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UuvoD

Neni to jen soubor technik, jak prodat vice produktu, ale komplexni systém pfistupu, jak
rozumeét potfebam zakazniku, vytvaret pro né hodnotu a budovat dlouhodobé vztahy. Bez
efektivniho marketingu dnes prakticky Zadny podnik nemuze dlouhodobé uspét — at’ uz jde
o maly rodinny podnik, nadnarodni spoleCnost, neziskovou organizaci nebo vefejnou
instituci.

Tato skripta vznikla jako studijni material pro studenty ekonomickych programda, ale
jsou vyuzitelna i pro vSechny zajemce o problematiku marketingu v praxi. Jejich cilem je

poskytnout ¢tenarum:

. teoreticky zaklad v oblasti marketingu,
. praktické pfiklady vyuzitelné v podnikové praxi,
. moderni trendy a pfistupy, které reflektuji ménici se prostredi.

Struktura skript vychazi z klasického ¢lenéni marketingu: od zakladnich pojmu, pfes
marketingové prostfedi, vyzkum, segmentaci a konkurenci, aZz po jednotlivé prvky
marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, komunikace). Nechybi ani kapitoly
vénované specifikim ceského prostifedi a nejnovéjSim trendum, které budou urCovat
budoucnost marketingu.

Kazda kapitola obsahuje:

. Cile kapitoly — co by mél ¢tenar po jejim prostudovani znat a umét,
. Klicova slova — pro snadnéjsi orientaci a opakovani,

. Vyklad uéiva — hlavni ¢ast kapitoly,

. Pripadové studie — propojeni teorie s praxi,

. Otazky na procvi¢ovani — pro ovéfeni pochopeni latky.

Skripta jsou koncipovana tak, aby byla pfehledna, prakticka a srozumitelna. Zaroven
reflektuji sou€asny vyvoj marketingu, ktery je silné ovlivnén digitalizaci, globalizaci,
udrzitelnosti a rostoucimi naroky zakazniku.

Véfime, Ze tato skripta poslouzi jako pevny zaklad pro studium marketingu i jako

inspirace pro jeho vyuziti v praxi.



1 Vyznam marketingu

Marketing ovlivriuje Zivot kazdého z nas. Zahrnuje €innosti pfed prodejem i po ném
a jeho hlavnim cilem je poznavat, uspokojovat a predvidat spotfebitelské potfeby. Jadrem
marketingu jsou: potreby, prani, poptavka, produkty, sména, transakce a trhy. Existuje
nékolik zakladnich marketingovych filozofii: vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova

a spolecenska.

@ CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

* definovat pojem marketing,

* vysvétlit slozky marketingového mixu,

* objasnit klicové marketingové pojmy a podstatu filozofie marketingového
managementu,

* porovnat vyvojové etapy marketingu.

@ KLICOVA SLOVA

= marketing, kliCové marketingové pojmy, cile marketingu, marketingovy mix 4P,

marketingovy mix 4C, filozofie marketingu, vznik a vyvoj marketingu

1.1 Pojem marketing

Marketing je soubor €innosti, jejichz cilem je poznat a uspokojit potfeby zakaznik
efektivnéji nez konkurence. Nejde pouze o reklamu nebo prodej, ale o celkovou
podnikatelskou filozofii zaméfenou na zakaznika.

e Etymologie: slovo marketing pochazi z anglického market (trh). Koncovka -ing
oznacuje ¢innost — tedy ,Cinnosti na trhu®.

o Kotlerova definice: ,Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potfeby a prani v procesu vyroby

a smény produktd a hodnot*



Kli¢ové znaky marketingu:
- orientace na zakaznika a jeho hodnotu,
- procesni charakter (analyza — planovani — realizace — kontrola),
- dlouhodobé vztahy se zakazniky,

- dynamika a schopnost reagovat na zmény prostredi.

Praktické priklady:
- Apple — neprodava jen technologii, ale Zivotni styl a prestiz,
- IKEA — zakaznicka zkusSenost od katalogu az po nakup,

- Alza.cz — personalizace, rychla distribuce, intenzivni online marketing.

Moderni marketing:

- digitalni kanaly (socialni sité, e-shopy),

- influencer marketing,

- obsahovy marketing (blogy, videa, podcasty),

- vyuziti Al a big data pro personalizaci.

1.2 Kli€ové marketingové pojmy

Jadrem marketingu jsou potreby, prani, poptavka, produkty, sména, transakce
atrhy.

o Potreba: zakladni stav nedostatku (napf. hlad, bezpeci).

¢ Prani: specificka podoba potfeby formovana kulturou a osobnosti (napf. potfeba jidla
— pfani sushi).

e Poptavka: prani podlozené kupni silou.

e Produkt: cokoli, co mize uspokojit potfebu nebo prani (zbozi, sluzby, zazitky,
mysSlenky).

e Sména: proces, kdy zakaznik ziska produkt vyménou za hodnotu (penize, ¢as, data).

e Transakce: realizovana sména — meérna jednotka marketingu.

e Trh: souhrn sou€asnych a potencialnich zakaznika.

Priklad: Spotfebitel citi potfebu rychlé dopravy — prani vlastnit automobil —
poptavka po urcité znacce — sména = koupé auta — transakce = smlouva a platba — trh =

automobilovy.



1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastroju, které podnik vyuziva k dosazeni svych cilU.
Model 4P:
Produkt (Product): vlastnosti, kvalita, design, znacka, obal, sluzby.
Cena (Price): cenova politika, slevy, podminky plateb.

Distribuce (Place): cesty, kanaly, logistika.

P w0 NP

Komunikace (Promotion): reklama, podpora prodeje, PR, osobni prode;j.

RozSifeny mix:
e« 7P v marketingu sluzeb: pfidava People (lidé), Process (procesy), Physical
evidence (fyzické dukazy).

Moderni model 4C:
e Customer Value (hodnota pro zakaznika),
o Cost to the Customer (naklady zakaznika),
e Convenience (pohodli),
e Communication (obousmérna komunikace).

Tab. 1: Srovnani 4P a 4C

4P (podnikovy pohled)| 4C (zakaznicky pohled)
Product Customer Value
Price Cost to the Customer
Place Convenience
Promotion Communication

Zdroj: vytvofeno pomoci Al (OpenAl DALL-E, 2025)



1.4 Marketingova filozofie

Podnik maze zvolit rizné koncepce fizeni trhu:

1.

Vyrobni koncepce — dostupnost a nizka cena (napf. masova vyroba spotfebniho
zbozi).
Vyrobkova koncepce — duraz na kvalitu a inovaci (napf. hi-tech produkty).

Prodejni koncepce - nutnost intenzivni podpory prodeje (napf. pojisténi,

nevyzadané sluzby).

4. Marketingova koncepce — orientace na potfeby zakaznika.

5. Spole€enska koncepce — spojeni zisku s dlouhodobym prospéchem spole¢nosti
(udrzitelny marketing, CSR).

Priklad:

- vyrobni koncepce — automobilky v éfe Forda (,kazdy zakaznik mize mit auto libovolné

barvy, pokud to bude ¢erna“),

- spoleCenska koncepce — Patagonia (udrzitelnost, ekologické materialy).

