmentaci se Casto vyuziva jako prvni 1 hlavni segmentacni kritérium, v ptipad¢ trhu
kone¢nych spotiebitelil se jedna nejcastéji o demografické a teprve nasledné se trh Cleni dle
kritérii dalSich. V né&kterych ptipadech se segmentace provadi prostfednictvim segmentacni

matice — viz nasledujici obrazek.

Obrazek 15: Segmentacni matice

Kritérium 1/ Kategorie 1 Kategorie 2 Kategorie 3

Kritérium 2

Kategorie1 =~ Segment1  Segment2  Segment 3
Kategorie2  Segment4  Segment5  Segment 6

Zdroj: vlastni navrh

Bez ohledu na to, jaky typ produktu firma vyrabi, je tfeba feSit celkovy tzv. komplexni
produkt, ktery se sklada ze tii zakladnich vrstev (dimenzi), které jsou v praxi detailné
analyzovany — viz nasledujici schéma. Komplexni produkt tvofti tedy (Kotler et al. 2007):

e jadro (core product),

e skute¢ni produkt (vlastni product),

e rozsifeny produkt (augmented product).

Obrazek 16: Komplexni produkt - schéma

~  jadro produktu

——  skute¢ny produkt

—  rozsiFeny produkt

Zdroj: Upraveno dle Kotler a Armstrong (2007)
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Kli¢ovou dimenzi, je tzv. jadro produktu, které tvoii samotnd podstatu produktu, jez je
definovana jako ,,vyhody nebo sluzby zastitujici reseni problémii; jsou skutecnym ucelem
koupé produktu* (Kotler et al. 2007, s. 616). Skute¢ny (vlastni) produkt zahrnuje vétSinou 5
zakladnich charakteristik (Kotler et al. 2007):

e Dbaleni,

e design,

e funkce produktu,

e Troven kvality,

e znacku.
Rozsiteny produkt zahrnuje ,,doplikové sluzby a prinosy spotrebiteliim, spojené se zdkladnim
a vlastnim produktem® (Kotler et al. 2007, s. 616) — jako jsou naptiklad instalace, Gvéry,
dodavky, zaruky, servis atd. (Kotler a Armstrong 2007).
Pfi stanoveni ceny je nezbytné brat v ivahu celou fadu internich i externich faktord, které
stanoveni vysledné ceny budou ovliviiovat. Z internich faktort je tfeba fesit celkovou strategii
firmy, vlastni marketingové cile, strategii marketingového mixu a jednotlivé marketingové
nastroje 1 organizaci firmy, apod. Z vnéjSich faktorti pak klicovou roli pfi rozhodovani
0 cenach hraje zejména konkurence, typ trhu a poptavka po daném typu produktu, vyvoj
politicky a ekonomicky, vladni faktory a mnohé dalSi (Kotler a Armstrong 2010). Pfi
stanoveni ceny firmy vzdy vychazi z kalkulacniho vzorce (viz nasledujici schéma) a cenu tedy
odvozuji od svych nakladi, tzv. jednotkovych nékladd, které vyjadruji podil variabilnich a
fixnich nédkladl na jednotku produkce. Dale je tfe brat v ivahu marzi popi. pozadovanou

navratnost investic.

Piiklad 7 praxe — Vieobecny kalkulacni vzorec

+ pfimy material

+ pfimé mzdy

+ ostatni pfimé naklady

+ provozni (vyrobni) rezie (napf. rizné energie, odpisy strojli, automobilti, atd.)
VLASTN/ NAKLADY VYROBY

+ spravni reZie (napf. odpisy spravnich budov, fizeni podniku jako celku, atd.)
VLASTNI NAKLADY VYKONU

+ odbytové naklady (napft. expedice, skladovani, reklama)
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UPLNE VLASTNI NAKLADY VYKONU
+ zisk (ztrata)
CENA VYKONU

Zdroj: business.center.cz

Déle je také treba stanovit tzv. bod zvratu, ktery stanovuje takovou rovnovaznou cenu a

objem, kdy zisk firmy je nulovy. Nize je uveden vzorec pro jeho vypocet.

celkové fixni naklady

(jednotkova cena — jednotkové variabilni naklady)
Jednotkova cena

Zdroj: Blazkova (2007)

Piiklad 7 praxe — Bod zvratu

Vypoctete bod zvratu, pokud znate nasledujici veliiny.

Celkové¢ fixni néklady ¢ini 980 000 K¢, variabilni naklady na jednotku produkce 6 K¢, pfijmy
Z prodeje jedné jednotky produkce jsou 20 K¢.

V praxi se podnikatel nikdy pfi rozhodovani o cené¢ nemtlize zaméfit pouze na své naklady,
jelikoz by pak nemusel na konkuren¢nim trhu viibec obstat. Pti stanoveni ceny je nutné brat
V potaz i ceny konkurenéni a také jakou hodnotu ptinasi produkt zédkaznikovi a jak ten vnima
pomér ceny a vnimané hodnoty (Kotler a Keller 2013).

Pfi stanoveni ceny je také nutné rozhodnout o tom, jaké nastroje spojené s cenou, bude firma
pouzivat v ramci podpory prodeje. Jedna se o rtizné typy slev, nabidek 1+1, sezoénnich a
posezénnich vyprodeji, ¢i nabidek pro vérné zdkazniky vcetné vérnostnich karet, c¢i
zakaznickych klubli apod. Zejména pak na Ceském trhu jsou tyto formy tvorby ceny velice
dulezité (Karlicek 2013).

S ohledem na distribuci, je zédkladnim rozhodnutim, zda firma vybere pfimou ¢i nepfimou
distribu¢ni cestu a jaké typy prostfedniki ptipadné zvoli. Jak pfima, tak nepiima distribucni

cesta maji své vyhody i nevyhody.
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Obrazek 17: Prima distribuce

I

Zdroj: vlastni

Hlavni vyhodou ptfimé distribucni cesty je u¢inny kontakt se zdkaznikem a zpétna vazba,
avSak tato cesta je narocnd na navazani kontaktd s partnery a v pfipadé¢ geograficky

rozptylenych zakazniki.

Obrazek 18: Neprima distribuce

o— .

Zdroj: vlastni

V piipad¢ nepiimé distribuce neni nutné budovat sklady a cela fada Cinnosti je pfenechana
distribu¢nim meziclankiim a je mozné vyuzit jejich zkusenosti. Kazdy distribu¢ni mezic¢lanek
si v§ak bude uctovat urcitou provizi a vyrobce ztraci ptimy kontakt se svymi zékazniky.
Pokud si firmy vybere nepiimou distribuéni cestu, musi pak volit mezi riznymi druhy
zprostifedkovatell. V pripad¢ maloobchodu, ktery bud’ zacinajici podnikatel nejspiSe vyuzivat
se jedna o (Kotler a Armstrong 2007, Machkova 2015):

e diskontni prodejny,

e hypermarkety,

e 0obchodni domy,

e obchody se smisenym zbozim,

e specializované obchody,

e supereta,

e supermarkety,

e superstore,

e Tzce specializované prodejny.
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Piiklad 7 praxe — vyuZivani distribuc¢nich cest — Coca Cola
Naptiklad spole¢nost Coca Cola vyuziva tzv. intenzivni distribucni strategii a jeji produkty je
mozné koupit téméi kdekoliv. Produkty 1ze zakoupit v:

e supermarketech, hypermarketech, diskontnich prodejnach, superetech, obchodech se

smiSenym zbozim, automatech, novinovych stancich, restauracich, apod.

Zadani samostatné prace (ikolu)
Pro sviij podnikatelsky zamér se zamyslete nad marketingovym mixem a jeho zakladnimi

nastroji.

Ukoly:

1. Stanovte zakladni kritéria segmentu, pro néjz budete svilj produkt nabizet

2. Jaky produkt budete nabizet? Ptipravte komplexni produkt — viz vyklad vySe,
rozvrhnéte jeho jednotlivé Casti a popiste jednotlivé slozky. Jaké doprovodné sluzby a
dalsi produkty se ptipadné budou vazat k vami nabizenému produktu.

3. Zamyslete se nad hlavnimi faktory, které ovlivni tvorbu ceny vaseho produktu. Jaké
nastroje podpory prodeje v rdmci cenotvorby pouZzijete?

4. Jaké distribucni cesty budete vyuzivat tak, aby se va$ produkt dostal v Cas, ve
spravném mnozstvi, ke spravnému zdkaznikovi? VyuZijete piimou, ¢i1 nepiimou

distribucni cestu? Jaké prostiedniky ptipadné vyuzijete?

Studijni literatura

Povinna literatura

KARLICEK, M., 2013. Zdklady marketingu. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4208-3. (s. 18-
20, s. 39-67)

KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, 2010. Principles of Marketing. London: Pearson
Education Ltd. ISBN 978-0-13-700669-4. (s. 236-338)

KOTLER, P. a K. L. KELLER, 2013. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada. ISBN
978-80-247-4150-5. (s. 609-791)

MACHKOVA, H., 2015. Mezindrodni marketing. Strategické trendy a priklady z praxe.
4. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5366-9. (s. 150-167)
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Doporucena literatura

BLAZKOVA, M., 2007. Marketingové Fizeni a pldnovini pro malé a stiedni firmy. Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-1535-3. (s. 7-64)

KOTLER, P., et al., 2007. Moderni marketing. 4. evrop. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-
247-1545-2. (s. 745-805, s. 955-1015)

KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, 2007. Marketing. Praha: Grada. ISBN 80-247-0513-3.
(s. 439-626)

Dodatecny zdroj pouZity pro tuto kapitolu

Business.center.cz [online]. Dostupné z: https://business.center.cz/
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4.2 Sestaveni marketingového plinu, marketingova situacni

analyza

Klicova slova

Marketing, marketingova situacni analyza, SWOT, PEST

Cile kapitoly
Cilem této kapitoly je seznamit studenty se zakladnimi metodami marketingové situacni
analyzy a ukdzky na piikladech z praxe a stejn¢ tak i1 naucit studenty sestavit zdkladni

marketingovy plén a formulovat misi a vizi podniku jako zaklad jeho podnikéni.

Vystupy z uceni
» 3.1 ovlada marketingovou situa¢ni analyzu
» 3.5 umi vyuzivat vhodné manazerské nastroje pro fizeni podniku

» 3.10 umi zpracovat marketingovy plan

Priklad, uvedeni vzorového tkolu
Marketingova situacni analyza je zdkladnim néstroje pro analyzu prostfedi podniku. Ziejmé
nejvyuzivanéj§imi metodami, které jsou v praxi vyuZzivany, jsou metoda SWOT, kterad
analyzuje wvnitfni 1 vnéj$i prostfedi a analyza PEST, kterd analyzuje zejména
tzv. makroprostiedi a vné&jsi prostiedi podniku.
Metoda SWOT je akronymem prvnich pismen, které vyplyvaji z anglickych nazva
jednotlivych slozek SWOT analyzy (Jakubikova 2013):

e strenths - silné stranky,

e weaknesses - slabé stranky,

e opportunities - prilezitosti,

e threats - hrozby.
Silné a slabé stranky v rdamci SWOT analyzy reprezentuji vnitini prostiedi firmy a vnéjsi

prostiedi pak reprezentuji ptilezitosti a hrozby.
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Priiklad 7 praxe — SWOT analyzy vybranych instituci

SWOT analyza $kolstvi a pi‘edskolniho vzdélavani - Chomutov

Silné stranky:

dostacujici kapacita zékladnich skol

dostacujici kapacita matefskych Skol ve méstech Jirkov a Chomutov

dostacujici kapacita navazujiciho vzdélavani a jeho oborova rozmanitost stiednich
skol

vyhodna geografickd poloha mésta v blizkosti

nabidka vyuziti sportovnich hiist, které maji k dispozici $koly i pro vetrejnost

Slabé stranky:

nerovnomérné rozmisténi zakladnich a mateiskych §kol

nedostatecna kapacita matefskych kol v mensich obcich

nutnost dojizdéni do zakladnich a matetskych Skol z mensich obci do spadovych skol
(hlavné horskych)

nedostate¢na kapacita zafizeni, ktera jsou ur¢ena pro déti ve véku do 3 let

pomérné vysoka koncentrace osob a déti ohrozenych socialnim vylou¢enim

vysoké naklady na investice v oblasti udrzby budov i venkovnich prostor jednotlivych
Skol

nedostateCné vybaveni uceben 1 sportovist pro pfipadné zajiSténi specialnich
vzdélavacich programi pro déti

nedostate¢na integrita mistnich obyvatel k tzemi

PiileZitosti:

vzajemna spoluprace obci i dalSich subjekti v oblasti pii zapliovani kapacity
zakladnich a matefskych Skol

vzajemna spoluprace obci pii zajisténi dopravy déti do zakladnich a matefskych Skol
vzajemna spoluprace obci i jinych subjekti pii vyméné zkuSenosti, které vedou
zajiSténi kvalitni vzd€lanosti obyvatel

zajisténi celozivotniho vzdélavani

snaha 0 provazanost systému dochazky do zakladnich a matef'skych skol se systémem

ptidélovani socidlnich davek

Hrozby:

nedostatecna flexibilita zafizeni diivodu legislativnich prekazek

demografické problémy - starnuti obyvatelstva, nizka porodnost, ibytek obyvatel
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problém s nedostatecnou autorita pedagogti

vyskyt Sikany

socialn¢ slabé skupiny ve spadové oblasti

Casté zmeny legislativy

nedostatek finan¢nich zdrojt na udrzbu a opravy

zdroj

: http://www.chomutov-mesto.cz/?download=_/i.000490/4--swot-analyza---skolstvi.pdf

SWOT analyza CEZ

Silné stranky:

O

(o]

(o]

O

O

nejvétsi vyrobee elektrického proudu v Ceské republice
72% podil na trhu

45% podil v oblasti distribuce elektfiny

nizka mira zadluZeni

nadprimeérna provozni marze a hotovost na uctech.

Slabé stranky:

(o]

O

vliv statu a vladnich organizaci, stat je hlavnim akcionaiem, proto ma vliv na
fizeni spolecnosti

zavislost na trznich cenach elektrické energie na burze

Prilezitosti:

(o]

O

O

potencialni riist ceny emisnich povolenek
roz§ifovani pusobnosti na trhu s plynem

dostavba jaderné elektrarny Temelin

Hrozby

(o]

O

O

(0]

nepfiznivy vyvoj zahrani¢nich investic v Bulharsku, Albanii, Rumunsku
hrozba potencialniho zvyseni dan¢ z ptijmu

snizeni podpory obnovitelnych zdroju energie,

rizika nepiedvidatelnych dodate¢nych nakladt dostavby jaderné elektrarny

Temelin.

Zdroj: http://www.mesec.cz/clanky/profil-cez-finance-zlin/

SWOT je komplexni analyzou vnéjsiho 1 vnitiniho prostfedi. PEST pak ptfedstavuje zakladni

analyzu vnéjsiho prostedi (nekdy je také oznacovana presmyckou STEP). Analyza PEST se v
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soucasnosti ¢asto rozsifuje o ekologické vlivy a hovofime o analyze PESTEL. Celkové¢ tato
analyza zkouma nasledujici faktory vnéjsiho prostiedi (Jakubikova 2013):

e P - politicko-pravni,

o E- ckonomické,

e S-socialni (socio-kulturni),

e T-technické a technologicke,

e E- ckologické,

o L —legislativni.

Zadani samostatné prace (ikolu)

Pro svilj podnikatelsky zdmér si pfipravte dle vzoru uvedeného v tabulce nize stru¢ny, jasny a
vystizny marketingovy plan. Vénujte pozornost, jak situacni analyze, tak popisu vlastniho
produktu a podnikatelskych ptilezitosti. Dle ptikladi uvedenych vySe zpracujte také struc¢nou
SWOT analyzu, kde definujete 5 klicovych polozek kazdé analyzy. Uved'te, jaké konkrétni
faktory budou pro Vasi firmu klicové v ramci analyzy PEST, popt. PESTEL.

Marketingovy plan — vzorova tabulka

Popis a  predstaveni

spolecnosti:

Poslani a vize

spolecnosti:

Hlavni a diléi cile:

Situaéni analyza:

Cilova skupina:

Marketingova strategie:

Marketingovy mix:
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Rozpocet:

Kontrola:

Studijni literatura

Povinna literatura
JAKUBIKOVA, D., 2013. Strategicky marketing. Strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-4670-8. (s. 93-188)

Dodatecny zdroj pouZity pro tuto kapitolu

CHOMUTOV, nedatovano. SWOT analyza skolstvi a predskolniho vzdélavani — Chomutov
[online]. Chomutov: Chomutov, nedatovano, [cit. 2018-04-12]. Dostupné z:
http://www.chomutov-mesto.cz/?download=_/i.000490/4--swot-analyza---skolstvi.pdf
MESEC. cz, 2013. Cez. In: Mésec [online]. [s. I.]: [s. n.], 15. dubna 2013, [cit. 2018-04-12].