1.5 Vyvojové etapy marketingu

Vyvoj marketingu ukazuje, jak se podniky pfizpusobovaly ménicim se podminkam trhu:

Primitivni marketing (1850-1920): prvni vyzkumy trhu, ddraz na prode;.

Masovy marketing (1920-1940): standardizovana vyroba, rozmach reklamy.

3. Diferencovany marketing (1950-1960): zohlednéni psychologie, sociologie,
segmentace trhu.

4. Integrovany marketing (1960-1980): vyuziti vypocetni techniky, diraz na hodnotu
a sluzby.

5. Mezinarodni marketing (po 1980): globalizace, expanze na zahraniéni trhy.

6. Futuristicky marketing (21. stoleti): digitalni technologie, big data, uméla
inteligence.

Priklad: Tomas$ Bata - prakopnik orientace na zakaznika v Ceském prostiedi

(,Nas zakaznik, nas pan®).



@ SHRNUTI KAPITOLY

e Marketing = filozofie podnikani zaméfena na zakaznika.

o KliCové pojmy: potreby, pfani, poptavka, produkty, sména, transakce, trhy.

e Marketingovy mix: 4P / 4C, u sluzeb 7P.

e Marketingoveé koncepce: vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova, spoleCenska.
e Vyvoj: od primitivniho marketingu az po digitalni marketing budoucnosti.

@ PRIPADOVE STUDIE

1. Mald mistni pekarna chce rozsifit svou zakaznickou zakladnu. Pomoci principu
marketingové koncepce navrhnéte jednoduchou marketingovou strategii. Zvazte cilovy

trh, diferenciaci produktu, cenovou politiku a zpusoby propagace.

2. Nova mobilni aplikace zaméfena na udrzitelny Zivotni styl vstupuje na trh. Jak muze
vyuzit souCasné trendy v marketingu (socialni sité, influencer marketing, zajem

o ekologii) k osloveni svého cilového publika?

3. Etické problémy v marketingu: Identifikujte dva vyznamné etické problémy (napf.
manipulace spotrebitele, dopad na zZivotni prostfedi). Navrhnéte konkrétni kroky, jak tyto

problémy Ffesit nebo zmirnit.

@ OTAZKY NA PROCVICOVANI

Jak se liSi potfeba, pfani a poptavka?
Vysvétlete rozdil mezi 4P a 4C.
Jaky je rozdil mezi prodejni a marketingovou koncepci?

Uvedte pfiklad podniku, ktery vyuziva spoleCenskou koncepci marketingu.

o M 0N PRE

Jaké hlavni etapy vyvoje marketingu znate?

10



@ MiSTO PRO DOPLNENI

Prostor pro odpovédi:

® ODKAZ NA LITERATURU

Jakubikova, D. (2023). Strategicky marketing (3. vydani). Praha: Grada.
Karlicek, M. (2023). Jak na marketingovou komunikaci. Praha: Grada Publishing.

Kotler, P., Keller, K. L., & Chernev, A. (2025). Marketing management (17th ed.).
Pearson.
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2 Rizeni marketingového procesu a planovani

Marketingovy proces je sled c¢innosti, které podnikim umoziuji identifikovat
prilezitosti, stanovovat cile, vytvaret strategie a plany a nasledné kontrolovat vysledky.
Uspésny podnik rozumi svym zakaznikim, definuje své trhy a motivuje zaméstnance
k poskytovani vysoké kvality a hodnoty. Planovani a fizeni marketingu predstavuje zaklad

pro dlouhodobou konkurenceschopnost

® CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete schopni:

« vysvétlit vyznam a podstatu marketingového procesu,

o charakterizovat jednotlivé faze tohoto procesu,

e popsat metody situacni analyzy (PESTLE, SWOT) a jejich vyuziti v praxi,
o formulovat marketingové cile v souladu s principy SMART,

e oObjasnit obsah marketingové strategie a marketingového planu,

o vysvétlit vyznam planovani a kontroly v marketingovém fizeni.

@ KLICOVA SLOVA

= marketingovy proces, situaéni analyza, PESTLE analyza, SWOT analyza,
marketingové cile, SMART cile, marketingova strategie, marketingovy plan, planovani,

kontrola

2.1 Marketingovy proces

Marketingovy proces predstavuje logicky sled kroku, které vedou k poznani trhu,
tvorb& hodnoty pro zakaznika a naplnéni podnikovych cilt. Usp&$ny marketingovy proces
odpovida na Ctyfi zakladni otazky:

1. Kde se podnik nachazi? (analyza prostfedi a vnitfnich podminek)
2 Kam chce smérovat? (formulace marketingovych cilt)

3. Jak se tam dostane? (tvorba strategie a planu)

4 Dosahl stanovenych cila? (kontrola a vyhodnoceni)

12



Faze marketingového procesu:

1. Analyza prostredi — zkouma se vnitini i vnéjSi prostfedi podniku.

2. Stanoveni cili — definuji se méfitelné a realistické cile, které podnik chce dosahnout.
3. Volba strategie — uréuji se zpusoby, jak cile naplnit.

4. Tvorba planu — konkrétni kroky, rozpocet, odpovédnosti a Casovy harmonogram.

5. Kontrola vysledkd — porovnavani skuteénych vysledku s cili, provadéni korekci.

Obr. 1: Schéma marketingového procesu

£ ANALYZA PROSTREDI

@ STANOVENICILU

2 VOLBA STRATEGIE

TVORBA PLANU

£O KONTROLA VYSLEDKU

Zdroj: vytvofeno pomoci Al (OpenAl DALL-E, 2025)

Prakticky priklad: Podnik v oblasti zdravé vyZivy zjisti rostouci poptavku po
bezlepkovych produktech. Stanovi si cil: do dvou let ziskat 15 % trhu. Zvoli strategii
diferenciace, pfipravi plan (nové vyrobky, distribuce, reklama, cenova politika) a nasledné

kontroluje vysledky.
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2.2 Marketingova situaéni analyza

Situacni analyza je zakladnim krokem marketingového fizeni. Zahrnuje posouzeni
vSech vnitfnich i vnéjsich faktoru, které ovliviiuji podnik.
e Externi prostfedi — PESTLE analyza:
- Politické faktory — stabilita vlady, dafiova politika,
- Ekonomickeé faktory — inflace, kupni sila, nezaméstnanost,
- Socialni faktory — Zivotni styl, demografické zmény, vzdélani,
- Technologické faktory — inovace, digitalizace, automatizace,
- Legislativni faktory — zakony, regulace,
- Ekologické faktory — ochrana Zivotniho prostfedi, udrzitelnost.
e Interni prostredi: zahrnuje lidsky kapital, finan¢ni zdroje, vyrobni kapacity, inovace a

firemni kulturu.

SWOT analyza:

- S (Strengths): silné stranky,

- W (Weaknesses): slabé stranky,
- O (Opportunities): prilezitosti,

- T (Threats): hrozby.

Prakticky priklad: Kavarna — sila: kvalitni kava, slabina: maly prostor, pfilezitost: turisticky

ruch, hrozba: nova konkurence v okoli.