Dostupné z: https://www.mesec.cz/clanky/profil-cez-finance-zlin/
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4.3 Segmentace trhu a zakaznikii

Klicova slova

Segmentace, segmentacni kritéria

Cile kapitoly

Cilem kapitoly je vysvétlit, jak pouzivat segmentacni kritéria a na konkrétnim piikladu

demonstrovat, jak s jejich pomoci vy¢islit poptavku po uréitém produktu.

Vystupy z uceni

» 3.3 umi segmentovat trh

Priklad, uvedeni vzorového ukolu

Uvodni pozndmka: Podkladem a inspiraci pro piiklady v této kapitole se stal manuél

simulaéni hry Unisim (Centrum Informaéni Spolecnosti, s. r. 0., rok neuveden).

Podnikatelsky subjekt ABC ma v planu vytvotit produkt v podobé pobytového zajezdu, jenz

bude urcen pro zdkazniky vyhleddvajici dobrodruzstvi a ktefi jsou zaroven citlivi na cenu.

Prostfednictvim marketingového vyzkumu mé podnikatelsky subjekt zjisténé informace, Ze

otento typ produktu bude =zajem. K dispozici jsou nésledujici tdaje, shrnuté v
nasledujicich tabulkach. Ukolem je vy¢islit poptavku po tomto produktu.
Tabulka 4: Rozdéleni podle behavioradlni segmentace

Mladi ) ) Starsi

) o Rodiny Rodiny se ) o
Preference jednotlivci ) ) ) jednotlivci Celkem
S malymi détmi | star$imi détmi

a pary a pary
Zaméfeni na rodinu 5% 80 % 60 % 15% 8 200
Zaméteni na

50 % 5% 15 % 5% 3600
dobrodruzstvi
Zaméfeni na zdravi 15% 5% 10 % 70 % 3900
Zaméfeni na zabavu 30 % 10 % 15% 10 % 4 300
Celkem 100 % 100 % 100 % 100 % 20 000

Zdroj: Centrum Informacéni Spolecnosti, s. r. 0. (nedatovano); vlastni zpracovani a upravy.
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Z Tabulky je patrné, ze dobrodruzstvi vyhledava 50 % mladych jednotlivci a part, 5 % rodin

s malymi détmi, 15 % rodin se star§Simi détmi a 5 % starSich jednotlivct a pari.

Tabulka 5: Rozdéleni podle demografické segmentace. poptavka po zdajezdech

Poptavka po zajezdech
Podil z populace
Demograficka segmentace Pobytovy Poznavaci Adventure

% osob % osob % osob % osob
Mladi jednotlivci a pary 25 5000 25 1250 40 2000 20 1000
Rodiny s malymi détmi 30 6 000 60 3600 5 300 5 300
Rodiny se star$imi détmi 25 5000 45 2250 20 1000 5 250
Starsi jednotlivci a pary 20 4 000 45 1800 40 1600 5 200
Celkem 100 | 20000 8 000 4 650 2500

Zdroj: Centrum Informacni Spolecnosti, s. r. 0. (nedatovano); vlastni zpracovani a upravy.

Z Tabulky plyne, Ze pobytovy zajezd poptava 1 250 mladych jednotlivet a pard, 3 600 rodin
s malymi détmi, 2 250 rodin se star§imi détmi a 1 800 starSich jednotlivci a para.

Nyni je mozné dopocitat poptavku po pobytovém zijezdu, ktery bude urcen pro zékazniky
vyhledavajici dobrodruzstvi: bude to 625 ks mezi mladymi jednotlivci a pary (50 % z 1 250),
180 ks mezi rodinami s malymi détmi (5 % z 3 600), 338 ks mezi rodinami se star§imi détmi
(15 % z 2 250) a 90 ks mezi star§imi jednotlivci a pary (5 % z 1 800). Celkova poptavka tedy
bude 625 + 180 + 338 + 90, tj. 1233 kusi pobytovych zdjezdi pro zakazniky, ktefi
vyhledéavaji dobrodruZstvi.

Nyni zbyva zjistit, jaky podil populace je zaméfen cenu (hodnotu). V nasledujici tabulce je

prezentovano rozd¢leni podle psychografické segmentace.

Tabulka 6. Rozdéleni dle psychografické segmentace

Psychograficka segmentace Pocet obyvatel Podil z populace
Zaméteni na status (tj. dilezitost znacky/brandu) 4 000 10 %
Zamé&feni na kvalitu (tj. dulezitost kvality sluzeb) 6 000 50 %
Zaméteni na hodnotu (tj. dtilezitost ceny) 10 000 40 %

Zdroj: Centrum Informacéni Spolecnosti, s. r. 0. (nedatovano); vlastni zpracovani a upravy.
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Z Tabulky je zfejmé, ze na hodnotu je zamétfena polovina obyvatel. Z toho plyne, ze poptavka

po zkoumaném produktu bude 1 233 * 0,40 = 493 kusi.

Zadani samostatné prace (ikolu)

Ukol 1

Podnikatelsky subjekt MNO ma Vv planu vytvoftit produkt v podob¢ poznavaciho zdjezdu, jenz
bude urcen pro zdkazniky vyhledéavajici zabavu a ktefi zaroven kladou velky diraz na kvalitu.
Prostfednictvim marketingového vyzkumu mé podnikatelsky subjekt zjisténé informace, Ze
otento typ produktu bude zajem. K dispozici jsou nasledujici udaje, shrnuté ve vyse

uvedenych tabulkach. Ukolem je vy¢islit poptavku po tomto produktu.

Ukol 2

Podnikatelsky subjekt PQR ma v planu vytvoftit produkt v podobé pobytového zajezdu, jenz
bude urcen pro zakazniky zaméfené na zdravi a kteti zaroven kladou velky diiraz na status.
Prostfednictvim marketingového vyzkumu ma podnikatelsky subjekt zjisténé informace, ze
otento typ produktu bude zdjem. K dispozici jsou nésledujici daje, shrnuté ve vyse

uvedenych tabulkach. Ukolem je vy¢islit poptavku po tomto produktu.

Ukol 3
Pii segmentaci B2B trhll jsou vyuZivana segmentacni kritéria, uvedend v textovych polich
nalevo. Napravo je nabidka segmentacnich proménnych. VaSim ukolem je pfifadit tyto

proménné k jednotlivym segmenta¢nim kritériim.
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Demografie

Provozni proménné

Ptistup k ndkupu \W

Schopnosti
zakaznika

Situacni faktory

Osobni charakteristiky

Reseni (podle Kotlera a Kellera 2013, s. 268):

Demografie => Odvétvi; Velikost spolec¢nosti;

Provozni proménné => Technologie; Schopnosti zdkaznika;
Ptistup k ndkupu => Obecné nakupni politiky;

Situacni faktory => Akutnost;

Osobni charakteristiky => Vérnost; Postoj k riziku.

Studijni literatura

Povinna literatura

KOTLER, P. a K. L. KELLER, 2013. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada. ISBN
978-80-247-4150-5. (s. 252-269)

Dodatecény zdroj pouZity jako inspirace pro tuto kapitolu

CENTRUM INFORMACNI SPOLECNOSTI, nedatovano. Ndvod pro hrdce Unisim: Verze
3.2.1, 20180520 [online]. [s. 1.]: Centrum Informaéni Spole¢nosti, nedatovano, [cit. 2018-06-
07]. Dostupné z: http://unisim.cz/wp-content/uploads/2018/05/N%C3%Alvod-k-Unisim-pro-
hroeC3%A1%C4%8De-v3.2.1.pdf
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4.4 Marketingova komunikace

Klicova slova

Marketingovd komunikace, osobni marketingovd komunikace, neosobni marketingova

komunikace, internetova komunikace

Cile kapitoly

V této kapitole bude vysvétleno, jaké vyhody piinasi osobni a neosobni marketingova
komunikace. Studenti budou déle seznameni s praktickym vyuzitim internetu v soudobé
marketingové komunikaci, jelikoz internet je v souCasnosti povazovan za kliCovy prvek

marketingu kazdé firmy.

Vystupy z uceni
» 3.2 cilené pouziva nastroje marketingového mixu
» 3.4 ovlada efektivné marketingovou komunikaci a jeji nastroje k osloveni budoucich

zékazniku

Priklad, uvedeni vzorového ukolu

Pro komunikaci s cilovymi trhy je mozné vyuzit osobni i neosobni komunikace. Kazdy typ
komunikace ma své vyhody i nevyhody.

Osobni komunikace (viz nasledujici obrazek) je pfimou formu komunikace, ktera muze

probihat mezi dv€ma nebo vice osobami.

Obrazek 19: Osobni (prima) komunikace

>

Zdroj: vlastni
Jelikoz se jednd o osobni komunikaci, kdy subjekty jsou v zajmenné interakci, hovoii

literatura o komunikaci tvafi v tvat. Vyhodou této formy komunikace je jeji zejména

adresnost a moznost okamzitého vyhodnoceni zpétné vazby a ptizplisobovani komunikace
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potiebam pfijemce V pribéhu komunikace a moznost sledovani neverbalni komunikace
protéjSku, kterd pfinasi vice informaci nez komunikace verbalni.

Nevyhodou tohoto druhu komunikace jsou vysoké naklady na osloveni jednoho cilového
respondenta a to zejména V piipadé geografické rozptylenosti cilovych trhii a také celkové
maly pocet oslovenych cilovych zédkaznikl s ohledem na ¢asovou i finan¢ni naro¢nost.
Neosobni komunikace (viz nasledujici obrazek), kterou nékdy také oznacujeme jako
nepiimou, ¢i masovou, je typ komunikace, ktery k pfenosu sdéleni piijemci vyuziva
rozliénych komunikaénich kandl. Témito kandly jsou rizné typy médii.

Vyhodou neosobni komunikace jsou nizké néklady na osloveni jedné osoby v kratkém
casovém horizontu na rozsahlém geografickém tzemi.

Nevyhodou neosobni komunikace jsou vysoké celkové naklady a komplikovanéjsi proces

ziskavani zpétné vazby.

Obrazek 20: Neosobni (neprima) komunikace

_—a—a

Zdroj: vlastni

V soucasné dobé se za klicové médium povazuje internet a strategie marketingové
komunikace pocinajiciho podnikatele jej nesmi opominout. RozSifenim internetu se podoba
marketingové komunikace znacné zmeénila a internetova reklama se stala nedilnou soucasti
marketingové komunikace kazdého subjektu (Karlicek et al. 2016).
Dlvody jsou jednozna¢né. Vyuziti internetu v marketingové komunikaci se vyznacuje
nasledujicimi vyhodami (Karli¢ek et al. 2016):

e personalizace,

e interaktivita,

e pfesné zacileni,

e multimedialni obsah,

e m¢fitelnost zpétné vazby a G¢innosti,

e relativné nizké néklady v porovnani s jinymi médii.
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Internet je médiem, které je vyuzivané napti¢ vSemi vékovymi skupinami a to nasledovné
(Cesky statisticky tfad 2016):

o celkove ve veékové skupin€ 16-74 let vyuziva internet 81,3 % jednotliven,

e ve vekové skupiné 16-24 vyuziva internet 97 % jednotlivca,

e ve vekové skupiné 25-54 vyuziva internet 92,3 % jednotlivcel,

e ve v€kové skupiné 55-74 vyuziva internet 55,5 % jednotlivct.
Celkové internet vyuziva 82,5 % muzu a 80,1 % Zen. Pokud porovna situaci v roce 2016 se
stavem v roce 2006, kdy celkové ve veékové skupin€ 16-74 let internet vyuzivalo pouze
44,3 %, zjistime, e doslo k témé&f dvojndsobnému nardstu vyuzivani internetu (Cesky
statisticky ufad 2015). Nejcastéji vyuzivanym formatem, ktery zacinajici podnikatel miize
vyuzivat v rdmci internetové reklamy, jsou bannery. Bannery nabizeji rtizné podoby od
statickych, pfes animované, az po videobannery. Dulezitou roli dnes hraje i1 PPC (pay-per-
click) reklama a reklama na socidlnich sitich.
Prvni co vSak zaCinajici podnikatel musi v rdmci internetové reklamy feSit, jsou vlastni
webové stranky, popf. profil na facebooku a zapisy do katalogtl, které jsou v zakladni formé
mnohdy zdarma. Penetrace internetové reklamy na ¢eském trhu nyni €ini je cca 7 milionil
uzivateli. A pravé jiz pfi tvorbé webovych stranek je nutné respektovat i vyuzivani
modernich technologii, jelikoz vice nez 3 miliony uzivateld internetu vyuziva pravé k ptistupu
na internet tablety, ¢i mobilni telefony, a proto je tfeba vytvatfet tzv. responsivni verze
webovych stranek 1 pro tato zafizeni. Svoji nezaménitelnou ulohu v ramci digitalniho
prostiedi hraji také dtlezitou roli riizné aplikace. Nejnavstévovanégjsi vyhledavace a weby,
které je v ptipadé internetové reklamy vhodné zvazit i pro zacinajiciho podnikatele jsou
nasledujici:

e Seznam.cz

e Google.cz

e Facebook.com

e Novinky.cz

e Super.cz
e iDnes.cz
e YouTube
e Sport.cz
e Blesk.cz

e Centrum.cz
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e Prozeny.cz
e Csfd.cz

Zadani samostatné prace (ikolu)

Zvolte formu marketingové komunikace, kterou budete pro sviij produkt vyuzivat (osobni, ¢i
neosobni) a svou volbu zdivodnéte.

Vyberte vhodné weby, které by byly vhodné pro vami zvoleny produkt a uved'te, jaky zptisob

internetové komunikace byste zde uplatnili.

Studijni literatura

Povinna literatura

KARLICEK, M. et al., 2016. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-9064-5. (s. 10-48)

Dodatecné zdroje pouZité pro tuto kapitolu

CESKY STATISTICKY URAD, 2015. Jednotlivci v Ceské republice pouzivajici internet -
uzivatelé internetu* v letech 2005 az 2015 [online]. Praha: Cesky statisticky ufad, 2015, [cit.
2018-08-23].  Dostupné  z:  https://www.czso.cz/documents/10180/20568879/062004-
1522.pdf/116a5¢56-145f-47d1-aa06-0da55fbb7ddf?version=1.0

CESKY  STATISTICKY URAD, 2016. VYUZIVANI ~INFORMACNICH 4
KOMUNIKACNICH TECHNOLOGII Vv  DOMACNOSTECH A MEZI JEDNOTLIVCI za
obdobi 2016 [onling]. Praha: Cesky statisticky twfad, listopad 2016, [cit. 2018-08-23].
Dostupné z:  https://www.czso.cz/documents/10180/50104893/062004-16¢.pdf/443e2843-
2566-4848-bf27-db72a610fe43?version=1.2
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4.5 Média v marketingové komunikaci

Kli¢ova slova

Rozhlas, tisk, OOH média, internetova reklama

Cile kapitoly
Cilem této kapitoly je seznamit studenty s jednotlivymi médii, kterd se pro zacinajiciho
podnikatele hodi nejlépe. Studenti budou obeznameni s vyhodami a nevyhodami téchto médii

pro zacinajiciho podnikatele 1 konkrétnimi moznostmi jejich vyuziti.

Vystupy z uceni
» 3.4 ovlada efektivné marketingovou komunikaci a jeji nastroje k osloveni budoucich

zakazniku

Priklad, uvedeni vzorového ukolu
Zacinajici podnikatel miize vyuzivat pro osloveni cilovych segmentd rizné typy médii, které
maji své vyhody i nevyhody, jsou riizn€ ucinné, a jejich vhodnost pro osloveni riznych
cilovych segmentt se také 1isi. V praxi je vhodné u¢inné kombinovat nastroje tzv. nadlinkové
a podlinkové komunikace.
Nadlinkové komunikace (neboli tzv. ATL — above the line) zahrnuji tzv. tradi¢ni masova
média (Karlic¢ek et al. 2016):
e tisk (noviny, Casopisy),
e televizi arozhlas,
e internetovou reklamu,
e kino,
e OOH, apod.
Podlinkova média (neboli tzv. BTL — below the line) maji celou fadu praktickych nastrojd,
které jsou uzce cileny na jednotlivé cilové segmenty — jedna se o (Karlic¢ek et al. 2016):
e pfimy marketing,
e podporu prodeje,
e podporu prodeje v misté prodeje:
o POS a POP materialy,
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o in-store marketing,

e osobni prodej,

e veletrhy, vystavy,

e nckteré formy PR:
o nekteré formy publicity (¢lanky, sloupky),
o corporate identitu, atd.,
o sponzoring,

e event marketing.