2.3 Marketingovy cil

Marketingové cile vychazeji z poznatku situaéni analyzy a vymezuji, ¢eho chce

podnik dosahnout. Kvalitné formulované cile by mély byt podle principu SMART:

e Specific — konkrétni,

e Measurable — méfitelné,

e Achievable — dosazitelné,

o Realistic — realisticke,

o Time-bound — ¢asoveé vymezené.

14



Obr. 2: SMART cile (model SMART)

Speocitic Measurable Achievable Realistic Time-bound

kankraoni mafitelnea dosaZitelne raalisticke Casova
vymezends

Zdroj: vytvofeno pomoci Al (OpenAl DALL-E, 2025)
Priklad SMART cilt
Maloobchod — Rohlik.cz

e S (Specific): Zvysit poCet zakaznikl vyuzivajicich sluzbu rychlého doruceni potravin

do 90 minut.
« M (Measurable): Zvysit po€et objednavek tohoto typu 0 15 %.
e A (Achievable): RozSifit spolupraci s kuryry a logistickymi partnery.
e R (Realistic): Vzhledem k rostouci poptavce po rychlych dodavkach je cil realisticky.
e T (Time-bound): Do konce pfFistiho kalendarniho roku.

Tip pro studenty: Pfi formulaci SMART cile si vzdy ovéfte, zda vas cil obsahuje vsech 5

slozek — pokud néktera chybi, cil je nejasny a hifre dosazitelny.

2.4 Marketingové strategie

Marketingova strategie je plan, ktery urcuje, jak dosahnout stanovenych cild. Je
zalozena na procesu STP (Segmentation — Targeting — Positioning):
e Segmentace — rozdéleni trhu na homogenni skupiny zakaznikl podle
demografickych, geografickych, psychografickych €i behavioralnich kritérii.
e Cileni (Targeting) — vybér segmentu, na které se podnik zaméfi.

e Positioning — definovani jedine¢né pozice produktu v myslich zakaznika.
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Priklad: Vyrobce sportovni obuvi mize segmentovat trh na profesionalni sportovce,
rekreaCni sportovce a zakazniky, ktefi hledaji pohodlnou obuv pro kazdodenni noseni. Jako
cilovy trh si vybere rekreaCni sportovce a bude produkt pozicovat jako dostupnou, ale

kvalitni sportovni obuv pro kazdého.

2.5 Marketingovy plan

Marketingova strategie se konkretizuje v podobé marketingového planu. Ten

obvykle obsahuje:
o cile a strategické sméry,
e navrh marketingového mixu (4P/7P),
e Casovy harmonogram aktivit,
e rozpocet,
o odpovédnosti jednotlivych pracovnikd,
« metody kontroly a hodnoceni.

Marketingovy plan slouzi nejen jako dokument, ktery fidi kazdodenni Cinnosti, ale také

jako nastroj komunikace uvnitf podniku a mezi partnery.

2.6 Vyznam planovani a kontroly

Planovani pomaha sladit cile podniku se zdroji a pfipravit se na rizika. Kontrola

sleduje, zda byly cile splnény, a umozfiuje pfijmout ndpravna opatieni.

Prakticky priklad: Pfi expanzi na zahraniéni trh podnik pravidelné sleduje, zda
ziskava noveé zakazniky, zda cenova politika odpovida mistnim podminkam a zda naklady

zustavaji v ramci rozpoctu.

@ SHRNUTI KAPITOLY

e Marketingovy proces zahrnuje kroky: analyza — cile — strategie — plan — kontrola.
e Situacni analyza je zakladnim nastrojem pro poznani prostfedi podniku.
e Marketingové cile musi byt SMART.

e STP strategie umoznuje efektivné zacilit na zakaznika.

16



e Marketingovy plan konkretizuje strategii a umoznuje efektivni realizaci.

e Planovani a kontrola jsou nezbytné pro dlouhodobou konkurenceschopnost.

@ PRIPADOVE STUDIE
1. Vyrobce sportovniho obleceni planuje expanzi do zahranici. Identifikujte faktory
PESTLE a provedte SWOT analyzu.

2. Regionalni cestovni kancelar chce zvysit podil na trhu. Navrhnéte SMART cile a

moznou marketingovou strategii.

3. Rodinna kavarna chce pfilakat mladSi generaci zakazniku. Sestavte marketingovy

plan s mixem 4P, rozpoCtem a harmonogramem.

@ OTAZKY NA PROCVICOVANI

Jakeé jsou hlavni faze marketingového procesu?

Vysvétlete rozdil mezi PESTLE a SWOT analyzou.

Uvedte pfiklad marketingového cile podle principu SMART.
Co znamena STP a proc je dulezité?

Jaké nalezitosti by mél obsahovat marketingovy plan?

o o M W N PRE

Pro¢ je dulezita kontrola v marketingovém fizeni?

@ MiSTO PRO DOPLNENI

Prostor pro odpovédi:
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3 Marketingové informace a vyzkum trhu

Marketingové informace a vyzkum trhu tvofi zaklad pro spravna podnikova
rozhodnuti. Umozfuji poznat potfeby zakaznikd, sledovat konkurenci, identifikovat
prilezitosti a reagovat na zmény prostifedi. Marketingovy informacni systém (MIS) zajistuje
systematicky sbér, zpracovani a distribuci informaci. Marketingovy vyzkum je cileny proces

poskytujici primarni i sekundarni data

® CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e vysvétlit pojem marketingovy informacni systém a jeho slozky,
e popsat proces marketingového vyzkumu a jeho faze,

e charakterizovat rozdily mezi primarnimi a sekundarnimi daty,
¢ identifikovat metody sbéru dat a jejich vhodné vyuZiti,

e formulovat pravidla pro tvorbu dotazniku,

e objasnit vyznam marketingovych informaci pro fizeni podniku.

@ KLICOVA SLOVA

= marketingovy informacni systém (MIS), marketingovy vyzkum, primarni data,
sekundarni data, metody sbéru dat, dotaznik, zpracovani informaci, rozhodovani
v marketingu

3.1 Marketingovy informacni systém

Marketingovy informacéni systém je organizovany soubor lidi, postupu a technologii,
ktery pravidelné sbira, tfidi, analyzuje a distribuuje informace potfebné k rozhodovani
managementu.

Slozky MIS:
« Interni zdroje: ucetnictvi, evidence objednavek, databaze zakaznik, CRM systémy,
« Externi zdroje: statistické ufady, profesni asociace, internetové databaze,
konkurence,
e Primarni vyzkum: cilené shromazdéna data pfimo od respondentu.
Pozadavky na kvalitni informace: pfesnost, aktualnost, uUplnost, relevance

a srozumitelnost.
19



Prakticky priklad: Obchodni fetézec vyuziva MIS k analyze nakupnich koSu zakazniku.

Diky tomu optimalizuje skladbu zbozi a marketingové kampané.

3.2 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je systematicky postup ziskavani dat o trhu a zakaznicich.
Slouzi ke snizeni nejistoty pfi rozhodovani.
Faze marketingového vyzkumu:
1. Definice problému a cili vyzkumu — jasné formulovany problém a cile, napf. zjistit
preference spotfebitell pfi vybéru kavy.
2. Plan vyzkumu — volba metod, stanoveni hypotéz, velikost vzorku.
3. Implementace planu — sbér dat, kontrola spravnosti, analyza.
4. Interpretace a prezentace vysledkt — zpracovani zpravy, doporuéeni pro praxi.
Typy vyzkumu:
o Kvantitativni — statisticka méfeni, velké vzorky respondent(, vysledky Ize zobecnit.
o Kvalitativni — mensi skupiny, dliraz na motivace, postoje a vnimani; vyuziva

rozhovory, diskusni skupiny ¢i pozorovani.

Obr. 3: Kvantitativni vs. kvalitativni vyzkum

KVAN,TITATIVN[ KVAI.'ITATIVNN'
VYZKUM VYZKUM
Co? Prot?
Ciselna data Slovni data
Anketa Skupinovy rozhovor
Statisticka analyza Hloubkova analyza

Zdroj: vytvofeno pomoci Al (OpenAl DALL-E, 2025)

Prakticky priklad: Vyrobce sportovni obuvi zkouma nové modely bot. Vyzkum ukaze, ze
zakaznici ocenuji design, ale pozaduji pevnéjsi podrazku. Firma pfed uvedenim na trh

produkt upravi.
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3.3 Metody sbéru dat

Pokud sekundarni data nestaci, podnik pfistupuje k ziskavani primarnich dat.
Metody:
e Pozorovani — sledovani zakaznikl v pfirozeném prostfedi, v obchodé ¢&i online.

« Dotazovani — nejrozsifenéjSi metoda, Ize ho provadét osobné, telefonicky, online

nebo postou.

« Experiment — zkoumani vlivu jedné proménné (napf. ceny) na chovani zakaznika.

Struktura dotazniku:
e Uvod a vysvétleni cild vyzkumu,
e soubor otazek - uzaviené, polooteviené i oteviené,
« identifikaéni udaje respondenta (vék, pohlavi, region),

e podékovani za ucast.

Prakticky priklad: Supermarket testuje ucinnost cenové akce: v jedné prodejné snizi ceny
vybranych produktd a sleduje zmény v prodejnosti. Sou€asné provadi online dotaznik

k preferencim ekologickych obalu.

Priklad z praxe

a) Ukazkovy dotaznik (supermarket / retail)

Cil: zjistit preference zakazniku pfi nakupu potravin.
1. Jak Casto nakupujete v nasem supermarketu?

0 Denné
0 Nékolikrat tydné
O Jednou tydné

O Méné dasto
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2. Ohodnotte, jak dllezité jsou pro vas nasledujici faktory pfi vybéru supermarketu (1 =

vubec neni dulezité, 5 = velmi dulezité):

Faktor 1 2 3 4 5
Cena o O o o 0O
Kvalita zbozi O (] O (| (|
Blizkost prodejny O O O O O
AkEni nabidky O O O O O
Siroky sortiment O O O O 0O

3. Nakupujete Castéji Ceské nebo zahranicni produkty?
o [ Prevazné Ceské
o [0 Prevazné zahranicni
o [ NerozliSuiji
4. Jak hodnotite nasi nabidku BIO produktt?
o 0O Velmi dobra
o 0O Dobra
o 0O Nedostate¢na

o [ Nevim / nevyuzivam

b) Rohlik.cz
Rohlik.cz pravidelné vyuziva online dotazniky a analyzu nakupniho chovani zakazniku.
o Na zakladé vysledkl vyzkumu rozsifil sortiment BIO potravin a rostlinnych alternativ.

o Data z nakupnich koSu se pouzivaji k personalizaci nabidek — zakaznik dostava

doporuceni podle své historie nakupu.

Tip pro studenty: Likertova Skala (1-5 nebo 1-7) umoznuje nejen zjistit, co je dulezité, ale

také s jakou intenzitou zakaznici jednotlivé faktory vnimaiji.
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@ SHRNUTI KAPITOLY

MIS je systém pro sbér, analyzu a distribuci marketingovych informaci.
Marketingovy vyzkum probiha v nékolika fazich (definice problému, plan,
implementace, interpretace).

RozliSujeme primarni a sekundarni data.

Metody sbéru primarnich dat: pozorovani, dotazovani, experiment.

Dotaznik musi byt logicky, srozumitelny a prehledny

@ PRIPADOVE STUDIE

1.

Energeticky napoj — firma uvadi novy produkt na trh. Jak vyuZzit marketingovy
vyzkum k odhaleni preferenci zakaznikl a stanoveni optimalni ceny?

Obchodni fetézec — chce zjistit spokojenost zakaznikl se sluzbami a sortimentem.
Navrhnéte strukturu dotazniku a postup sbéru dat.

Startup s aplikaci pro zdravy zivotni styl — jak analyzovat konkurenci a ziskat

informace o potencialnich uzivatelich pfed vstupem na trh?

@ OTAZKY NA PROCVICOVANI

o o M W N RF

Co je marketingovy informacéni systém a z jakych sloZzek se sklada?
Jaky je rozdil mezi primarnimi a sekundarnimi daty?

Popiste faze procesu marketingového vyzkumu.

Jaké jsou vyhody a nevyhody kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu?
Jaké jsou zakladni metody sbéru dat?

Jaké nalezitosti musi splfiovat dobie sestaveny dotaznik?
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@ MiSTO PRO DOPLNENI

Prostor pro odpovédi:

@ ODKAZ NA LITERATURU

Jakubikova, D. (2023). Strategicky marketing (3. vydani). Praha: Grada.
Karlicek, M. (2023). Jak na marketingovou komunikaci. Praha: Grada Publishing.

Kotler, P., Keller, K. L., & Chernev, A. (2025). Marketing management (17th ed.).
Pearson.

24



4 Marketingové prostredi

Marketingové prostfedi zahrnuje v8echny vnéjSi i vnitfni faktory, které ovliviuji
schopnost podniku uspokojovat potieby zakaznikt. Podnik pusobi v neustale se ménicim
prostfedi, které pfinasi pfilezitosti i hrozby. Pochopeni marketingového prostredi je klicové
pro tvorbu strategii a spravna rozhodnuti v konkurencnim boji. Tato kapitola se zaméfuje na

mikroprostfedi, makroprostfedi a souCasné trendy, které méni charakter trhu.

® CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
+ vysvétlit pojem marketingoveé prostfedi a jeho slozky,
* analyzovat mikroprostfedi a makroprostfedi podniku,
» charakterizovat vliv globalizace, digitalizace a ESG na marketingové prostfedi,
+ identifikovat pfileZitosti a hrozby z prostfedi,

+ aplikovat PESTLE analyzu v praxi.

@ KLICOVA SLOVA

= marketingové prostiedi, mikroprostfedi, makroprostiedi, PESTLE analyza,

globalizace, ESG, digitalizace, uméla inteligence

4.1 Marketingové prostredi a jeho vyznam

Marketingové prostfedi predstavuje souhrn faktorli, které ovliviiuji podnik, jeho

fungovani a chovani na trhu. Tyto faktory mohou byt:
o kontrolovatelné (napf. vyrobni kapacity, strategie podniku),
« nekontrolovatelné (napf. inflace, legislativa, technologické zmény).

e Pro podnik je zdsadni schopnost adaptace a pruzna reakce na zmény

4.2 Mikroprostredi podniku

Mikroprostfedi tvofi subjekty, se kterymi je podnik v pfimém kontaktu.
o Zakaznici — kliCovy prvek, jejich potfeby a chovani ur€uji uspéch.
« Dodavatelé — ovliviuji naklady, kvalitu i spolehlivost dodavek.

o Konkurenti — soupefi o stejné zakazniky, vytvareji tlak na inovace a cenu.
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o Distribuéni partnefi — zajiStuji cestu produktu k zakaznikovi.

o Verejnost a média — ovlivhuji image a povést podniku.