Vyznam BTL médii jiz dlouhodobé¢ roste na ukor ATL médii.

Vyhody a nevyhody jednotlivych médii pro zacinajici podnikatele

Vyuziti jednotlivych médii musi zacinajici podnikatel na zacatku své Cinnosti fadné zvazit.
Jak jiz bylo dfive uvedeno vyuziti jednotlivych médii ma své vyhody i nevyhody pro vybrané
cilové segmenty a i pro zacinajiciho podnikatele. Vyhody a nevyhody jednotlivych médii pro
zacinajictho podnikatele budou tedy v této kapitole rozebrany podrobnégji. Pii medialnim
planovani a rozhodovani o volbé vhodnych médii musi zacinajici brat v potaz nejen vlastni
produkt, firmu, apod., ale zejména financni prostfedky, které je schopen na zacatku své
podnikatelské ¢innosti na komunika¢ni kampan alokovat a to s ohledem na piedpokladané
naklady jednotlivych médii, jejich pokryti a dosah, planovanou frekvenci i1 kontinuitu
marketingové komunikaéni kampang. Jelikoz jednorazové komunikacéni aktivity bez

navaznosti nemaji Zadny vyznam.

Televizni reklama sice poskytuje celou fadu forméati a propagacnich moznosti od tradi¢nich.
TV spotl, pfes sponzoring, teleshopping, product placement, ¢i injektaZ TV poradi, pfesto
v8ak pro zacinajiciho podnikatele neni nejvhodnéjsi volbou a to zejména pak diky vysokym
nakladiim a to pfedevsim ve velkych celostatnich televiznich stanicich. V ptipadé zac¢inajiciho
podnikatele je moZzné uvazovat spiSe o vyuziti regionalnich televiznich stanic. Rddio je spiSe
chapano jako doplikové, tzv. kulisové médium, které neni vhodné k primarnim
komunika¢nim kampanim. Pokud porovname zéasah televize a radii je samoziejmé v celkové
populaci zasah mensi. Kinoreklama, ktera se vyznacuje pomijivosti a mensim zasahem, by
prilis§ pro zacinajiciho podnikatele vhodnou volbou nebyla. V piipad¢ jejiho vyuziti je vhodné

se opét zaméfit regionalné.
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Na Ceském tiskovém trhu piisobi v soucasnosti n¢kolik medialnich skupin, které se postupné
koncentruji do velkych medialnich domid. Nejvétsimi medialnimi skupinami z hlediska
¢tenosti jsou:

e Medialni skupina Czech News Center 3,

e Medialni skupina VLP,

e Medidlni skupina MAFRA.
Tyto medialni skupiny nabizi celé spektrum celostatnich i regiondlnich novin a casopist a pii
jejich vhodné kombinaci mize zacinajici podnikatel zasahnout masové zna¢nou ¢ast populace
Ceské republiky. Volba mezi celonarodnimi a regionalnimi deniky se bude ¥idit zejména
geografickym uzemim, na kterém podnikatel bude piisobit. Konkrétni tituly pak musi
korespondovat se zaméfenim podnikatelské Cinnosti, image firmy, produktem a cilovym
segmentem. Zacinajici podnikatel mtze také vyuzit moznosti vkladané reklamy do tematicky
zamétenych, ¢i regiondlnich ptiloh celostatnich denikii. Pokud porovndme noviny a casopisy,
pak noviny se vyznaCuji niz&i cenou a na druhé strané vy$§im zisahem. Casopisy vsak
umoznuji mnohem propracovangjs$i segmentaci, avsak je nutné pocitat s vyssi cenou a niz§im
zasahem. Vhodnym suplementem tiskovych aktivit mohou byt také programové ptilohy
ruznych denikl, které v sob&é kombinuji vyhody obou tedy novin 1 casopisii. Cena
jednotlivych titulli novin a ¢asopist se odvozuje od exkluzivity a kvality daného titulu, jeho
postaveni na trhu, prodavanych vytiscich 1 ¢tenosti.
Pomérné finanéné pfiznivou a zaroven velmi variabilni alternativou marketingové
komunikace vyuZivajici celou fadu formath a umoZznujici efektivni cileni na vybrané
segmenty ve venkovnim prostoru, je tzv. out of home reklama, ktera zahrnuje:

e Dillboardy o rozmérech 5,1 x 2,4 metru,

e Dbigboardy,

e city ligh vitriny,

e ambientni média, 2D, 3D média
Mezi nejvétsi dodavatelé ploch pro out of home reklamu patii v Ceské republice:

e CDecaux Group, BigMedia, Outdoor Akzent, New Outdoor, euroAWK.
Vice informaci je moZzné ziskat u Svazu provozovateli venkovni reklamy -
https://www.spvrcr.cz/.
Obecny prehled vybranych médii vhodnych pro zacinajiciho podnikatele a jejich vyhody a

nevyhody jsou shrnuty v nasledujicich tabulkéach.
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Tabulka 7: Vyhody a nevyhody vybranych médii pro zacinajiciho podnikatele
ruzné formaty — jingly, sponzoring, reklamni spoty, spotiebitelské soutéze
prime time del$i nez v piipadé televize, nejvyssi poslechovost 9:00 - 13:00
operativnost, flexibilita, velka fragmentace rozhlasového trhu, mozZnost zacileni dle
Vyhody zivotniho stylu, demografickych charakteristik, ¢i geograficky
niz§i naklady
z hlediska efektivity je vyhodnéjsi umistit reklamni sdéleni do blokd mluvenych, nez

bloku hudebnich

Rozhlas

kulisové médium - nizka pozornost posluchaci
omezeny zasah, nizsi neZ televize!

Nevyhody regionalnimu ptsobeni
pomijivost sdéleni

nekomplexnost sdéleni

obsahlejsi, komplexnéjsi sdéleni
vy$si spolecenska prestiz
Vyhody davéryhodnost
Tisk mozZnost vyuZiti samplingu, kupénu - kombinace s podporou prodeje

obecné kombinace s PR — moznost vyuzivani komer¢nich placenych ¢lanki (advetorialty)

stati¢nost, plisobeni pouze obrazem a textem
Nevyhody nepozornost ¢étenaie

opomijeni inzerce

etalony aktualniho spolecenského zivota
celostatni noviny - masovy zasah
regionalni noviny - regionalni zacileni
Vyhody o
flexibilita
Noviny nizké naklady - optimalizace nakladt na osloveni 1 osloveného

vy$$i duvéryhodnost

nizka kvalita reprodukce
Nevyhody kratka zivotnost

nevhodné pro zasah mladé generace

vyuzivani kreativnich prvkl propojeni s podporou prodeje vlepovacky, vkladacky,
vzorky produktl, apod.

Vyhody vysoka kvalita a barevnost

Casopisy piesna segmentace

delsi Zivotnost oproti novinam

nakladnéjsi nez noviny
Nevyhody L
méné pruzné

! Denni pfiblizné 63%, tydenni cca 85% ve v&kové skuping 12-79 let (Mediaguru 2016)
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je niz§i zasah

vysoka konkurence

Vyhody

OOH

média

ruzné typy formatl, které je mozné prizptisobit cilové skupiné

pravidelné puisobeni

dlouhodobé ptisobeni (doporucuje se pro optimalni zasah instalace nejméné na
14 dni)

kreativita

pusobeni 24 hodin denn¢ / 7 dnt1 v tydnu

mistni i celostatniho pokryti

Nevyhody

kontroverzni akceptace z diivodu bezpecnosti
maximalni stru¢nosti sdéleni

pouze nékolik sekund na precteni

efektivita a i€innost zavisi na umisténi

ovlivnéni povétrnostnimi vlivy

On-line Vyhody
internetova

reklama

pusobeni 24 hodin denné / 7 dnti v tydnu

moznost segmentace a zacileni

nizké naklady

multimedialni obsahy, interaktivita, videa, text, hudba, animace, 3D modely
pruznost, flexibilita

méfitelnost zpétné vazby

Nevyhody

ne pfili§ vhodné pro vyssi vékové skupiny

bannerova slepota

Zdroj: upraveno dle Kotler a Armstrong (2014), Karli¢ek et al. (2016), Mediaguru (2016)

Zadani samostatné prace (ikolu)

Dle vyse uvedeného vykladu vyberte vhodna média pro svou firmu a zvoleny produkt.

Studijni literatura

Povinna literatura

KARLICEK, M. et al., 2016. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-9064-5. (s. 49-195)

Doporucena literatura
KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, 2014. Principles of Marketing. 15th global ed. Harlow:
Pearson. ISBN 978-0-273-78699-3. (s. 340-446)
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Dodatecny zdroj pouZity pro tuto kapitolu
MEDIAGURU, nedatovano. Typy médii [online]. [s. I.]: [s. n.], nedatovano. [cit. 2018-08-20].

Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/typy-medii/
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4.6 Navrh corporate identity a jeji jednotlivé sloZky

Kli¢ova slova

Corporate identity, corporate design, logo, design manual

Cile kapitoly
Cilem této kapitoly je seznamit podrobnéji studenty s jednotlivymi slozkami corporate
identity, se specifickym zaméfenim na corporate design. Studenti budou seznameni

S vyznamem design manudlu pro zacinajiciho podnikatele a jeho slozkami véetné loga.

Vystupy z uceni
» 3.11 rozumi pojmu corporate identity

» 3.12 umi zpracovat corporate design

Priklad, uvedeni vzorového ukolu
Jak jiz bylo ve vykladu feceno, corporate identity je prvkem, ktery musi podnikatel fesit jiz na
pocatku své podnikatelské Cinnosti. Efektivita corporate identity je zalozena zejména na
(Foret 2013):

e jedinecnosti, originalité, specifi¢nosti a odliSnosti od konkurence,

e komplexnosti a celistvosti jejiho vyjadieni,

e integrit¢ zam&stnanct a firmy,

¢ dlouhodobém ptisobeni navenek i uvnitt,

e jednotném corporate design.

Piiklady 7 praxe — typy firemnich identit
Zéakladnimi typy firemnich identit, s kterymi se muzeme setkat u spole¢nosti v praxi, jsou
(Pelsmacker et al. 2013):
e Monolitni corporate identity — jednotnd vizudlni a komunikacni prezentace celé
spolecnosti — naptiklad McDonald's, ¢i spolecnost IBM.
e Rizena corporate identity — kterd spo¢iva V tom, Ze pobocky a dcefiné spolenosti si
jako svou konkurencni vyhodu podrzi vlastni styl a tradici, avSak matefska firma vzdy

vystupuje na pozadi — Danone, Kraft.
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e Znackova identita — identita je pfifazena kazdé znacce, tedy kazdému vyrobku a
spolecnost neni ve spojitosti se znackou zndma — tzv. multiznackova strategie, kterou
naptiklad uplatiiuje firma Procter & Gamble.

V piipad¢ zacinajiciho podnikatele je vhodné vyuzit bud’ monolitni corporate identity, nebo
pokud jiz doptedu zvazuje do svého portfolia zahrnout razné znacky, je mozné uvazovat i o

znackové identité.

Na zacatku podnikatelské Cinnosti je tedy nutné se rozhodnout, jak bude firma prezentovana
navenek 1 uvniti prostfednictvim corporate identity. Nejprve je nutné si stanovit vlastni
filozofii firmy, zejména pak vizi a misi. A dale pak je prvnim a vychozim bodem vytvoieni
corporate design, vychazejiciho z logotypu (znacky).
Pti navrhu loga, logotypu i znacky, je tfeba zvolit spravnou barvu i typ loga — obrazové,
typografické ¢i kombinované, abstraktni ¢i popisné. Dale je tfeba respektovat vyznam barev,
zvolit vhodnou studenou & naopak teplou barvu. Cervena barva napiiklad je barvou aktivni,
ktera se velmi Casto vyuziva pro mladsi generaci, zatimco modré barva je barva symbolizujici
solidnost a proto ji Casto nachazime u pojiStoven, bankovnich instituci, apod. (Svoboda
2011). Pfi navrhu loga je tfeba hledat odpovédi na nasledujici otdzky (Svoboda 2011):

e Odpovidé barva firemni filozofii?

e Odrazi zvolena barva atraktivitu naSeho produktu?

e (dlisuje nas zvolend barva od konkurence?
Dale je tfeba respektovat celou fadu pravidel pro tvorbu loga (Kotler a Keller 2013, Keller
2013, Pelsmacker et al. 2013):

e jednoduchost,

° zapamatovatelnost,

e jednoduché vyslovitelnost,

e moznost barevného 1 cernobilého provedenti,

e konzistence velikosti pisma,

e nadcCasovost,

e kratkost,

e pravni ochrana,

e nesmi mit vedlej$i vyznam v jiném jazyce, pokud by firma zvaZovala vstup na

zahranicni trhy, atd.
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Jelikoz je tvorba znacky velmi dulezitou otazkou a naro¢nou zalezitosti, je vhodné vyuzit pii
jeho navrhu sluzeb odborniki, stejné tak jako pii zpracovani design manualu. Vlastni ndvrh a
predstava by vSak méla vychazet z firmy jako takové.
Jak jiz bylo uvedeno vySe, minimalni obsah design manualu je nesledujici (Svoboda 2011,
Vysekalova a Mikes 2009):

e logo ajeho barevna definice,

o (istokresba a konstrukce loga,

e minimalni velikost a definice ochranného prostoru loga,

e provedeni — pozitivni i negativni,

e mozna barevna pozadi i nepiipustna barevna provedent,

e font,

e zivazny pomér pro zménu velikosti,

e dalsi feSeni.

Filozofie organizace (corporate philosophy) ptedstavuje vychozi moment pro realizaci celé
identity firmy, které méa odpovédét na vychozi otazku, jakou filozofii chce firma do budoucna
nést? Filozofie organizace vychazi z marketingu, podnikatelské organizace a definice
cilovych zékaznikli, jejichZz spokojenost je hlavnim poslani kazdého podnikatelského
subjektu. Casto je firemni filozofie chapana v $ir§im kontextu, jako osobnost organizace
(corporate personality), ktera odrazi (Svoboda 2011):

e vznik firmy,

e vivoj firmy,

e poslani firmy,

e vizi firmy,

e cile firmy,

e strategii firmy.
Formulace poslani a vize, cile v€etné stanovenych kratkodobych a stfednédobych cili firmy,
je také velmi diilezitym bodem na pocatku kazdého podnikani. Vize a poslani (mise) formuji
kazdou spolecnost. A pravé vize by méla odpovidat na zakladni podnikatelskou otazku —
,,Cim se chceme stat?*
Vize spole¢nosti vyjadiuje to, ¢im se chce v konkrétnim ¢asovém horizontu firma stat. Jedna

se o urCity ,.soubor specifickych idealii a priorit firmy, obraz jeji uspésné budoucnosti, ktery
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vychazi ze zakladnich hodnot nebo filozofie, se kterou jsou spojeny cile a plany firmy

(Jakubikova 2013, s. 20).

Mise (popf. mission statement) je mozné chapat ,,vysvétleni smyslu, ucelu podnikdani —

prohlaseni o tom, ceho si firma preje dosahnout“ (Kotler a Armstrong 2014, s. 82). Jelikoz

vymezeni a stanoveni mise neni zalezitosti jednoduchou, je pii jejim vytvareni tfeba zvazovat

celou fadu aspektt, které bude nasledn¢ mise odrazet. Jedna se o nésledujici klicové aspekty

(Jakubikova 2013):

firma a jeji historie,

faktory, jez ovliviiuji firmu,

zakaznici, trhy a jejich potteby,

podnikova filozofie,

produkt a celkové produktové portfolio firmy,

image firmy a mnoh¢é dalsi.

Piiklady 7 praxe — formulace vize a mise

Definice mise a vize Cesky statisticky ufad (Cesky statisticky aiad 2018).

Mise:

Vize:

Poskytovani konsistentniho a divéryhodného obrazu o vyvoji a stavu spolecnosti
prostfednictvim ziskanych udaj.

Respektovat neustile se vyvijejici potfeby uzivateli sluzeb, které poskytuje Cesky
statisticky ufad, které se vyviji a méni v podminkich turbulentniho socialné-
ekonomického prostiedi.

Koordinovat a zastitovat statni statistickou sluzbu v ramci Ceské republiky

Cesky statisticky ufad:

Respektuje a vyznava zakladni klicové etické hodnoty (nezavislost, profesionalita,
nestrannost, otevienost).

Poskytuje vysoce kvalitni sluzby uZivatelim, které jsou zaloZeny na principu rovného
pfistupu k informacim.