Prakticky pfriklad: SpoleCnost vyrabéjici sportovni obuv musi peclivé sledovat konkurenci
(Nike, Adidas), udrzovat dobré vztahy s dodavateli materiall a reagovat na preference

zakaznikd (udrzitelné materialy).

4.3 Makroprostredi podniku

Makroprostfedi zahrnuje SirSi faktory, které podnik nemuize pfimo ovlivnit, ale musi

se jim pfizpGsobit. Casto se analyzuje pomoci PESTLE modelu:

« P (Political) — politické prostfedi a legislativa (dané, regulace, pracovni pravo).

e E (Economic) — ekonomicka situace (inflace, nezaméstnanost, kupni sila).

e S (Social) — demografické a kulturni faktory (starnuti populace, zivotni styl).

« T (Technological) —inovace, digitalizace, nové technologie.

e L (Legal) — pravni ramec (ochrana spotfebitele, GDPR).

« E (Environmental) — ekologické faktory a udrzitelnost.
Prakticky priklad: Vstup nové legislativy o ochrané osobnich udaju (GDPR) zasadné
ovlivnil marketingovou komunikaci v celé EU.

Obr. 4: PESTLE analyza

POLITICAL

Zdroj: vytvoifeno pomoci Al (OpenAl DALL-E, 2025)
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Priklad z praxe — PESTLE analyza (Cesky e-commerce trh, Rohlik.cz)
Politické faktory (P)

« Legislativa o ochrané spotfebitele (pravo na vraceni zbozi do 14 dnu).

o Podpora digitalizace a e-commerce ze strany statu.
Ekonomické faktory (E)

« Inflace ovliviiujici kupni silu domacnosti.

« Rust online plateb a vyuzivani mobilnich aplikaci.
Socialni faktory (S)

e Rostouci poptavka po BIO a lokalnich produktech.

e Zmény Zivotniho stylu — preference pohodli (dovoz az doma).
Technologické faktory (T)

o Automatizované sklady a rozvoj logistickych technologii.

o Vyuziti mobilnich aplikaci a umélé inteligence pro personalizaci nabidek.
Legislativni faktory (L)

« GDPR a ochrana osobnich udaju pfi online nakupech.

o Prisnéjsi regulace reklamace a zaruk v EU.
Ekologické faktory (E)

o Tlak na udrzitelnost — ekologické obaly, omezeni plasta.

e Rozvoj flotily elektrickych dodavek pro rozvoz potravin.

4.4 Globalizace a jeji vliv

Globalizace propojuje trhy, kultury a podniky po celém svété. Pfinasi:
o SirSi pfilezitosti (nové trhy, mezinarodni expanze),
o vySSi konkurenci (globalni giganti jako Amazon, Alibaba),
« tlak na kvalitu a inovace,

« potfebu pfizpusobit marketing kulturnim rozdilum.

Prakticky priklad: McDonald’s upravuje nabidku jidel podle mistnich zvyklosti (veganské

menu v Evropé, rybi burgery v Asii).
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4.5 ESG a udrzitelnost v marketingovém prostredi

ESG (Environmental, Social, Governance) pfedstavuje faktory, které hodnoti udrzitelnost
a spoleC¢enskou odpovédnost firem.
« E (Environmentalni) — ekologicka zatéz, uhlikova stopa, recyklace.
e S (Socialni) — pracovni podminky, diverzita, vztahy s komunitou.
e« G (Governance) — fizeni firmy, etika, transparentnost.
Zakaznici stale Castéji preferuji znacky, které jsou zodpovédné a udrzitelné.
Prakticky priklad: IKEA investuje do obnovitelnych zdroji energie a nabizi produkty

z recyklovatelnych materiald.

4.6 Digitalizace a vliv umélé inteligence

Digitalizace a Al zasadné méni marketingové prostredi:
e rozvoj e-commerce a online platforem,
e vyuzivani big data pro analyzu zakaznického chovani,
« personalizace nabidek pomoci algoritmu,
e chatboty a automatizace komunikace,

o prediktivni analyzy a dynamické cenotvorby.

Prakticky priklad: Netflix vyuziva algoritmy umélé inteligence pro doporucovani filma

a seriall na zakladé uzivatelského chovani.

@ SHRNUTI KAPITOLY

o Marketingové prostfedi tvofi mikroprostifedi (dodavatelé, zakaznici, konkurence,
zprostifedkovatelé) a makroprostredi (politické, ekonomické, socialni, technologické,
legislativni a ekologické faktory).

o Globalizace pfinasi pfrilezitosti i hrozby a nuti podniky k pfizplsobeni lokalnim

podminkam.

Vigviv s

« Digitalizace a uméla inteligence zasadné méni zpusoby, jakymi podniky analyzuji
trhy a komunikuji se zakazniky
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@ PRIPADOVE STUDIE

1.

Maloobchodni rfetézec — identifikujte mikroprostfedi firmy a navrhnéte, jak zlepSit
vztahy se zakazniky a dodavateli.

Vyrobce napoju — provedte PESTLE analyzu a vyhodnotte jeji vliv na
marketingovou strategii.

Rodinny hotel — posudte vliv makroprostfedi (ekonomické a socialni faktory) na
poptavku po sluzbach.

IKEA — popiste implementaci ESG principl a udrzitelnosti do podnikani.

Netflix — diskutujte o vyuziti Al v personalizaci obsahu jako konkuren¢ni vyhoda.

@ OTAZKY NA PROCVICOVANI

a b w0 nNoPRE

Jaky je rozdil mezi mikroprostfedim a makroprostiedim?
Vysvétlete PESTLE analyzu a jeji slozky.

Jak globalizace ovlivhuje marketingové prostredi?

Co znamena zkratka ESG a jaky ma vliv na marketing?

Jak digitalizace a Al méni marketingové prostfedi?

@ MiSTO PRO DOPLNENI

Prostor pro odpovédi:
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5 Segmentace trhu, cileni a positioning (STP)

STP model (Segmentace — Targeting — Positioning) pfedstavuje zakladni pfistup
k modernimu marketingu. Firmy nemohou obslouZzit cely trh se stejnym uspéchem, proto
segmentuji zakazniky do skupin, vybiraji ty nejatraktivnéjSi cilové segmenty a pro né
vytvareji jasnou pozici na trhu. Kapitola rozebira principy segmentace, cileni, positioningu

a doplfiuje je o strategické nastroje, jako je BCG matice a Ansoffova matice rastu.

@ CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
o vysvétlit princip segmentace trhu a jeji kritéria,
o definovat postup vybéru cilového segmentu,
e popsat vyznam positioningu a jeho metody,
e analyzovat produktové portfolio pomoci BCG matice,

o aplikovat Ansoffovu matici na rlstové strategie podniku.