Cesky statisticky tfad predstavuje zakladni pilif rozvoje narodniho systému statni
statistické sluzby a zabezpecuje jeho harmonizaci s mezinarodnimi.

Cesky statisticky Ufad se snazi o trvalé sniZeni zatizeni respondentd.
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e Cesky statisticky ufad se opira o odborniky s vysokou kvalifikaci a motivaci a snazi se
pro n¢ vytvaret vhodné pracovni podminky.

o Cesky statisticky ufad se podili na rozvijeni statistiky v pojeti védni discipliny.

e Cesky statisticky ufad vydava odborné publikace a Gasopisy, poskytuje lektorskou
a poradenskou ¢innost v Ceské republice, tak izahrani¢i, na vysokych $kolach i

veédeckych pracovistich.

Zdroj: Cesky statisticky ufad (2018)

Zatimco corporate design, kterému se budeme vénovat v samostatné kapitole, predstavuje na
jedné strané jednotnym a tvaréim zplisobem vizualné zpracovanou prezentaci firmy,
corporate communications piedstavuje a zastfeSuje jednotnou komunikaci celého podniku
uvniti 1 na venek smérem k celé fad€ stakeholderli (z4jmovym skupindm). Do corporate
communications zahrnujeme celou fadu prvkd od corporate design, ptes public relations,
corporate advertising, investor relations, az po government relations a mnohé dalsi. Firemni
komunikace tedy zahrnuje komplexn¢ veSkeré formy chovani, které¢ spolecnost vyuziva ke
sdélovani informaci 1 veSkeré komunikaéni prostredky.

V ramci firemni komunikace se podnikatelé nezaméiuji pouze na své zdkazniky, jak by se
mohlo zdat, ale na celou fadu cilovych skupin vnéjsiho i vnitiniho prostiedi, které¢ jsou

zobrazeny na obrazku nize.

Obrdazek 21: Cilové skupiny corporate communication

T
»zdkaznici
(soucasni 1 i .
potencidlni) *organy statni - - N . — —
»dodavatelé spravy a *mvestor1 *obyvatelstvo * zaméstnanci »média
« konkurence SAMOSPravy -majitelé . management "Zéj mo_vé
sk *banky = odbory organizace
*hospodaiské
*burzy
komory et S . | — |
> kapitalovy s, | Siroka « | vnitfni . \
- |tth | | vefejnost ! | prostiedi ] )
-E ! ~ = T -y
- /

Zdroj: Svoboda (2011)

Corporate communication musi byt planovdna samotnym podnikatelem od zacatku
podnikatelské Cinnosti jako soucast strategie organizace a musi byt planovana s ohledem na

vSechny vySe uvedené cilové skupiny, kterym musi byt pfizpiisobovana, jejich potfebam,
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pranim, apod. Pfi pfipravé corporate communication je mozné vyuzivat profesionalni pomoci
odbornikil z riznych poradenskych komunikacnich spolecnosti, popt. PR, ¢i marketingovych
agentur, kterych na ¢eském trhu plsobi cela fada — napf. Aspen, Native PR & Marketing,
Ogilvy z téch nejznaméjsich, ¢i vétsi i mensi PR agentury, které pusobi v kazdém vétsim
mésté Ceské republiky — napiiklad Focus agency, Omnimedia, Bene Communication a mnohé
dalsi.
Vyrazem firemni identity je corporate culture (podnikova kultura). Kultura podniku
nepfedstavuje jednorazoveé vybudovatelny prvek, ale jedna se o 1éta vyvijejici se fenomén. Da
se fici, ze corporate culture piedstavuje celkovou atmosféru a charakter firmy, ktery ovliviiuje
chovani a mysleni zaméstnancti firmy. Firemni kultura zahrnuje i ritudly, hodnoty a zvyklosti,
které se odrazi v obecnych vzorech jednani a chovani vSech zaméstnancti. Corporate culture
tedy zahrnuje nasledujici prvky:

e pusobeni vné organizace — celé firmy i jejich zaméstnanci,

e vztahy uvnitf firmy,

e vzorce chovani zaméstnancu,

e zvyky, ceremonialy,

e sdilené hodnoty.

Jelikoz nejviditelnéjSim prvkem corporate identity, ktery je také jednim z prvnich, jezZ musi
zadinajici podnikatel feSit, je corporate design, budeme se mu vice samostatné vénovat.
Corporate design a celkovy vizudlni styl spolecnosti pracuji s nejriiznéj$imi symboly, jezZ je
mozné rozdélit do tii zakladnich skupin (Foret 2013):

e slovni, neboli verbalni,

e symbolicke - ritudly, zvyky, chovani, jednani, apod.,

e materidlni.
Navrzeni vlastniho corporate design je ve vétSin€ piipadli ivodnim krokem vytvéreni celé
corporate identity spoleCnosti. Zaklad corporate design spolecnosti tvoii logotyp, ktery
predstavuje zaklad veSkeré vnitini 1 vnéj$i komunikace prezentace spolecnosti. Navrzeny
corporate design musi respektovat firmu jako celek. Jednotny vizudlni styl vychazi z navrzeni
loga ¢i znacky, at’ jiz je v podobé& obrazi, slov, symbold, ¢i jejich vzajemné kombinace.
Corporate design je mozné chépat jako vlastni vizudlni vyjadieni reflexe organizace, které

IS

vytvaii image podniku a vyzafuje firemni identitu. UspéSny corporate design, musi mit
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nadcasovou tvar a byt schopen identifikovat podnik do budoucnosti po delsi casovy horizont.
(Svoboda 2011).
Kromé znacky, ktera slouzi ke zviditelnéni produktii, zahrnuje corporate design i (Svoboda
2011, Vysekalova a Mikes 2009):

e vlastni nazev firmy a formy jeho prezentace,

¢ logo,

e rastr,

e pismo (font), typografii a barvu,

e propagacni prvky, tiskoviny (sluzebni grafika),

¢ interiéry a oznaceni budov (orientacni grafika),

e grafiku oballi,

e darkové pfedméty,

e obleCeni zaméstnancu, atd.

Vsechny vyse uvedené komponenty corporate design musi byt pevné zakotveny v design
manudlu.

Vychozim prvkem corporate design je zrnacka jako takova, ktera plni fadu funkci v ramci
corporate identity a to funkci identifikacni, garancni 1 funkci personalizace. Osobnost znacky
predstavuje klicovou charakteristiku, vymezujici podstatu identity znacky (Vysekalova a
Mikes 2009). Celkové je mozné identitu znacky vymezit ve Ctyfech zékladnich perspektivach

a dvandcti zakladnich dimenzich — viz nésledujici schéma.

Obrazek 22: Systém identity znacky — perspektivy a dimenze

(- portfolio ) smistni vs. globalni " *vztah zakaznik - * metafory
*vlastnosti *vlastnosti organizace znacka stradice

skvalita * osobnost *vizualni provedeni
suzivatelé

*zemé pivodu

znacka jako znacka jako znacka jako
!)rganizace i osoba w;ymbol i

Zdroj: Vysekalova a Mikes (2009)

Design manual vymezuje vyuzivani jednotlivych prvkl corporate design. Jedna se o cely

komplexni soubor pravidel jednotné vizudlni prezentace, vCetné navodu, jak s jednotlivymi
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prvky corporate design zachazet. Design manual by mél obsahovat (Svoboda 2011,
Vysekalova a Mikes 2009):

e logo a barevna definice loga,

e C(istokresba a konstrukce znacky,

e minimalni velikost loga,

e definice ochranného prostoru,

e jednobarevné provedeni — i inverzni,

e mozné typy barevného pozadi,

e nepfipustné barevné provedenti,

e pismo pouzité v logotypu, pismo pouzivané pro dalsi tiskoviny,

e zivazné poméry pro zmenu velikosti,

e dal$i mozna feSeni.
Pti zac¢atku podnikatelské ¢innosti je nutné vymezit, jak bude vypadat firemni logo, na jehoz
vzhled jsou kladeny vysoké naroky. Kazda znacka se sklada ze dvou zdkladnich komponentt

a to ze symbolismu a vyznamu znacky — viz nasledujici schéma.

Obrazek 23: Definice znacky

symbolismus znacky vyznam znacky

O O
logo chapani znacky ve smyslu
jméno - barva - font emociondlnich i racionalnich vyhod
O O

Zdroj: Vysekalova a Mikes (2009)

Logo je prvnim aspektem, s kterym se ve vétSing€ ptipadt zdkaznik setkéva, proto je na ngj
kladen takovy duraz. Slouzi k jednozna¢né identifikaci firmy, mélo by byt jednoduché, dobie

zapamatovatelné, jedinecné, jednoduSe vyslovitelné, ma vyvolavat pozitivni emoce a
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respektovat celkové corporate identity i informac¢ni funkce spoleénosti (Pelsmacker et al.
2013).
Pti tvorbé loga je mozné zvolit jedno z nasledujicich tii skupin (Svoboda 2009):

e obrazové,

e typografické,

e kombinované.

Priklady 7 praxe — Obrazovd loga
V piipadé obrazovych log je mozné vyuzit tvary:
e popisné — okamzité rozpoznatelné, predmeéty, zvirata, geometrické tvary — napt. logo
firmy Puma,

Mattoni,

e abstraktni — obtizn¢ pojmenovatelny, nedefinovatelny tvar, symbol — napt. logo firmy
Nike.

Zdroj: Vysekalova a Mikes 2009

S corporate design velmi uzce souvisi i veskeré kodexy, nize je konkrétni piiklad kodexu,

ktery je pouzivan v praxi

Priklady 7z praxe — kodex jednani zaméstnance — spolecnost Henkel
Kodex spolecnosti Henkel obsahuje zakladni kli¢ova pravidla chovéni, kterd by méla byt
zakomponovana jak ve strategickém planovani, tak v kazdodenni praci zaméstnancu. JelikoZ
prostiedi, ve kterém se firma pohybuje je zna¢n€ promeénlivé, ani jeji kodex neni neménny.
Zakladem kodexu jsou pravidla, ktera shrnuje ptirucka — Vize a hodnoty spole¢nosti Henkel.
Zakladem kodexu je dodrzovani platnych norem, piedpisi zékoni, respekt k mistnim
zvyklim, tradicim, kulturdm a dal$im zvyklostem vSech zemich, ve které spolecnost Henkel
pusobi.
Stru¢ny obsah kodexu:

e Dodrzovani legislativnich norem, piipadné hlaSeni poruSovani zadkont.

e Dodrzovani spoleenskych norem.

e Dodrzovani vzdjemného respektu.

e Zodpovédnost kazdého jednotlivého zaméstnance za dobré jméno spolecnosti.
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Dodrzovani bezpecnosti, ochrany zivotniho prostiedi, zdravi.

Dodrzovani etickych norem pii jednani se vSemi stakeholdery — nejen obchodnimi
partnery.

Ochrana citlivych informaci

Ochrana majetku

Zabranéni zneuziti divérnych informaci

Konkuren¢ni chovani na trhu, atd.

Zdroj: Vysekalova a Mikes (2009)

Zadani samostatné prace (ikolu)

Navrhnéte vlastni corporate design. Zameéite se zejména na logo, firemni barvy a vizualni

manudl. Pro svilj podnikatelsky zamér si pfipravte dle vzoru uvedeného v tabulce nize zdklad

pro vytvofeni vasi corporate identity. Formulujte vizi, misi, navrhnéte barvu a typ vaseho

loga, uved’te, jak budete pojimat firemni kulturu i komunikaci, jak vidite filozofii vasi firmy?

vize

mise

logo

Firemni filozofie

Firemni kultura

Firemni komunikace
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Corporate design

Studijni literatura

Povinna literatura

JAKUBIKOVA, D., 2013. Strategicky marketing. Strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-4670-8. (s. 20-45)

KELLER, K. L., 2007. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1481-3.
(s. 32-88)

KOTLER, P. a K. L. KELLER, 2013. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada. ISBN
978-80-247-4150-5. (s. 240-273)

SVOBODA, V., 2011. Public relations — moderné a ucinne. 2. aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-2866-7. (s. 25-48)

Doporucena literatura

KELLER, K. L., 2013. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing
Brand Equity. Harlow: Pearson. ISBN 978-0-13-266425-7. (s. 112-368)

PELSMACKER, P. et al.,, 2013. Marketing Communications: A European Perspective.
London: Pearson. ISBN 978-0273773221. (s. 1-38)

VYSEKALOVA, J. a J. MIKES, 2009. Image a firemni identita. Praha: Grada. ISBN 978-80-
247-2790-5. (s. 75-98)

FORET, M., 2013. Marketingovd komunikace. Praha: Edika, Albatros Media a.s. ISBN 978-
8026603214. (s. 29-38)

Dodatecné zdroje poutité pro tuto kapitolu

CESKY STATISTICKY URAD, nedatovano. Mise, vize a priority CSU [onling]. Praha:
Cesky  statisticky  tfad, nedatovano, [cit. 2018-08-11]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/23183847/mise_2012.pdf/3277ccbf-bfec-4448-b831-
b447f71fc5f5

120



A7 Prodejni rozhovor

Kli¢ova slova

Prodejni prezentace, prodejni rozhovor

Cile kapitoly
Cilem kapitoly je ukdzat vyznam pifipravy na obchodni jednani, ur¢it zédkladni vyznamné
faktory pro budouci UspéSny prodej. Dale je cilem kapitoly vysvétlit zakladni principy

prodejni prezentace a na zdkladé téchto znalosti vytvofit zajimavou prodejni prezentaci.

Vystupy z uceni
» 3.6 aplikuje zésady uspésného obchodniho jednani
» 3.14 vede prodejni prezentace

Priklad, uvedeni vzorového ukolu

Prodejni rozhovor a prodejni prezentace

Pro uspésné obchodovani je tieba si uvédomit, Ze veskeré lidské chovéani vznik4 z néjakého
pocitu nespokojenosti, tzn. motivem pro nakup je nejcastéji zbaveni se této nespokojenosti.
Kazdy zakaznik (firma, ¢i konecny spotiebitel) o¢ekava od svého rozhodnuti urcité vysledky,
proto ¢im vice se pii své prodejni prezentaci soustfedite na zdiiraznéni, o kolik 1épe na tom.
Pochopitelné kazdy prodej je individualni a v néfem odliSny od teoretickych pfistupt,
nicméné zaklad, ktery v nasledujici ¢asti prirucky zanalyzujeme, zlstava velmi podobny. Je
tieba si uvédomit, Ze to co povazujeme Vv zivoté za samoziejmé, mizeme po malych Gpravach

pouzit jako nastroje efektivniho vyjednavani.

Priprava na obchodni rozhovor

Nejdiive je nutné si odpovédét na otazku ,,je osobni jednani skute¢né nutné?*“ Osobni
schiizky zakazniky zdrZuje a neni vyhleddvané, proto pokud chceme sdé€lit informaci, kterou
neni tézké vysvétlit ani pochopit, je Gcelné vyuzit jinou moznost komunikace. Osobni
je tieba fadnd psychicka ptriprava a uvédomeni si faktu, ze GispéSni jiz jsme, protoze schlizka

je domluvena a to je také kus prace. Pfi cesté na jednani se doporucuje myslet na ptfedchozi
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uspeésnou schizku, a pokud uspé€snd nebyla tak na ni radéji nemyslet, protoze pro psychiku
prodejce je dalezité vypravét ostatnim o Gspéchu, nikoliv neuspéchu.
Nez pujdete obchodovat, méli bychom znat:

a) sami sebe;

b) wvasi firmu;

c) produkt;

d) konkurenci;

e) zakaznika.
Dalsi dulezitou soucasti pifipravy je vytvofeni si predstavy, co bude predmétem schiizky.
Pokud toto nevite, bude doba stravena schlizkou jen promarnény ¢as pro vSechny zacastnéné
a Gasu je dnes malo. Uelné je také védét ,.kdo viechno by se mél za vasi stranu schiizky
ucastnit® a kdo se bude ucastnit na stran¢ zédkaznika, protoze pokud se ucastni zbyte¢ni lidé,
jde o mrhani ¢asem a prostfedky firmy (cestovné, mzda, ndklady na obcerstveni...) a navic
negativné muze na zakaznika pisobit i naSe ,pfesilovka™, kterd je znama zejména
z nekorektnich vyjednavani.
Ptiprava by méla zacit mnohem dfive nez pfed samotnym aktem sjednani schlizky. Behem
piiprav se zamé&fte na:

e nakupni chovani zakaznika

e pravomoci jednotlivych osob,

e ¢im se zakaznik zabyva, jakych dosahl aspéchti €1 netispéchil,

e jakd je vhodna doba pro navstévu
Prvnim krokem je zpravidla domluva schiizky, kdy metody domluvy mohou byt rtizné
(telefon, e-mail, FB, asistentka....). Pro budouci dobré vztahy je Gc¢elné si domluvit schiizku
osobné, nikoliv pfes prostfednika (u fadovych klientli mozna, ale u klicovych urcité ne!!!!).
Pti uvodu do prodejniho rozhovoru existuji 3 zakladni faktory, které v priabc¢hu jednani jiz
t&7ko odbourame. Mezi tyto faktory patfi: prvni dojem; zrakovy kontakt a hlas. Casto se
setkdvame s tvrzenim, ze nejsloZzitéjsi je zacatek rozhovoru. Jak tedy efektivné zacit? Existuje
n&kolik variant, které ukazuje nap¥. Cerny (2003), nicméné moznosti je daleko vice, zalezi na
vasi fantazii a té se v obchodovani meze nekladou, ale musime respektovat zdkony. Varianty
zahajeni prodejniho rozhovoru:

1. Zaciname vdckem.

2. Vyvolame v zakaznikovi ocekavani.

3. Obraceni.
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4. Za¢neme problémem (Cerny 2003).

Pti zahajeni hlavné nezapomeiite na n€kolik hlavnich bodl na:
e predstaveni vSech zucastnénych osob popft. pfedani vizitek;
e strucna charakteristika a ptedstaveni vasi firmy;
e pozadani partnera o predstaveni;
e ovéfeni si kompetenci nejen pro samotny prubeh jednani, ale predevsim pro ptipadné
uzavieni dohody a podepsani ptislusnych smluv;
e shoda na hlavnich bodech jednani;
e stanoveni Casu na jednani,

e piipadna domluva na zpisobu a formé& zapisu z jednani.