@ KLICOVA SLOVA

= segmentace, cileni, positioning, STP model, BCG matice, Ansoffova matice, rustové

strategie, trzni segment

5.1 Segmentace trhu

Segmentace znamena rozdéleni heterogenniho trhu na mensi homogenni skupiny

zakazniku se stejnymi charakteristikami nebo potfebami.
Kritéria segmentace:

o Geograficka: region, velikost mésta, hustota osidleni.

« Demograficka: vék, pohlavi, pfijem, vzdélani, rodinny stav.

« Psychograficka: Zivotni styl, hodnoty, osobnostni rysy.

« Behavioralni: nakupni chovani, loajalita, frekvence uzivani.
PozZadavky na efektivni segment:

e meéfitelny,

o dostateCné velky,
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e dostupny,
o odlisitelny,

o akéné dosazitelny.

Prakticky priklad: Trh s mobilnimi telefony — teenagefi hledaji cenové dostupny

telefon s kvalitnim fotoaparatem, manazefi preferuji prestizni znacku s vysokym vykonem.

5.2 Cileni (Targeting)

Po segmentaci si podnik vybira cilové segmenty:
« Nediferencovany marketing — jeden produkt pro cely trh (napf. zakladni potraviny).
o Diferencovany marketing — rlizné produkty pro rizné segmenty (napf. automobilky
nabizeji ekonomické i luxusni vozy).
« Koncentrovany marketing — zaméfeni na uzky segment (napf. luxusni hodinky
Rolex).
« Mikromarketing — personalizace, individualizované nabidky (napf. online reklama

cilena na jednotlivce).

5.3 Positioning

Positioning je proces vytvareni zadouciho vnimani produktu v myslich zakazniku ve

srovnani s konkurenci.
Nastroje positioningu:

o vybeér kliCovych atributl (kvalita, cena, design, inovace),

e marketingovy mix (4P) pro zdUraznéni hodnoty,

o komunikacni strategie (znacka, slogan, image).
Positioningova mapa:
Grafické znazornéni, kde se znacky umistuji podle dvou kritérii (napf. cena x kvalita).
Pomaha identifikovat volné pozice na trhu.
Prakticky priklad: Red Bull se profiluje jako energeticky napoj spojeny s extrémnimi sporty,

zatimco konkurenti se zaméfuji na bézné kazdodenni vyuZiti.
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Priklad z praxe — Segmentace a positioning (€esky pivni trh)

a)

b)

Segmentace:

Demograficka: muzi 18-65 let, spotfeba piva jako soucast kultury.
Geograficka: vyssi spotieba v CR oproti jinym zemim.
Psychograficka: konzervativni spotfebitelé vs. ,craft beer” nadSenci.
Behavioralni: pravidelni konzumenti x pfilezitostni ,letni“ pijaci.

Cileni:

Pilsner Urquell — zamé&feni na prémiovy segment, kvalitu a tradici.
Staropramen — stfedni segment, dostupné ceny a ,méstsky Zivotni styl“.
Malé pivovary (napf. Bernard) — craft beer segment, inovace, autenticita.
Positioningova mapa (cena x kvalita / image):

LevnéjSi x tradi¢ni — Gambrinus.

Prémiové x tradicni — Pilsner Urquell.

Stfedni cenova hladina x moderni — Staropramen.

Prémiové x inovativni — Bernard, Matuska.

Shrnuti: STP model ukazuje, jak se jednotlivé znacky odliSuji v positioningové mapé

a proc je cileni kliCové pro udrZzeni konkurenceschopnosti.

5.4 BCG matice
BCG (Boston Consulting Group) matice slouzi k analyze produktového portfolia firmy podle

dvou kritérii: podilu na trhu a tempa rastu trhu.

Hvézdy (Stars) — vysoky podil, vysoky rust (napf. chytré telefony v po¢atku rozvoje).
Otazniky (Question Marks) — nizky podil, vysoky rust (nové inovativni produkty).
Dojné kravy (Cash Cows) — vysoky podil, nizky rast (stabilni produkty generuijici
zisky).

Bidni psi (Dogs) — nizky podil, nizky rist (produkty vhodné k vyfazeni).

Prakticky priklad: Microsoft Office = ,dojna krava“, nové cloudové sluzby = ,otaznik".

Obr. 5: BCG matice — portfolio analyza

BOSTONSKA
MATICE

arlzniky HVEZDY

TRZNI RUST

psy DOJNE XRAVY

PODIL NA TRSU

Zdroj: vytvofeno pomoci Al (OpenAl DALL-E, 2025)
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5.5 Ansoffova matice rustu

Ansoffova matice pomaha podniku zvolit strategii ristu podle kombinace trhu a produktu:

Penetrace trhu — stavajici produkty na stavajicich trzich (zvySeni podilu, agresivni
propagace).

Rozvoj trhu — stavajici produkty na novych trzich (expanze do zahranici).

Rozvoj produktu — nové produkty na stavajicich trzich (nové varianty vyrobku).

Diverzifikace — noveé produkty na novych trzich (nejrizikovéjsi strategie).

Prakticky priklad: Apple — penetrace trhu (nové iPhony pro stavajici zakazniky), rozvoj

produktu (Apple Watch), diverzifikace (sluzby Apple TV+).

Obr. 6: Ansoffova matice — ristové strategie

Produkty
Soucasneé Nové
A
.q) p
%! Penetrace Rozvoj
S trhu trhu
> |3
£ |
[
-Q) . . . e
3 Vyvoj Diverzifikace
Z|  produktu
v
Soucasné Nové

Zdroj: vytvofeno pomoci Al (OpenAl DALL-E, 2025)

@ SHRNUTI KAPITOLY

STP model (segmentace, cileni, positioning) je zakladnim nastrojem moderniho

marketingu.

Segmentace rozdéluje trh na homogenni skupiny, cileni ur€uje, které skupiny oslovit.
Positioning vytvafi jasny obraz produktu v myslich zakaznika.

BCG matice hodnoti produktové portfolio a umozriuje efektivni alokaci zdroju.

Ansoffova matice pomaha definovat strategie ristu podniku.
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@ PRIPADOVE STUDIE

1. Automobilka — urlete segmenty zakaznikl a navrhnéte diferencovanou strategii
cileni.
2. IT firma — vytvorte BCG matici pro jeji produktové portfolio.

3. Start-up — aplikujte Ansoffovu matici a navrhnéte vhodnou rlstovou strategii.

® OTAZKY NA PROCVICOVANI

1. Jaka kritéria se pouzivaji pfi segmentaci trhu?

2. Jaké jsou rozdily mezi cilovymi strategiemi (nediferencovany, diferencovany,
koncentrovany, mikromarketing)?

3. Co je positioningova mapa a k ¢emu slouzi?

4. Jaké Ctyri kategorie zahrnuje BCG matice?

5. Jakeé rustové strategie popisuje Ansoffova matice?

@ MiSTO PRO DOPLNENI

Prostor pro odpovédi:
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6 Poznani konkurence

Konkurence je jednim z nejdulezitéjSich faktord marketingového prostfedi. Ovliviiuje
strategicka rozhodnuti podniku, urCuje jeho trzni postaveni a motivuje k inovacim.
Pochopeni konkurence zahrnuje nejen pfimé soupefe, ale i potencialni konkurenty
a nahradni produkty. Efektivni konkurenéni analyza umoznuje podniku rozpoznat své silné

a slabé stranky a najit cestu k dosazeni konkurencni vyhody.

@ CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
« definovat pojem konkurence a jeji formy,
« vysvétlit model péti konkurencénich sil dle Portera,
e charakterizovat typy konkurencénich strateqii,
e popsat vyznam konkurenc¢ni vyhody a zpusoby jejiho dosazeni,

« aplikovat metody analyzy konkurence na praktické pfiklady.

@ KLICOVA SLOVA

= konkurence, konkurencéni vyhoda, Porteriv model péti sil, pfima konkurence, nepfima

konkurence, substituty, bariéry vstupu, konkurencni strategie.

6.1 Pojem a formy konkurence

Konkurence je proces soupereni podnikt o zakazniky, jejich pfizen a loajalitu.
Formy konkurence:
« Prima konkurence — podniky nabizejici stejné produkty (napf. Pepsi vs. Coca-Cola).
« Neprima konkurence — podniky nabizejici odliSné produkty, ale uspokojujici stejnou
potifebu (napf. kino vs. streamingové sluzby).
o Potencialni konkurence — firmy, které mohou vstoupit na trh.
e Substituty —nahradni produkty, které mohou nahradit plvodni (napf. rostlinné mléko

misto kravského).
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6.2 Trzni struktury a konkurence

Podle poctu firem a intenzity konkurence rozliSujeme:
e Dokonalou konkurenci — mnoho firem, homogenni produkty, Zadna firma nema vliv
na cenu (zemédeélské produkty).
e« Monopolistickou konkurenci — mnoho firem, diferencované produkty (mdda,
restaurace).
« Oligopol - trh ovlada nékolik silnych hracua (telekomunikace, automobilky).
e Monopol — jediny producent na trhu (energetické spolecnosti, vefejné sluzby).
Prakticky priklad: Cesky trh mobilnich operator( je typickym oligopolem — O2, Vodafone a

T-Mobile ur€uji ceny a podminky.

6.3 Porteriiv model péti sil

Michael Porter vytvofil ramec pro analyzu konkurence, znamy jako model péti
konkurené€nich sil:

1. Rivalita mezi stavajicimi konkurenty — intenzita soutéze na trhu.

2. Hrozba vstupu novych konkurentli — Zzavisi na bariérach vstupu (kapital,

legislativa, know-how).

3. Vyjednavaci sila dodavatelli — schopnost dodavatelt ovlivnit ceny a kvalitu.

4. Vyjednavaci sila zakaznikd — moznost zédkaznika tlacit na cenu a kvalitu.

5. Hrozba substitutli — riziko, Ze zakaznici pfejdou na alternativni produkty.

Obr. 7: Porteriv model péti sil

KONKURENCNICH SIL

HROZBA
NOVYCH
KONKURENTO

d

HROZBA RIVALITA VYJEDNAVAC
SUBSTITUTU MEZI & sia
KONKURENTY SRR

1

VYJEDNAVACH
SiLtA
ODBERATELU

Zdroj: vytvofeno pomoci Al (OpenAl DALL-E, 2025)
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Prakticky pfriklad: V telekomunikacich je rivalita vysoka (O2, T-Mobile, Vodafone),
substituty predstavuji internetova komunikace (WhatsApp, Skype), a bariéry vstupu jsou
vysoké kvuli licencim a investicim.

o Rivalita mezi stavajicimi: vysoka (cenové akce, baliCky sluzeb, vérnostni
programy).

e Hrozba vstupu novych: nizka (licence, kapitalova naro¢nost, spektrum).

« Sila dodavatelu: stfedni (vyrobci siti — Nokia, Ericsson; pfenositelnost technologii).

« Sila zdkazniku: stfedni—vysoka (pfenositelnost Cisla, srovnavace tarifd).

o Hrozba substitutl: vysoka (VolP/messengery: WhatsApp, Signal; Wi-Fi).

6.4 Konkurenéni strategie

Podniky mohou volit rizné strategie, jak se vypofadat s konkurenci:
« Strategie nakladového viidcovstvi — byt nejlevné;si (napf. Lidl).
o Strategie diferenciace — nabidnout néco unikatniho (napf. Apple).

o Strategie zaméreni (focus) — specializace na uzky segment (napf. luxusni hodinky

Rolex).
Reakce na konkurenci:
« Utok — pfimé srovnavani s konkurenci.
e Obrana — udrzeni zakaznik( prostfednictvim loajality.

e Spoluprace — aliancni strategie, spole¢né podniky.

6.5 Konkurenéni vyhoda

Konkuren¢ni vyhoda je schopnost podniku nabidnout zakaznikovi vysSi hodnotu nez

konkurence.

Typy konkurenénich vyhod:
e nakladova (nizZ8i cena),
« diferencovana (unikatni vlastnosti, znacka),
« inovativni (technologie, patenty),

o vztahova (dlouhodobé vztahy se zakazniky).

Prakticky priklad: Tesla — inovace v oblasti elektromobil + silna znacka
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6.6 Benchmarking a konkurenéni zpravodajstvi

e Benchmarking — systematické porovnavani s nejlepSimi hraci na trhu s cilem prevzit
osveédcené postupy.
« Konkurenéni zpravodajstvi — sbér a analyza informaci o konkurenci (napf.
monitoring cen, reklamnich kampani, produktovych novinek).
Prakticky priklad: E-shopy pravidelné sleduji ceny konkurence a dynamicky je upravuiji,

aby si udrzely zakazniky.

6.7 Globalni konkurence a digitalizace

Globalizace a digitalni technologie pfinaseji nové formy konkurence:
« nadnarodni giganti (Amazon, Alibaba),
e online platformy a start-upy,
e inovace pohanéné umélou inteligenci,
e rychlé zmény v zakaznickém chovani.
Prakticky priklad: Netflix konkuruje nejen tradicni televizi, ale i YouTube a dalSim online

platformam.

@ SHRNUTI KAPITOLY

« Konkurence ma rizné podoby: pfima, nepfima, potencialni a substituty.

e Trzni struktury ovliviiuji intenzitu konkurence — od dokonalé konkurence po monopol.
o Porteriv model péti sil je kliCovy pro pochopeni konkurenéniho prostredi.

o Konkurencéni strategie: nakladové viadcovstvi, diferenciace, zaméreni.

« Konkurenc¢ni vyhoda je zaklad dlouhodobého uspéchu.

e Benchmarking a konkuren¢ni zpravodajstvi pomahaji sledovat a predvidat kroky

konkurence.

« Globalizace a digitalizace pfinaseji nové vyzvy i pfilezZitosti.
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@ PRIPADOVE STUDIE

1. Telekomunikaéni trh — aplikujte Porteriv model péti sil na Cesky trh mobilnich
operatora.
2. Startup s aplikaci — navrhnéte strategii vstupu na trh, kde dominuji velci hraci.

3. Obchodni fetézce — porovnejte konkurencni vyhodu Lidlu a Kauflandu.

@ OTAZKY NA PROCVICOVANI

Jaké formy konkurence znate?