Prodejni prezentace
Pti prodeji se musite soustiedit na zakaznika, ne na produkt, nemé¢li byste stravit mnoho ¢asu
vysvétlovanim, co vlastné vas produkt je zac, ale spiSe se maximaln¢ vénovat otazce, co vas
produkt mlze pro zdkaznika ud¢lat. NejlepSi metodou je podat faktické ddaje pomoci
prinost (pro lepSi pochopeni). Pied prezentaci si uvédomte:

e co chcete posluchactim fict

e k ¢emu chcete své posluchace dovést

e cCeho chcete svou prezentaci dosahnout
Dulezita je znalost cilové skupiny posluchaci. Pred vystoupenim si zjistéte zékladni
charakteristiky svych posluchac¢i (odbornici nebo laici, fidici pracovnici nebo specialisté,
zacateCnici nebo zkusSeni), z jakého prosttedi pochazeji, co o tématu védi a co ocekavaji?
Pied piipravou prezentace je duleZité odpovédét si na otazku ,,PROC PREZENTUJI.
Informace, které ma prezentujici se mohou délit do tfech skupin tzv. techniky ""3M"":

e informace, které prezentujici musi Fict (tj. zasadni fakta, kli¢ové argumenty)

e informace, které by prezentujici mél Fict (tj. vysledky vyzkumil a Setfeni, reference,

zkusSenosti z praxe)
e informace, které by prezentujici mohl Fict (tj. informace, které udrzi pozornost a
zajem posluchacii napt. zajimavé ptiklady, historky z praxe, zabavné piib¢chy).

Cil vystoupeni nesmite hledat az v pribéhu prezentace podle aktudlniho vyvoje a reakci
poslucha¢i. Pied prezentaci je dobré polozit si otazku ,.Ceho chci svou prezentaci

dosahnout? Otazka ,,cile* na zacatku ptipravy prezentace ovlivni obsah vystoupeni a usnadni
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vybér podstatnych informaci a argumentii. Vyznamnym faktorem pfi prezentaci je také vybér
mista kondni. At’ jde o Vami ¢i protistranou vybrané misto, snazte se byt na misté prezentace
prvni cca %2 hodiny pted vystoupenim, protoze pro Vas vétsi klid se musite dokonale seznamit
s prostiedim. V dostatecném Casovém piedstihu je také nutné zajistit pristupnost mistnosti,
vhodné uporadani mistnosti a zajistit kontrolu funkcénosti vybaveni a pfistroji. DalSim
dalezitym faktorem pro uspéSnou prezentaci je jeji naCasovani a délka. Zkusenosti fikaji, ze
znate-li délku své prezentace, vynasobte tento ¢asovy udaj Cislem deset a ziskate ¢as nezbytny
pro profesionalni pfipravu prezentace (tj. vCetn¢ pomucek, tisténych podkladi pro vas ¢i
ucastniky apod.). Pro dobry dojem z prezentace je tfeba dodrzet Casovy limit na prezentaci a
vnimat ¢as. Dodrzeni Casového limitu je jednou z podminek, za kterych je prezentujici
vniman jako profesional.
Pti prezentaci postupujte strukturované a logicky s ndvaznosti na vytycené cile. Mezi zékladni
faze prezentace patfi:
a) UVOD - fekni jim, co fekne§ (predstavte sebe, spole¢nost a seznamte posluchade
S programem nebo hlavnim tématem své prezentace)
b) HLAVNI CAST - fekni to (postupné piedneste jednotlivé body své prezentace,
vhodné je déleni na kapitoly nebo Casové ¢lenéni, ptipadné sezndmeni s problémem
a nasledné osvétleni moznosti ¢i navrhl na jeho feseni)
projevu, nabidnéte dalsi zdroje, ptip. kontakt na vas a pozitivné se rozlucte)
Zasadni vyznam pfi prezentacich hraji vaSe komunika¢ni dovednosti. Komunikaci ¢lenime na
komunikaci verbalni a neverbdlni. O komunikaci je popsana fada knih a neni od véci si
nekterd pravidla komunikace nastudovat, pfestoze jednotlivé prvky komunikace maji Casto,
pfi srovnani nejriznéjSich autord, odliSnou interpretaci. Zde uvedeme nékolik zasad, kterymi
se urcité pii vedeni jednani miZete fidit.
e na pocatku se narovnejte a zhluboka nadechnéte se a dbejte na pocatecni silu hlasu
e rychlosti feci pfizplisobte rytmus dychani
e pfizplsobte silu hlasu akustickym podminkém, velikosti mistnosti a poctu posluchacii
e dbejte na zietelnou artikulaci
e pauzy pouzivejte k ipravam vysky hlasu a k Gipravé dychani
e dynamiky fec¢i dosahujte zménou hlasové urovné
e dostatecné otvirejte usta, neméjte seviené Celisti

e hlavni véty fikejte pomaleji, nez véty vedlejsi
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e na mist¢ ¢arky pozvednéte hlas

e u véty oznamovaci poklesnéte hlasem

e dbejte na dostate¢nou silu hlasu v zavéru

e pokud délate na konci véty pauzu, vzdy se podivejte na posluchace

e vyuzivejte pauz a rétorickych otazek proti ,,uvaznuti* ve svém vystoupeni
¢ slova zbytecné neopakujte

e omezte negativni formulace

e pii delsi prezentaci oslovujte posluchace jménem

NepouZivejte:
. rusivé zvuky (napt. ,,ee“, ,,echm®...), zvuky nahrad’te kratkou pauzou
° tzv. slovni vatu (,,jako, ,,vlastn¢*, takhle®...)
° slova vyzadujici potvrzeni, napf. ,,ze“, ,,jo%...
. nekteré otfepané fraze (,,Mam-li byt upfimny...«)
o ptikazy, které radéji nahrad’te otevienymi otazkami
o jednoznacna tvrzeni (urcité musite)
. obvinovani a hodnoceni, nadfazené poucovani

Pii prezentacich se bézné vyskytuje tréma. Tréma je pfirozena fyziologicka reakce lidského

organismu pii stresu (vefejné vystoupeni je pomérné Casty stresovy faktor). Tréma vychazi z

vnitiniho konfliktu (jednadnim se snazime dosdhnout nejlepsiho vykonu X obava ze selhani).

Je prokazano, ze mirna tréma organismus stimuluje k lep§im vykonim. A jaké jsou faktory,

kterymi lze trému zmirnit?

1.

2
3.
4

o

Pecliva ptiprava.

Ditiraz na uvod a zavér vystoupeni.

Zapojte své posluchace co nejdiive do prezentace.

Efektivni a rozmanité pouZzivani prezentacnich pomicek (dalkové ovladace, ukazovatka,
desky, karticky apod.).

Tréma je vidét méné neZ si myslime.

Praxe a trénink.
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Zadani samostatné prace (ikolu)
Ptipravte si papir a psaci potfebu. Vyucujici pfedvede pfipravu a realizaci prodejni
prezentace. Zaznamenejte vsSechny chyby z hlediska vedeni prezentace a komunikace

,prodavajiciho®. V diskusi probereme, co Vam vadilo nejvice.

Studijni literatura

Povinna literatura
LIMBECK, M., 2014. Velka kniha o prodeji: Novy hardselling — Stante se jednickou na trhu.
Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4095-9. (s. 104-144)
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4.8 Postupy pii obchodnim jedndani

Kli¢ova slova

Argumentace, manipulace, namitky, uzaviraci techniky

Cile kapitoly

Cilem kapitoly je ukdzat idealni pribéh obchodniho rozhovoru, vysvétlit rozdil mezi

argumentaci a manipulaci a ukdzat vyznam obou technik v obchodnim rozhovoru. Dale se

kapitola vénuje praci s namitkami a uzaviracimi technikami pii obchodovani.

Vystupy z uceni

» 3.6 aplikuje zésady uspésného obchodniho jednani

» 3.14 vede prodejni prezentace

Priklad, uvedeni vzorového ukolu

Usmériiovani a presvédcovani zakazniki

Nase zékazniky mizeme piesvédcovat:

predkladdnim argumentt;
kladenim otazek;

ziskavanim kladnych odpovédi;
pouzivanim emociondlnich apeli;

pouzivanim moci a natlaku (neefektivni do budoucna)!

Mezi zakladni taktiky v této fazi jednani patfi:

Casova tisefi - naléhame na termin uzavieni dohody.

Predstirani nez4jmu, ale jen na oko. Protistrana mize aZ ustoupit od svého poZzadavku.
Konkurence - zminka o tom, ze konkurencni ceny jsou niz$i a nabizi zajimaveéjsi
nabidku.

Predstirani hlouposti - tim vdm umoZni nesdélovat informace, které¢ nechcete sdélit
druh¢ stran€. Druha strana rdda ukazuje svoji chytrost a rdda vam néco vysvétli. Tim

vam miize prozradit svou pozici (nebo Cast).
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e Zmeéna vyjednavace - miiZze zmast protistranu. Mlze zpiisobit u protistrany ustupky, ze
se na scéné objevil novy vyjednavac. Nasazenim nového vyjednavace muzete zacit
vyjednavat uplné od zacatku.

Pouze ten, kdo je schopny védomé vyuzivat spravné vyjednavaci strategie a taktiky s ucelem
byt dostateCné piesveédCivy pii feSeni konfliktli, se muze stat uspéSnym vyjednavacem.
Usmeérnovani (ovliviiovani) je proces zamérného ptisobeni prodavajiciho na zakaznika s cilem
vyvolat zmény v postojich a stanoviscich zdkaznika. Jeho ucinnost je dana schopnosti
presvédcit, coz je zékladni dovednost prodejce. Ovliviiovat a presvédCovat ostatni je umeéni
ménit jejich postoje a chovani. Mira ovlivnitelnosti zdkaznikli je rGzn4 a souvisi zejména
s vékem, pohlavim, vzdélanostni Grovni, uUrovni obecnych rozumovych schopnosti atd.
Mnohem lepsich vysledkl prodejce docili, kdyZ partner nepozna, ze je pravé presvédc¢ovan!

Vyznamnou roli zde hraje i osobni energie.

Argumentace

Casto byva definovana jako racionalni dokazovani a zdivodiiovani tvrzeni mifené a
prizptisobené konkrétnimu zakaznikovi. Argumenty jsou vécné, srozumitelné a logicky
vystavéné dosahujici nejlepsiho ucinku pii souladu pocitu a souhlasu. Cilem je informovat
zékaznika, poskytnout mu argumenty a zpiisoby vidéni situace z jinych uhli pohledu. Ugelem
je dobrovolna zména nazoru na zakladé argumentli a novych informaci. Pomickou pro
piesvédceni jsou adekvatni fakta a tvrzeni.

Pro U¢innou argumentaci méite silu argumenti a silné argumenty prokladejte slabsimi. Celou
prezentaci byste méli zakonlit silnym argumentem. Nezahrnujte své zdkazniky velkym
mnozstvim argumentl, protoze v tomto piipadé se snizuje jejich ucinek. Mezi argumenty
délejte pauzy a po dalezitych argumentech Zadejte zpétnou vazbu. Uginnost argumentace
zvySujete podporou zkuSenosti a pfiklady z praxe. Mezi zdkladni pravidla argumentace patfi:

e Dilezity argument uvadéjte osobnim oslovenim (vzbuzeni pozornosti partnera, signal
,hasledujici je urceno specialné mé*“). Po osloveni se d€ld mala pauza (vytvoieni
napéti)

e pfizpisobujte silu hlasu a mluvte piisobive a jisté

e uvadgjte konkrétni argumenty a své predstavy vylicte do detailu

e argumenty aplikujte na piikladech (zvyS$i se ndzornost a zaplsobi se piimo na
emociondlni stranku)

e zvolit ptiklady zdkaznikovi $ité na miru
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e pouzijte strategii: ohlaSeni argumentu, argumentace, otazka na zavér, potom zékaznik
pronese sviij nazor
e opakovat dillezité argumenty z riznych uhld pohledu (uzaviit logicky kruh)

e jednotlivé argumenty prokladat pauzou.

Manipulace

Koften slova lze nalézt v latinském pojmu manus ,,ruka®, tudiz ve volném piekladu slovo
muze znamenat ,,rucné ovladat®. Manipulaci lze charakterizovat jako piesvédcovaci metodu
kdy hlavni snahou je ptsobeni na mysleni a emoce jiné osoby nebo skupiny. Cilem téchto
technik je pomoci rizné tvrdych praktik pfimét potencidlniho zdkaznika, aby jednala dle ptani
prodejce. Dulezité je aby si zakaznik neuvédomil, ze je pravé manipulovan. ,, Manipuldatorem
jsme, pokud se snazime zdkaznika presveédcit o spravnosti svych ndzori, jedndani nebo cinii,
které nejsou ostatnim vlastni a v bézné situaci by takové myslenky nebrali za své.*“
Manipulator je schopny z pocatku ziskat u lidi velké sympatie, protoze je obratnym fe¢nikem,
dokaze ,,hrat na city®, je charismaticky a umi zapisobit. Pokud se nam manipulace povede,
budeme umét odhalit slabé stranky svych zakaznikd, a diky tomu mzeme ziskat pii jednani
pievahu.
Pokud chceme s lidmi manipulovat, je tteba dodrzet zakladni zasady naseho vystupovani:

e chovat se egocentricky (zaméfovat pozornost pouze na sebe) a lhat

e prenaset odpovédnost ze sebe na druhé lidi a navozovat u zékazniki pocity viny

e d¢lat ze sebe obét’ a vyvolavat u ostatnich litost a citové vydirat

e (Casto vydavat pokyny a nutit ostatni jednat na posledni chvili

e nekomunikovat pfimo, nesdélovat jasné pozadavky a poskytovat pouze neurcité

odpovédi a dezinterpretovat vyroky zakaznikt

e Casto ménit téma uprostied hovoru

e nereagovat na zadosti druhych, piestoze tvrdime opak

e m¢nit své postoje podle situace nebo osoby, s niz komunikuje

e své potieby zakryvat logickymi divody

e vyuzivat moralnich zdsad zdkaznikli k tomu, abych naplnil své vlastni potieby

e pozadovat od zdkaznikli konstantni ndzory a dokonalost

e zpochybnovat kvality druhych (kritika a despekt), chovat se podeziivave

e zameétovat se na neznalost druhych a davat najevo svou pievahu

e nesnasSet kritiku a dokéazat popfit 1 nezpochybnitelna fakta
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e nedbat na prava a potfeby druhych

e davat dary, lichotit a snazit se zalibit

Prace s namitkami
Namitky jsou nezbytnou soucasti kazdého prodejniho procesu. Zlaté pravidlo fika, ze kde
nejsou namitky, neni ani zdjem. Namitky mohou napovidat o tom, jak dobfe si v prodejnim
procesu vedete, protoze uspesny prodej ma asi dvakrat tolik namitek co prodej netspésny.
Zakaznici maji Casto namitky také kvuli tomu, aby si vyzkouseli kvalitu vaseho vzajemného
vztahu. Mezi nej¢ast&j$i témata namitek patii: cena; vykon a nasledné sluzby. Reseni namitek
je nékolik, mezi ta nejpouzivangjsi feSeni patii:

e namitku zmirnit;

e zeptat se, pro¢ maji v tomto ohledu pochyby;

e namitku teoreticky vyresit.
Je tfeba rozliSovat mezi namitkou a odmitnutim (,,viibec nic mi neschazi). Odmitnuti na
zacatku rozhovoru svédc¢i o nezdjmu o nabizeny produkt a vas. Mezi typickd odmitnuti patii:
,, Vitbec nic nam v tomto okamziku neschazi*, ,,Mam ted’ spoustu prace. Za tri mésice mi
zavolejte znovu“, ,,V soucasné dobé bychom se nechtéli poustét do zmen “. Odmitnuti se da
zmirnit, nebo se da odstranit jeho ostrost ,, Chapu, jak to myslite, a cenim si vasi otevienosti*
Namitky se projevuji verbaln¢ (vyrokem, ¢i otdzkou), ¢i neverbalné (zménou v chovani za
nepiijemné (neSetrné odloZeni produktu, zabyvani se vlastnimi v&cmi, konec ucasti pfi
hovoru). Existuje n€kolik moZnosti jak se vyrovnat s namitkami, mezi které patii:

a) prevratit a prohlasit za piinos;

b) wvysvétlit;

C) minimalizovat nebo prevazit;

d) vyhnout se odpovédi (povrchni namitka);

e) poprit;

f) zeptat se proc.

ZkuSebni uzavieni prodeje
Patii mezi pouZivané a znamé techniky uzavirani obchodu. Doporuc¢ujeme pouzivat nékolikrat
behem jednani, ¢im Castéji pouzijete zkuSebni uzavieni v ramci jednoho obchodniho jednéni,

tim 1épe. Pouziva se po prezentaci ptinosu, ktery by mél fesit zdkaznikliv zasadni problém.
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Zkusebni uzavieni pomaha zjistit: jak byl ptfinos piijat, jak velky ma zakaznik zajem, jdeme
spravnym smérem, mame co do ¢inéni s vdhanim, nebo namitkami, je potifeba popsat dalsi
pfinosy, rozhodl se jiz zdkaznik koupit. Pokud se setkate s nepfiznivou reakei na zkuSebni
uzavieni, nalozte s ni jako s namitkou. Pokud je reakce vlazna pouzijte dalsi zkuSebni
uzavieni. Jestli-Ze se setkate s priznivou reakci, prfedneste kone¢nou variantu a piejdéte

K vyplnéni objednavky.

Uzavreni prodejniho kontraktu
Jestlize jsou vyjasnény vSechny sporné body a vysledny navrh se zamlouva obéma stranam,
muzete pristoupit k uzavieni dohody. Tento klicovy okamzik oboustranné shody spravné
rozpoznejte azavér jednani neodkladejte. Nalada se totiz mlze ménit akazdy dobry
vyjednavac¢ vi, ze presné nacasovani je kli¢em k uspéchu. Dohoda je obvykle stvrzena
symbolickym poddnim ruky. Poté muze ndsledovat podpis pisemné objednavky nebo
pripravené smlouvy. V ptipad¢ slozité¢jsi dohody se pouze vyhotovi zapis z jednani, ktery ob¢
strany odsouhlasi jako zaklad pozd&jsi smlouvy. Usp&§nému uzavieni prodeje asto brani cela
fada ptekazek. Ty nejcastéjsi jsou:
a) Spatné vyhlidky.
b) Nedostatek uptimnosti.
C) Zasadni rozdilnost povah.
d) Stiet osobnosti mezi prodejcem a zakaznikem.
e) Psychické faktory na strané prodejce.
f) Zaneprazdnénost zakazniku.
g) Pohodlnost a snaha nic neménit.
Béhem procesu prodeje se vyhnéte nékolika zdkladnim chybdm, mezi které patii:
a) Hadka.
b) Vyjadfovani osobnich nazor.
c) Hanéni konkurence.
d) Ptfehanéni.

e) Privlastiovani si pravomoci, které nemate.

Pro uzavieni obchodu mitizete vyuzit né€kolika technik. Nékteré jsou postavené na logice a
argumentaci, n¢které Vam mohou pfipadat manipulativni, nebo n€kdy 1 na samé hrané
zakona. To vSe miiZze byt pravdou, ale podstatné je, ze se vyuzivaji, miiZzete se s nimi potkat,

nebo je dokonce i realizovat. ZaleZi na pouze na vas.
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Technika vyzvani: kterd patii mezi nejjednodussi techniky uzavirani prodeje. Je klidnou,
vysoce elegantni a U¢innou metodou pouzivanou na konci prodejniho rozhovoru. Této
technice pfedchdzeji pokusna uzavieni obchodu, kdy nas dotazy maji ujistit, ze zakaznik
nema vyhrady. Pokud nejsou dalsi vyhrady zakaznika, pobizime k rozhodnuti o koupi.
Technika Fizeného postupu: je jedna z nejucinnéjSich technik uzavirani prodeje. Cilem této
techniky je odvést zakaznikovy uvahy od rozhodovani, zda produkt koupit nebo ne,
k vyhodam a uzitku, které z vyrobku plynou. Je nutné si uvédomit, ze béhem celého
prodejniho procesu je iniciativa na Vasi stran€. Zakaznik je veden fizenymi kroky k odpovédi
ANO, ¢i NE, dle odpovédi je veden rozhovor uréenym smérem a v piipadé namitky se ihned
reaguje.

Technika vybéru: je nékdy nazyvana technikou prava volby. Tato technika je zaloZena na
skute€nosti, ze lidé maji radi, moznost vybéru a vychazi z poznatku, Ze zdkaznici nemaji radi,
kdyz jim nc¢kdo da jakési ultimatum, at’ bud’ koupi, nebo nekoupi. Zakaznika je nutné
pripravit na nékolik moznych alternativ, které je tfeba predstavit. Také je ucelné uvést klady a
zapory jednotlivych moznosti vybéru.

Technika druhého rozhodnuti: je zplsobem, jak zdkaznikovi pomoci ucinit velké
rozhodnuti tim, Ze ho nechate rozhodnout se o néfem malém, bezvyznamném. Pokud
zakaznik si vybere né&jakou drobnou véc a souhlasi s jejim namontovanim nebo uvedenim
Vv ¢innost, nepiimo fiké ano celé nabidce.

Technika zplnomocnéni: pouzivad se k uzavirdni i mnohamilionovych obchodd. Na konci
prodejniho rozhovoru se zdkaznika zeptate, zda nemd jest¢ néjaké dotazy nebo starosti,
0 nichz se doposud nehovoftilo a pomaha se zakaznikovi s podpisem smlouvy. Misto podpisu
obchodnik Zad4 zplnomocnéni k dané Cinnosti.

Technika ultimata: (je upravenou verzi techniky zplnomocnéni) a je vhodna pii delsi
spolupraci se zédkaznikem, kdy jeji GispéSnost je cca 65%. Pouziva se v pfipadech, kdy se
obchod odehrava jiz delsi dobu popf. je na ,,mrtvém bod&*.

Technika objednaciho listu: v pribéhu rozhovoru vytahnete z desek objednaci list a zacnete
jej vyplnovat. Pokud Vs zékaznik nepozada o to, abyste s vypliiovanim pfestali, pokracujte,
protoze zadkaznik je rozhodnuty koupit. O spravnosti tohoto kroku se miiZete ujistit vhodné
zvolenou otazkou. Po poloZeni otdzky drzte pero nad prodejni smlouvou a neustale se divejte
na papir, dokud Vam zakaznik neodpovi. Nevzhlizejte od papiru, ¢ekejte trpelive a tise.
Technika kliky u dveri: je vyuzivana v pfipad€¢, Ze jsme behem prodejni prezentace
nepfesvédCili a zdkaznik neni ochoten koupit. Znamend pfevraceny postup - misto

pokracovani v prodejnim usili se za¢neme se pomalu a zdvofile loucit a odchazet. Dojdeme ke
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dvefim, dame ruku na kliku od dvefi, jako bychom odchazeli, ale nahle si na néco
»vzpomeneme* a opét se obratime k zdkaznikovi. V této chvilce byste méli budit dojem, ze uz
nam o prodej nejde. Zakaznik je nyni uz naprosto klidny a obvykle nakonec sdé€li skutec¢ny
divod. Thned je tifeba sundat ruku z kliky a bez velkého rozmysleni (dokud zakaznikovi vse
nedojde) se vratime k zidli, otevieme kuffik, rozlozime své materidly a zatneme znovu
prodavat.

Technika pujcené hracky, aneb technika plySového zviratka: spociva v tom, Ze prodejce
zékaznika necha vyzkouset si produkt. Pocité se s tim, zZe zadkaznik si piij¢eny produkt oblibi a
rozhodne si jej nechat.

Technika Bena Franklina: zakaznika nechate nakreslit uprostied stranky svislou ¢aru a date
mu napsat diitvody ve prospéch nakupu vaseho zbozi na jednu pulku stranky a divody proti

nakupu na pilku druhou.

Zadani samostatné prace (ikolu)
Na papir si ve skupinach po ttech rozepiste klady a zapory technik uzavirani prodeje. Vyberte
tu, na které se shodnete, Ze je nejlepsi. Své rozhodnuti a zdiivodnéni potom prezentujte pred

auditorem studentll a vysvétlete jako tym proc€ je tato metoda lepsi nez ostatni.

Studijni literatura

Povinna literatura

LIMBECK, M., 2014. Velka kniha o prodeji: Novy hardselling — Staiite se jednickou na trhu.
Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4095-9. (s. 147-170)

Dodatecné zdroje pouZité pro tuto kapitolu

AV MEDIA, 2016. Tajemstvi uspesné prezentace? [online]. [s. I.]: AV MEDIA, 2016, [cit.
2018-04-15]. Dostupné z: https://www.avmedia.cz/novinky/firmy/detail/29_3146-tajemstvi-
uspesne-prezentace

BRABEC, J., 2003. 33 zdkladnich dovednosti pro obchodni jednani. Brno: Computer Press,
a.s. ISBN 978-80-72269-87-7.

MAG CONSULTING s.r.0., 2006. Skoleni a vzdélavini pracovnikii v cestovnim ruchu
komunikace a praktické dovednosti pracovnikii cestovniho ruchu. [online]. Praha:
Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2006, [cit. 2018-03-11]. Dostupné z:
http://www.mmr.cz/getmedia/e57a5304-6a2c-4ea2-9137-9ch8e2af4100/GetFile43
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4.9 Piiklad modelu Canvas

Klic¢ova slova
Obchodni model Canvas, LEGO Factory

Cile kapitoly
Cilem této kapitoly je pfedstavit konkrétni vyuziti obchodniho modelu Canvas na praktickém
piikladu a dale umoznit studentiim, aby si navrhli vlastni obchodni model za pouziti logiky

Canvas.

Vystupy z uceni

» 3.5 umi vyuzivat vhodné manazerské néstroje pro fizeni podniku

Priklad, uvedeni vzorového tkolu

Model Canvas se da povazovat za relativné univerzalni ndstroj, jehoz prostfednictvim je
umoznéno systematicky detailizovat podnikatelsky napad a zamyslet se nad praktickymi
otazkami, jako je zplsob generovani piijmul, nutné zdroje a aktivity pro dosazeni spokojené¢ho
zakaznika.

Na zacatek je vhodné si pfipomenout jednotlivé stavebni prvky modelu Canvas. Ptipadné je

mozné zhlédnout video, jez prezentuje strukturu modelu (Strategyzer, 2011).

Obrazek 24: Struktura modelu Canvas
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Zdroj: Hogeschool Utrecht (Rok neuveden)
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Nasledné si prostudujte piipadovou studii, pojednavajici o svétoznamém vyrobci hra¢ek pod
znackou LEGO. Ptipadova studia je zpracovana podle dvojice autorti Ostewarlder a Pigneur

(2012).

rvni stavebnice danské znacky LEGO spatiily svétlo svéta v roce 1949. Za dobu
pusobeni na trhu spole¢nost LEGO ptedstavila mnoho riznych druhii stavebnic, které
byly tematicky zamétfeny naptiklad na stiedovek, piraty nebo na vesmirné stanice.
Ackoli stavebnice znacky LEGO maji porad velice dobry zvuk, spole¢nost byla
s ohledem na silici konkurenci nucena hledat smysluplné inovace, aby podpofila riist. Nejprve
tedy zacaly byt vyuzivany postavy z tspéSnych filmt (napt. Batman, Hvézdné valky apod.).
Takovy postup je vSak zna¢né ndkladny, nicméné se ukazalo, Ze to byl dobry tah — doslo ke
skute¢né vyraznému nardstu trzeb.
Od roku 2005 spoleénost LEGO zavedla nastroj, nazvany LEGO Factory — jeho
prostfednictvim je mozné vytvaret vlastni stavebnice a nasledné si je pfes internet objednat.
Pomoci softwaru, nazvaného LEGO Digital Designer, je umoznéno zakaznikiim vytvaiet své
vlastni objekty (at’ uz jsou to stavby nebo vozidla) a vybirat si z obrovského mnozstvi prvkl a
barev. Nasledné si zakaznici mohou kreativné€ navrhnout i svou vlastni krabici, do které bude
jimi vytvorena stavebnice uloZena. Nastroj LEGO Factory tak umoziuje, aby zakaznici nebyli
pouhymi pasivnimi piijemci, ale aby se sami zapojili do aktivni tvorby novych, pro né
atraktivnich produkti.
S ohledem na takto nastaveny systém se piimo nabizela nutnost pienastavit stavajici
infrastrukturu dodavatelského fetézce, nicméné kvili nizkym objemtiim stavebnic vytvarenych
na miru se tak nestalo. Misto toho byla pozornost pfesunuta na vyladéni stavajicich ¢innosti a
zdroji.
Co se tyCe nastaveného obchodniho modelu, spole¢nost LEGO sleduje koncepci
tzv. ,, dlouhého chvostu®, protoze prodava online individualné navrzené a sestavené
stavebnice zakaznikt. Téch je samoziejmé velké mnozstvi a jejich prodejnost je rizna —
nékteré z nich jsou komercné Uspé$né, jiné se takika neprodéavaji vibec. Pro spolecnost
LEGO je nicméné klicova skutecnost, Zze produktova fada je nyni rozSifovana samotnymi
zékazniky, zatimco v minulosti spole¢nost nabizela v rdmci ,,tradi¢niho* modelu jen nékolik
malo druhii stavebnic (které vSak byly velice dobte prodejné).
Nasledujici tabulka prezentuje model Canvas, aplikovany na vyrobce hracek LEGO, jenz

nabidl zdkazniklim (fanouskiim) vySe popsany néstroj LEGO Factory.
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Tabulka 8: Priklad konkrétniho modelu Canvas — vyrobce hracek LEGO a jeho nastroj LEGO

Factory, umoznujici tvorbu vlastnich stavebnic

Kli¢ova

partnerstvi

Zakaznici
(fanousky)
vytvarejici si
viastni navrhy
stavebnic
timto svym
kondanim tvori
hodnotu, ¢imz
se stavaji
klicovymi

partnery.

Kli¢ové cinnosti

Je nutné zabezpecit
vyrobu, baleni a
dorucovani viastnich
(individualnich)
stavebnic,
objednanych
samotnymi

fanousky/zakazniky.

Hodnotové nabidky

LEGO nabizi stavebnice a
zarovern umoziuje
prostrednictvim ndstroje
LEGO Factory
fanouskim/zakaznikiim
vytvaret sve viastni
kreativni navrhy stavebnic,
¢imz jsou pak nabizeny

zakaznikim.

Kli¢ové zdroje

Zdroje a cinnosti jsou
primdrné nastaveny
pro masovy trh,

tj. nejsou jesté plné
prizpuisobeny
realizaci myslenky

LEGO Factory.

Vztahy se zakazniky

Nastroj LEGO Factory
umoznuje vytvareni

komunity

fanouskii/zakaznikai,

kteri vytvari své viastni

modely stavebnic.

Kanaly

LEGO Factory vyuziva
online prostredi —

webové rozhrani.

Zakaznicke

segmenty

Diky moznosti
vytvaret
viastni navrhy
stavebnic
pomoci
ndstroje
LEGO
Factory se
Jedna o
urcitou
propojovact
platformu,
ktera
pritahuje
obdobné
zakazniky.

Struktura nakladn

Naklady na vyrobu a logistiku jsou totozné jako
naklady v tradicnim modelu, kdy nabizela spolecnost

LEGO jen nekolik druhii velmi prodejnych stavebnic.

Zdroje piijmi

Stavebnice navrzené zdakazniky prindsi sice jen malou

cast trzeb, nicmené standardné nabizené stavebnice

jsou dostatecné ziskové, tudiz je mozné povazovat trzby

za individudlné navrzené stavebnice jako hodnotny

prispévek.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Osterwaldera a Pigneura (2012, s. 73)

Zadani samostatné prace (ikolu)

Vasim podnikatelskym snem je otevieni cukrarny (ptipadné si sem dopliite Vas vlastni velky

podnikatelsky sen:

).

Zpracujte pro tento napad model Canvas, tj. konkretizujte obsah jednotlivych stavebnich

prvka v tomto modelu. Pro ucely zpracovani si vytisknéte strukturu modelu na papir nejméné

0 velikosti A4 (lepsi je vSak A3) a vpisujte piimo do né;.
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Vhodné vyuzijte poznatky prezentované v kapitole 3.9, zejména vzory obchodnich modelu.
Béhem tvorby modelu by Vasi pozornosti rozhodné neméla uniknout velice inspirativni kniha
od dvojice autori Osterwalder a Pigneur (2012) — viz povinna literatura. Dal$i uzite¢nou
pomiickou mohou byt navodné otazky k jednotlivym stavebnim prvkim, dostupné
v angli¢tiné napf. na Canvanizer.com (nedatovano). Vybrané otazky z tohoto zdroje jsou

prezentovany v nize uvedené tabulce.

Tabulka 9: Navodné otdzky pro tvorbu modelu Canvas

Stavebni prvek Navodné otazky
Zakaznické - Pro koho bude hodnota vytvafena?
segmenty - Kdo bude nejdilezitéjsi skupinou zakaznika?
- Jaka kli¢ova hodnota bude zékaznikiim dodavana?
Hodnotové nabidky .
- Jaké potieby zakaznikd budou timto viibec uspokojovany?
- Kterymi kanaly budou zékaznici oslovovani a obsluhovani?
Kanaly - Které kanaly budou nejvhodnéjsi? Kolik budou stat? Budou zakaznikiim tyto
kanaly viibec vyhovovat?
- Jaky vztah bude s kli¢Covym zakaznickym segmentem viibec vytvaren?
Vztahy se zakazniky

- Jak se toto projevi v nakladech?

- Za co budou zakaznici ochotni platit?

) ) - Jaké zpisoby platby pro né budou atraktivni?
Zdroje ptijmu ) ) ) )
- Pokud bude vice zdroju pfijma, jak se bude kazdy z téchto dilé¢ich zdroju podilet

na celkovém piijmu?

- Jaké zdroje budou potiebné pro zajisténi tvorby hodnoty pro zakaznika?

Kli¢ové zdroje - Které zdroje budou nejdilezitéjsi — v distribucnich kanalech, pro zajisténi vztahti

se zakazniky, pro generovani piijma?

- Které kli¢ové ¢innosti bude potfeba zabezpedit tak, aby byla vytvatena hodnota?
Klicové ¢innosti - Které Cinnosti budou nejvice dulezité — v distribucnich kanalech, pro zajisténi

vztaht se zakazniky, pro generovani piijmut?

- Kdo budou klicovi partnefti (resp. kli¢ovi dodavatelé)?
Klicova partnerstvi o ) )
- Proc¢ by méli tito partnefi mit zajem na partnerstvi?

- Které naklady budou nejvyznamnéjsi?
Struktura nakladi ) i ) . )
- Které klicové zdroje a které klicové ¢innosti budou nejnakladnéjsi?

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Canvanizer.com (nedatovano)

Studijni literatura

Povinna literatura
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OSTERWALDER, A. a Y. PIGNEUR, 2012. Tvorba business modelu: prirucka pro
viziondre, inovdtory a vSechny, co se neboji vyzev. Brno: BizBooks. ISBN 978-80-265-0025-
4. (s. 12-52)

Dodatecné zdroje pouZité pro tuto kapitolu

CANVANIZER.com, nedatovano. Create a new Business Model Canvas; More about the
Business Model Canvas [online]. [s. I.]: [s. n.], nedatovano, [cit. 2018-06-13]. Dostupné z:
http://canvanizer.com/new/business-model-canvas

HOGESCHOOL UTRECHT, nedatovano. MOOC Modules Entrepreneurship. Business
Model Canvas [online]. [s. I]: [s. n.], nedatovano, [cit. 2018-06-13]. Dostupné z:
http://sites.google.com/site/moocmodulesnils/marketing/the-business-model-canvas
STRATEGYZER, 2011. Business Model Canvas Explained [online]. [s. I.]: [s. n.], 2011, [cit.
2018-06-13]. Dostupné zZ:
http://www.youtube.com/watch?time_continue=4&v=QoA0zMTLP5s
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4.10 Praktické priklady piimého vstupu na trh

Kli¢ova slova

Ptimy vstup na trh, pfimy marketingovy kanal

Cile kapitoly

Cilem této kapitoly je poukazat na mozna prakticka feSeni pfimého vstupu na trh, a to

prostiednictvim realnych ptiklada z praxe.

Vystupy z uceni

» 3.7 rozumi odlisnostem jednotlivych moznosti vstupu na trh

Priklad, uvedeni vzorového ukolu

Je mozné nalézt nespocet praktickych ptikladd, jak je redlné vyuZzit pfimy marketingovy

kanal. Tyto ptiklady lze povazovat za inspiraci, proto si prostudujte nasledujici praktické

ptiklady pfimého vstupu na trh:

Vlastni (podnikovou) prodejnou disponuje spolecnost Belis, a. s., kterd ve svém sidle
oteviela prodejnu smaltovaného nadobi (Belis, a. s., 2016), anebo spole¢nost Koh-i-
noor Hardtmuth, a. s., jeZ prostfednictvim hned né€kolika desitek vlastnich prodejen
rozesetych po celé Ceské republice nabizi $kolni a kancelaiské potieby. Asi neni
potieba zdlraziiovat, zZe prodejny musi byt vhodn¢ umistény ve vybranych lokalitach
tak, aby byly dostupné pro cilové zakazniky (KOH-I-NOOR HARDTMUTH, a. s,
2007-2018).

Vyrobce kuchynskych potieb Tescoma nabizi své produkty prostfednictvim vlastniho
rozsahlého internetového obchodu (dostupném na http://eshop.tescoma.cz/;
TESCOMA, s. 1. 0., nedatovano).

Prodejni prezentace mohou probihat na odborn¢ zamétenych vystavach a veletrzich,
kdy se podnikatelé pifimo setkdvaji se svymi potencidlnimi zadkazniky. Kazdorocné se
naptiklad kona vystava Zemé Zivitelka (odkaz: http://www.zemezivitelka.cz/;
Vystavisté Ceské Budgjovice, a. s., 2018), na které typicky vyrobci zemédélské

techniky prezentuji své produkty a uzaviraji kontrakty.
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e Spolecnost Office Depot, s. r. 0. nabizi své produkty z oblasti kancelarskych potteb
rovnéz  formou  tistenych  katalogu  (krom¢ e-shopu  dostupného na
http://www.online.officedepot.cz/; Office Depot, s. r. 0., 2014-2018). Obdobn¢
nabizela své produkty spolec¢nost Bakker, s. r. 0., jeZ se specializuje na segment
zahradkara — tiStény katalog bylo mozné si zdarma vyzadat k zaslani; nyni uz tisténé
katalogy nema a produkty nabizi ve svém internetovém obchodé (dostupném na adrese
http://www.bakker.com/cs-cz; Bakker.com, nedatovano).

e Pod nazvem DELIKOMAT pulsobi na ceském trhu spolecnost, zabyvajici se
umistovanim, prodejem a pronajmem ndpojovych a prodejnich automatii na teplé a
studené napoje, dale na obcerstveni v podob¢ baget, cukrovinek, chlazenych jidel a
balenych napoji (Cafe+co DELIKOMAT, 2013).

e Metodu docasného prondjmu prostor v kulturnim domé& Gerbera v Ceskych
Budéjovicich zvolila spole¢nost Volansky Fashion, s. r. 0. Jednd se o docasnou
prodejni akci, trvajici dva dny, 0 které byli obyvatelé Ceskych Budgjovic informovani
prostiednictvim letaka distribuovanych do postovnich schranek (Volanski Group, s. r.
0., nedatovano).

Napad zfidit si viastni e-shop se muze zdat zajimavy a v dneS$ni dobé, kdy jsou nabizeny
e-shopy taktikajic na kli¢, i jako snadny krok, jak produkty nabidnout svym zakazniktm.
Reseni za uplatu nabizi napf. spoleénost Shoptet, s. . 0. (2008-2018) anebo NetDirect, s. r. 0.
(nedatovano). Vlastni e-shop vSak s sebou nese nutnost se postarat o to, aby zakaznici viibec
védeli o jeho existenci; pokud se tak nestane, nebudou z néj ani nakupovat.

Dalsi alternativou, jak prodavat online, je vyuziti internetovych trzist. Napiiklad pro
podnikatele, ktefi nabizi rukod€lné vyrobky, je vhodnou volbou trzisté Fler (dostupné na
adrese http://www fler.cz/; Fler® - kreativni svét, 2008—2018). TrZisté predstavuje misto, kde
se setkdva nabidka s poptavkou a probihaji tam transakce. Fler koncentruje nabidku
rukodélnych produkti na jednom misté. Vyhodou oproti vlastnimu e-shopu je, ze trzisté jiz
ma svou vlastni zakaznickou zékladnu. Pokud jsou zékaznici ze sféry B2B (tj. zdkaznici
nakupujici pro potiebu svého podnikani — nakupuji produkty pro vyrobu dalSich produkti
nebo za ucelem jejich dalsiho prodeje), zajimavou moznosti je i v tomto pfipadé vyuziti
elektronickych trzist. Vyhodou elektronickych trzist' jsou niz8i naklady vynalozené na
obchodni jednéni, vys$$i transparentnost a téz lze zminit niz§i cenu zde nakupovanych
produkti. Piiklad elektronického trzisté v oblasti B2B muze byt trzist¢ Gemin.cz (dostupné na
adrese http://www.gemin.cz/; QCM, s. r. 0., nedatovano), jeZ je zaméfeno na transakce mezi
vefejnym sektorem a komer¢nimi subjekty.
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Zadani samostatné prace (ikolu)
Ukol I — moznosti piimého vstupu na trh
Vyhledejte alespon pét dalsich konkrétnich piikladi pfimého vstupu na trh. Vychazejte ze

svych osobnich zkusenosti, pfipadné z ¢lankli v odbornych ¢asopisech.

Ukol 2 — rozhodnuti o distribuéni strategii

Ve vykladové casti kapitoly 3.10 jsou vysvétleny tfi zdkladni distribucni strategie. Vasim
ukolem je ptifadit nize uvedené piiklady k témto strategiim.

Poté vyhledejte alesponn dva dalsi konkrétni piiklady ke kazdé z predstavenych strategii,
pficemz muzete vychazet ze svych osobnich zkuSenosti, pfipadné z ¢lankd v odbornych

Casopisech.

Coca’com

pilsner Urguell

Exkluzivni distribuce

Intenzivni distribuce

Selektivni distribuce

IV A

Reseni je obsazeno ve vykladové &asti kapitoly 3.10.
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4.11 Praktické priklady nepiimého vstupu na trh

Klicova slova

Nepiimy vstup na trh, nepiimy marketingovy kanal

Cile kapitoly

Cilem této kapitoly je poukédzat na mozna prakticka feSeni nepiimého vstupu na trh, a to

prostiednictvim ptikladu.

Vystupy z uceni

» 3.7 rozumi odlisnostem jednotlivych moznosti vstupu na trh

Priklad, uvedeni vzorového ukolu

V kapitole 3.11 byl zminén maloobchod jakoZzto typicky mezi¢lanek pouzivany ve

spotiebnich marketingovych kanalech. Prostudujte si nyni nasledujici tabulku, ktera obsahuje

typologii maloobchodnich jednotek.

Tabulka 10: Typologie maloobchodnich jednotek

Typ Stru¢na charakteristika
Specializované | Zaméfuji se na vybrané sortimentni skupiny obcasné a dlouhodobé spotieby (napf.
prodejny elektronika, obleceni).
Smisené Nabizeji maly vybér zbozi bézné denni potieby, tyto prodejny jsou lokalizovany zejména na
prodejny venkové.
Superety Jsou to malé samoobsluzné prodejny, které nabizeji potraviny a zakladni druhy

nepotravinaiského zbozi, lokalizované piedev§im v mistech, kde je vysoka frekvence osob

Supermarkety Jsou to velkokapacitni prodejnou potravin a zakladnimi druhy nepotravin.
Hypermarkety Nabizi kompletni sortiment potravin a kromé i Siroky sortiment nepotravin.
Plnosortimentni | Jsou lokalizovany Casto v centrech mest a v ramci svych odd€leni nabizejici tzv. nakup pod

obchodni domy

jednou strechou.

Specializované

obchodni domy

Zamé&iuji se pouze na urdity trzni segment, pfi¢emzZ nejcastéji nabizi sortiment z oblasti

odivani.

Nékupni centra

Je to soubor maloobchodnich jednotek, které jsou provozovany jednotlivymi najemci.

Odborné
(specializované)

prodejny

Zamétuji se zejména na nepotravinaisky sortiment z oblasti nabytku, elektra, potfeb pro

kutily, a uplatiiujici samoobsluzny prodej a agresivni cenovou politiku.
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Diskontni Snazi se o co nejvyssi miru odbourani provoznich nakladti a nasledné dosazeni skutecné

prodejny nizkych cen.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Mulacové a Mulace (2013), Hes et al. (2013)

V kapitole 3.11 byl téz uveden velkoobchod. Nyni si prostudujte nasledujici ptehled, jenz

ukazuje, ze velkoobchod mlize byt realizovan nékolika zptisoby:

dodavkovy velkoobchod je klasickym modelem velkoobchodu, ktery ma urcity okruh
svych dodavatel a odbératelli (zdkazniki); stard se o doruceni objednaného zbozi az
na misto urcenti, tj. do maloobchodnich jednotek; ptikladem takového velkoobchodu je
spole¢nost Vrtal, s. r. 0., zabyvajici se velkoobchodni ¢innosti s napoji (Vrtal, s. r. o.,
nedatovano) nebo spole¢nost Storge, s. 1. 0., coZ je velkoobchod s kvétinami (Storge,
s.r.0.,2010-2018),

agenturni neboli tratovy velkoobchod je spiSe zprostiedkovatelem nez klasickym
prostfednikem, protoze zbozi nekupuje a nezajiStuje srovnatelny servis
s dodavatelskym velkoobchodem; agenturni velkoobchodnik se stard o organizacni
zajisténi toku zbozi, informaci a penéz,

samoobsluzny velkoobchod je vhodny pro mensi odbéry zbozi realizované vlastnim
dopravnim prostiedkem zakaznika; mezi zdkazniky tohoto typu velkoobchodu typicky
patii provozovatelé pohostinskych zatizeni, drobni maloobchodnici (napf. stankafi),
mali vyrobci a femeslnici, pfipadné poskytovatelé sluzeb; prikladem samoobsluzného
velkoobchodu je Makro Cash & Carry CR, s. r. 0. (MAKRO Cash&Carry CR, s. . 0.,
nedatovano) nebo JIP vychodoceska, a. s. (JIP vychodoceska a. s. skupiny JIP, 2015),
regalovy velkoobchod je pomérné specificka forma velkoobchodu, nebot’ znamena
spolupraci mezi velkoobchodnikem a urCitym maloobchodnikem; podstata spociva
vV dohod¢, Ze maloobchodnik bude na velkoobchodnikovo riziko prodavat ve
vymezenych regalech sortiment velkoobchodnika; pfikladem je sortiment spolecnosti
Tchibo, ktery je nabizen v regalech umisténych na prodejni plose maloobchodnich
obchodnich jednotek, patficich spole¢nosti Kaufland (RegionPress Boskovice, 2018),
prodejni sklady jsou relevantni pro prodej stavebnin, stavebnich hmot, feziva, pevnych
paliv, palivového diivi a hutnich vyrobkl; konkrétnim ptikladem mohou byt Uhelné
sklady — Tomas Stanék (Uhelné sklady Tomas Stan¢k, 2014); pro Gplnost je vhodné
zminit, Ze prodejni sklady jsou zafazovany i mezi maloobchodni typy provoznich

jednotek.
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Zadani samostatné prace (ikolu)

Ukol 1

Vyjdéte z vyse uvedené tabulky a uved'te konkrétni piiklady jednotlivych maloobchodnich
jednotek (napf. specializovana prodejna => papirnictvi Plojhar; hypermarket => Globus atd.).

Rovnéz uved’te alespon tii dalsi konkrétni ptiklady dodavkového velkoobchodu.

Ukol 2
V podnikové praxi se vyuziva fada oznaceni pro zprostiedkovatele, naptiklad:

e zastupci vyrobce, ktefi zastupuji alespoit dva vyrobce komplementarniho
sortimentu; jsou vyuzivani zejména v oblasti elektrickych spotiebicl, odévniho
primyslu a ndbytkarstvi,

e prodejni agenti maji dohodnuté pravo prodavat veSkerou produkci urcitého
vyrobce — vyuziva se v situaci, kdy vyrobce nema zdjem o prodejni stranku
obchodu,

e nakupni agenti pracuji pro kupujici a dlouhodob¢ jim obstaravaji ndkupy, snazi se
0 ziskani co nejvyhodnéjsich cen, je téZ pomérné Casté, Ze tito nakupni agenti
zbozi ptejimaji a kontroluji, staraji se o skladovani a ptepravu az ke kupujicimu,

e obchodnici za provizi, ktefi sjednavaji podminky prodeje, pficemz obvykle nejde
0 dlouhodobé obchodni vztahy.

Je potieba fici, Ze tento seznam neni rozhodné vyc€erpavajicim ptrehledem, nybrz slouZzi pro
prvotni orientaci v problematice (v praxi se napiiklad pouzivaji jest¢ ndzvy jako dealefi,
piekupnici apod.).

Na zakladé tohoto pfehledu najdéte konkrétni piiklady podnikatelskych subjekti, které dané
terminy jako ,,zastupce vyrobce®, ,,prodejni agent*, ,,nakupni agent®, ,,obchodnik za provizi*,
»dealer a ,,prekupnik® redln¢ pouzivaji. Mizete vyjit ze svych vlastnich zkuSenosti nebo

hledejte na internetu, napf. vV inzeratech volnych pracovnich pozic.
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4.12 Praktické priklady franchisingu

Klicova slova
Franchising, OK POINT, FLOP Top

Cile kapitoly
Cilem této kapitoly je ukazat studentim principy fungovani franchisingu v praxi. Studenti
budou seznameni s 2 piipadovymi studiemi a to spole¢nosti FLOSMAN, a.s. a spole¢nosti

Broker Consulting a mBank.

Vystupy z uceni

» 3.13 rozumi pojmu franchising

Priklad, uvedeni vzorového ukolu

Franchising je v soucasnosti velmi rozsifenou formou vstupu na trh, ktera je vyuzivana na
domacich i zahrani¢nich trzich. Jedna se o formu, kterd umoznuje pieklenout nedostate¢né
znalosti, ¢i nedostatek finan¢nich prostfedkii podnikatele, ¢i jiné ptekazky, které mohou
omezit podnikani v urcité oblasti (Machkova 2015). Franchising pfedstavuje jednu z moZnych
forem vstupu na trh, které muize zacinajici podnikatel zvolit. Nez vSak se pro franSizu
rozhodne, je tieba se zamyslet nad celou fadou otazek a zvazit vyhody i nevyhody, které
franSizy pifindsi. Nejdulezit&jsim rozhodnutim vSak je obor, v kterém by chtél zacinajici
podnikatel svou ¢innost provozovat. Na ¢eském trhu existuje celd fada moznosti, které miize
zaCinajici podnikatel v oblasti franchisingu vyuzit. Nize budou uvedeny 2 ptipadové studie

Z Ceského trhu.

OK POINT

OK POINT ptredstavuje unikatni fransizu, ktera spojuje realitni a bankovni sluzby
s poradenstvim, kterou na trh uvedli spole¢nosti Broker Consulting a mBank.

Koncept OK POINT spojuje tii zakladni sluzby a to bankovni, finan¢ni a realitni, ¢imZ nabizi
vice nez konkurence. V lednu 2018 jiZ na ¢eském trhu ptsobilo 30 OK POINT a do konce
roku se predpoklada otevieni dalSich cca 5. Spole¢nost vyzaduje pfibliznou pocatecni

investici 1,5 milionu K¢, pficemz obvykla navratnost této investice je 1 rok.
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Fransizétfi poskytuji franSizantovi:
e kompletni know-how
e provéfené procesy
e modern¢ vybavené obchodni misto
e individualn¢ ptipravenou marketingovou kampan
e jednotny design
e technologie
e software
e aplikace
e komplexni portfolio skladajici se z finan¢nich a bankovnich produkt
e finan¢né planovaci nastroje
e vystup z analytického zdzemi
e marketingovou, obchodni a provozni podporu

e benefity a nadstandardni finan¢ni ohodnoceni.

Fransizéti vyzaduji:
e dostatecny vstupni kapital
e znalost regionu
e schopnost vyuzivat obchodnich kontaktii a vazeb a rozvijet obchodni sit’ a ptilezitosti
Vv regionu
e motivaci
e podnikatelské mysleni a schopnost a zkusenosti s vedenim obchodniho mista

e trestni, moralni i finan¢ni bezihonnost

Navstévnost OK POINTU zajist'uje jiz ta skutecnost, Ze jejich soucasti jsou bankomaty. Praxe
OK POINTU prokazuje, ze pii spravném uchopeni podpirnych aktivit, vhodnou spolupraci
s tiskem a mistnimi podnikateli, mize fransizant oCekavat ptiblizné mési¢ni cash-flow
v rozsahu 400 az 500 tisic K¢. M¢ési¢ni naklady pobocky ¢ini cca 150 az 180 tisic K&, ke
kterym vSak je nutné piipocist jeSte¢ dal$i provozni ndklady a to zejména energie, nijem,
mzdové a dal$i persondlni naklady, apod. Obvykle se po zapocteni vSech nakladid po
startovnim Ctvrtleti pohybuje provozni zisk OK POINTu ptiblizné kolem ¢astky 200 tisic K¢.

Diky systému odmeén za péci o klienty a servis ziskava franSizant i pasivni piijmy
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Zdroj: www.okpointy.cz, http://franchising.cz/system-partnersky/247/ok-point/

FLOP Top

Sit’ maloobchodnich prodejen FLOP byla zaloZena jiz v roce 1997 a jejim vychozim bodem
byly prodejny spolecnosti FLOSMAN a.s., ktera se vénuje nejen maloobchodni, ale také
velkoobchodni ¢innosti a je dialezitym distributorem nejen potravindiského, ale i
gastronomického a drogistického sortimentu.

Maloobchodni sit’ FLOP tvoii 3 kli¢ové obchodni systémy:

1. FLOP Top
2. FLOP A
3. FLOPB

A pravé FLOP Top je budovéna na franSizové bazi. Provozovatelem FLOP Top je spole¢nost
FLOP JIH s.r.o. Prodejny tohoto fetézce pfinasi vyssi standard v oblasti maloobchodnictvi.
Spole¢nost FLOSMAN jako fransizér poskytuje:

e know-how

e Skoleni zaméstnanct

e finan¢ni podporu pro zajisténi technické vybavenosti a pozadované tirovné prodejniho

prostiedi

e vyssi bonusy, marZe trzby

e poradenstvi v oblasti legislativy

e podpora a poradenstvi v oblasti IT sluzeb

e snizeni nakladii

e sdileni dodavatelskych sluzeb

e vyhodnéjsi nakupy

e jednotny centralni software

podpora v oblasti marketingu:
o reklama
o prestiz
o cilen¢ marketingové akce
o soutéze
o vérnostni program
o promoc¢ni akce

o moderni prosttedky marketingové komunikace
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podptrné ekonomické informace
o analyza prodeju
o prehled sortimentu a jeho prodeje
o komparace prodeji a vykonnosti s celkovymi prodeji FLOP Topu
o vyhledavani vhodného sortimentu

o vyhodnocovani cenové i sortimentni nabidky

Fran$izant musi:

nachdzet se ve vytycené geografické lokalité
zajistit standard prodejny:
o vnitini a vngj$i vzhled
o oznaceni
o minimalni vybaveni
provozovat kompatibilni software
hardware musi odpovidat standardiim sit¢
dodrzovat jednotny sortiment:
o povinny listing
o doporucené ceny
o pravidelné promo¢ni akce
dodrZovat jednotné sluzby:
o vérnostni program
o darkové poukazy
o promo akce
o spotiebitelské soutéze
o jednotna prezentace dle grafického manualu
o cash back

o akceptace platebnich karet a stravenek

Zdroj: Franchising (2017), Flop (nedatovano), Flop (nedatovano)

Zadani samostatné prace (ikolu)

Zamyslete se nad moznosti vyuziti franSizy pro Vas podnikatelsky zameér.
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4.13 Interkulturni komunikace

Kli¢ova slova

Kulturni odlisnosti, komunikace, obchodni jednani, etiketa

Cile kapitoly
Cilem kapitoly je poukédzat na dilezitost kulturnich odlisnosti, které se Vv souvislosti
s interkulturnim managementem nasledné promitaji do komunikace, téz do stylu obchodniho

jednéni se zahrani¢nimi partnery a rovnéz do pravidel etikety dané zemé (regionu).

Vystupy z uceni

» 3.8 uplatnuje zésady interkulturniho managementu a interkulturni komunikace

Priklad, uvedeni vzorového ukolu

Pti ptisobeni vV mezinarodnim prostfedi je potfeba vzit v potaz kulturni odliSnosti; s ¢imz
souvisi nutnost mit nastudovana zdkladni pravidla etikety, platici v dané zemi (regionu).
V souvislosti s interkulturnim managementem je nutné zminit komunikaci se zaméstnanci, jeZ
slouzi k vyméné informaci a ndpadt v ramci celého podnikatelského subjektu. Stejné tak musi
byt vénovana patfi¢na pozornost komunikaci s obchodnimi partnery z riiznych zemi.

Nize jsou prezentovany vybrané priklady, které zachycuji rozdily v komunikaci a

spolecenském styku. Vasim tikolem je tyto prezentované rozdily peclivé nastudovat.

Velka Britdnie

Britové byvaji na obchodni jednani velice dobie pfipraveni, jednaji vécné, stru¢né a
nevyuzivaji formalni oslovovani pomoci tituli a funkci. Jsou charakteristiti nejen svou
preciznosti v pfipravé na jednani, ale také dochvilnosti, dodrZovanim tradic a kladenim
darazu nikoliv jen na spravné chovani, ale také na perfektni obleceni pii obchodnim jednani.
Zeny i muzi jsou pfi jednanich rovnocennymi partnery a jako zavazné jsou uznavany veskeré

dohody, a to bez ohledu na to, zda byly ¢i nebyly stvrzeny pisemng.
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Spojené stdaty americké (USA)

Ptimocarost, asertivita a detailni pfiprava na obchodni jednani — to jsou znaky, typické pro
jednani s Americany (je to obdobné jako u Britll). Ameri¢ané si nepotrpi na zbytecné
formality: funkci ani titul nevyuzivaji. Pfi jednéanich jsou vécni, konkrétni, stru¢ni, zaroven
viak jsou otevieni. MuZe i Zeny povazuji za rovnocenné partnery. Zeny pii obchodnich
jednénich neocekavaji galantnost od muzli, naopak, chtéji vyjadfit svou nezavislost a
sobéstacnost. Pfi jednani ve Spojenych statech americkych je tfeba mit rovnéz na mysli, ze
Americané si potrpi na o¢ni kontakt — pokud jej nebudete pii jednani udrzovat, bude toto
jednani vyvolavat pocit neupiimnosti a postrannich Gmysla. Castou souéasti obchodniho
jednani ve Spojenych statech americkych jsou spolecenské akce, kde se predpoklada ucast

obchodnich partnert, a to jako projev osobni pfizng.

Jizni Amerika, Itdlie, Francie, S’pané’lsko

Jizni Amerika, Italie, Francie a Spanélsko maji obdobny pfistup k obchodnim jednanim. Na
rozdil od Britli a Ameri¢ani tyto narody nemaji radi strucnost, piimost, naopak si spise potrpi
na rozvlekld a dlouhd jednani. Je potfeba vzit v potaz skutecnost, Ze obchodni partneti
z téchto zemi rozhodné nebyvaji dochvilni. Kromé Francie se v téchto zemich ziidkakdy
zucCastni Zeny.

Vsechny tyto zemé vyuzivaji pro obchodni jednani spiSe neformalnich ptilezitosti, ob&du,
vecefi apod. Pii jednanich je potifeba byt pfipraven na to, Ze tyto narody jsou vyrazné
temperamentni, dochdzi u nich K Castéj§imu osobnimu kontaktu, zivé diskutuji a debatuji,

vyuzivaji vyraznou mimiku, gestikulaci a dokonce muze dojit 1 k hadkam.

Vychodni Asie

Zemé vychodni Asie (Japonsko, Korea, Cina, téz India ¢ Thajsko) uplatiiuji zcela opacny
piistup. Tyto zemé si naopak potrpi na formality, jednani zde bude tedy o mnoho formalné;si.
Ve srovnani s jizanskymi narody maji Asiaté velmi Sirokou osobni zénu a télesny kontakt
neni ve vetSing piipadl pripustny.

Jednani se v téchto zemich ucastni prevdzné muzi. V asijskych zemich je ve vétSin€ piipada
o¢ni kontakt povazovan za nevhodny a nepatiicny. Na druhou stranu je vSak nutné se pfipravit
na celou fadu vyraznych specifik, jako je naptiklad obfadné predavani vizitek, které se
predavaji obéma rukama, a ocekdva se, Ze si ji protéjSek dostatecné prostuduje. Obdobny

postup je rovnéz u darkd, jejichz predavani je soucasti kazdého obchodniho jednani. Velmi

153



Casto se také pii obchodnich jednénich podava caj, ktery se pije s dostateCnou vaznosti a

obradnosti.

Arabové

Velmi specifické je obchodni jednani s Araby, resp. v islamskych zemich obecné. Arabové
vyuzivaji mnohem vice nonverbalni komunikaci a vyzaduji pfimy pohled do o¢i. Arabové
ptilis nedodrzuji osobni zoénu (pouze vSak mezi osobami stejného pohlavi) a je tieba mit na
paméti skutecnost, ze dochvilnost nepatfi zrovna k jejich silnym strankam. Naopak jsou
vyhléaseni svou pohostinnosti. V islamskych zemich je potfeba pamatovat na to, ze se o cen¢
smlouva a paklize jeden z obchodnich partneri na smlouvani nepfistoupi, mize to druhého
partnera az urazit.

V ramci obchodovani je nevhodné vyuzivat zelené barvy, protoze zelend se povazuje za barvu
islamu. V téchto zemich je tifeba pfizpisobit 1 obleCeni, a to jak na formadlnich, tak 1
neformalnich akcich, a téz vzit v potaz dilezitou skutecnost, ze také muz musi mit ramena a

kolena ve vétsing islamskych zemi zahalena.

Zadani samostatné prace (ikolu)
Ukol 1
Zajimavym nastrojem pro zjistovani odli$nosti mezi jednotlivymi zemémi jsou tzv. dimenze
kultury, které vytvofil Geert Hofstede, jenz rozliSuje nésledujicich Sest dimenzi (Hofstede
Insights, 2018):

e Power Distance (do Cestiny ptekladano jako ,,odstup od moci),

e Individualism (rozliSuje se individualismus a kolektivismus),

e Masculinity (rozliSuje se maskulinita vs. feminita),

e Uncertainty Avoidance (lze pfelozit jako snaha vyhybat se nejistoté),

e Long Term Orientation (je rozliSovana kratkodoba a dlouhodobd casova

orientace),

e Indulgence (Ize chapat jako shovivavost, benevolenci).
Prvnich pét dimenzi z tohoto seznamu je mozné povaZovat jako klasické dimenze, zatimco
posledni dimenze se ne vzdy uvadi a posuzuje. Kazda dimenze je hodnocena na skale 0-100.
Vasim ukolem je provést porovnani dvou zemi — Ceské republiky a Spojenych statl
americkych, déale popsat a zkusit vysvétlit zjisténé rozdily (vychodiskem miize byt rovnéz

vySe uvedeny text v této kapitole, dale je vhodné vyhledat dalsi relevantni a divéryhodné
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zdroje) Porovnani zemi provedte online — vyuzijte tento odkaz: http://www.hofstede-

insights.com/product/compare-countries/. (Hofstede Insights, 2018)

Ukol 2
Vyjdéte z Ukolu 1 a obdobnym zptisobem porovnejte Ceskou republiku a Japonsko. Popiste a
zkuste vysvétlit zjisténé rozdily, pficemz vychodiskem mulze byt opét vySe uvedeny text

Vv této kapitole.
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