Jak se liSi dokonala konkurence od monopolu?
Popiste PorterGv model péti konkurenénich sil.

Jaké strategie podniky pouzivaji v konkurenénim boji?

Co je benchmarking a k ¢emu slouzi?

o g & w Dh e

Jak digitalizace méni konkurenéni prostiedi?

@ MiSTO PRO DOPLNENI

Prostor pro odpovédi:

® ODKAZ NA LITERATURU

Jakubikova, D. (2023). Strategicky marketing (3. vydani). Praha: Grada.
Karlicek, M. (2023). Jak na marketingovou komunikaci. Praha: Grada Publishing.

Kotler, P., Keller, K. L., & Chernev, A. (2025). Marketing management (17th ed.).
Pearson.
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7 Spotrebni trhy a trhy organizaci

Spotiebni trhy a trhy organizaci pfedstavuji dvé zakladni skupiny, na které podniky
cili své marketingové aktivity. Spotfebni trhy se soustfedi na jednotlivce a domacnosti, které
nakupuji zbozi a sluzby pro osobni potfebu. Trhy organizaci zahrnuji firmy, instituce
a organizace, které nakupuji produkty za ucelem dal$i vyroby, poskytovani sluzeb nebo pro
vlastni provoz. Pochopeni rozdili mezi témito trhy je kliCové pro efektivni marketingové

fizeni.

® CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
» definovat pojem spotiebni trhy a jejich charakteristiky,
» popsat faktory ovliviujici chovani spotfebiteld,
* objasnit proces nakupniho rozhodovani spotfebitele,
» charakterizovat trhy organizaci a jejich specifika,
+ vysvétlit rozdily mezi spotfebnimi a organizacnimi trhy,

« aplikovat poznatky na praktické pfiklady.

@ KLICOVA SLOVA

= spotiebni trhy, trhy organizaci, B2C, B2B, nakupni rozhodovaci proces, faktory

chovani, organizacni nakup, marketingovy pfistup.

7.1 Spotrebni trhy
Spotfebni trhy zahrnuji jednotlivce a domacnosti, které nakupuji produkty pro osobni

potfebu. Tyto trhy jsou:

e velmirozsahlé a heterogenni,

e ovlivnéné emocemi a osobnimi preferencemi,

o charakteristické velkym mnozstvim zakaznikd s mensi kupni silou jednotlivce.
Priklad: Trh s potravinami zahrnuje miliony domacnosti, které nakupuiji rzné druhy potravin

podle svych preferenci, zvyklosti a finan¢nich moznosti.
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7.2 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitell

Chovani spotfebitell je komplexni a ovliviiuje ho mnoho faktora. Jejich pochopeni je
pro marketing klicove, protoze umozruje Iépe cilit nabidku a komunikaci.
Kulturni faktory
e Kultura je zakladni determinant chovani. Zahrnuje hodnoty, normy, zvyklosti
a tradice, které si Clovék osvojuje od détstvi.

e Subkultury predstavuji mensi skupiny uvnitf kultury — etnické mensiny, nabozenské

skupiny, regionalni rozdily.

o Socialni tridy ovliviuji preference znacek, styl spotieby i postoje k produktam.
Priklad: V zapadni Evropé roste poptavka po ekologickych produktech jako odraz kulturni
orientace na udrzitelnost.

Socialni faktory
« Rodina — primarni vliv na spotiebni chovani, zejména v détstvi. Casto rozhoduje
o spole¢ném nakupu (napf. potraviny, dovolena).
o Referenéni skupiny — skupiny lidi, které jedinec sleduje a porovnava se s nimi.
Mohou byt:
o Primarni (pfimy kontakt — pratelé, kolegoveé),
o Sekundarni (formalnéjsi — profesni organizace, sportovni kluby),
o Aspiraéni (skupiny, ke kterym chce jedinec patfit),
o Disocia€ni (skupiny, od kterych se distancuje).
o Socialni role a status — lidé nakupuji podle oCekavani, ktera vyplyvaji z jejich role
(student, manazer, rodic).
Priklad: Mlady ¢lovék mlze zacit nosit ur€itou znacku obleCeni, protoze ji pouzivaji jeho
pratelé (referencni skupina). Manazer muize volit luxusni automobil, aby zduraznil svj
status.
Osobni faktory

o Vék a zivotni faze — potfeby a preference se méni v pribéhu Zzivota.

« Povolani a ekonomicka situace — ovliviiuji moznosti a typ spotieby.

« Zivotni styl — hodnoty, zajmy a aktivity formuji nakupni chovani.

e« Osobnost a image — lidé voli produkty, které odpovidaji jejich osobnosti nebo

obrazu, ktery chtéji vytvaret.
Priklad: Student hleda levné a funkéni oble€eni, zatimco manazer stfedniho véku preferuje
znacky symbolizujici uspéch a kvalitu.
Psychologické faktory
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e Motivace — vnitfni potfeby, které Clovéka vedou k nakupu (Maslowova pyramida
potieb).
« Vnimani - lidé si vybiraji, interpretuji a pamatuji informace selektivné.
e Uc¢eni — zkuSenosti z minulych nakupu ovliviiuji budouci chovani.
o Postoje a presvédceni — stabilni nazory ovliviiuji preference znacek.
Priklad: Spotfebitel, ktery ma pozitivni zkuSenost s jednou znackou notebooku, se k ni

pravdépodobné vrati i pfi dalSim nakupu.

7.3 Nakupni rozhodovaci proces spotrebitele

Spotfebitelské rozhodovani obvykle probiha v péti krocich:

1. Rozpoznani potreby — zakaznik si uvédomi problém nebo potfebu.
Hledani informaci — hleda informace o mozZnostech, jak potfebu uspokojit.
Hodnoceni alternativ — porovnava rtizné produkty.

Nakupni rozhodnuti — vybira konkrétni produkt.

a k~ 0N

Chovani po nakupu — spokojenost nebo nespokojenost ovliviiuje budouci nakupy.

Prakticky priklad: Pfi koupi nového telefonu spotiebitel nejprve zjisti, Zze jeho stary prestal
fungovat (1), hleda recenze na internetu (2), porovnava znacky (3), vybere si Samsung (4)

a po nakupu hodnoti, zda byl spokojen (5).

7.4 Trhy organizaci

Trhy organizaci (B2B) zahrnuji firmy, statni instituce, neziskové organizace a dalSi subjekty,
které nakupuji produkty pro vyrobu, distribuci nebo poskytovani sluzeb.
Charakteristiky B2B trhii:
e mensi poCet zakaznik(, ale vétSi objemy nakupu,
« dlraz na racionalni rozhodovani,
« Casto dlouhodobé obchodni vztahy,
o slozitéjdi rozhodovaci proces (nakupni centrum = skupina osob rozhodujicich
0 nakupu).
Prakticky priklad: Automobilka nakupuje pneumatiky, motory a elektronické komponenty

od dodavatell, aby mohla vyrabét hotové vozy.
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7.5 Faktory ovlivihujici chovani organizaci

Organizacni nakupy jsou ovlivnény:

« Ekonomickymi faktory — cena, dostupnost, celkové naklady.

o Technickymi faktory — kvalita, kompatibilita, spolehlivost.

« Organizaénimi faktory — politika firmy, interni procesy.

« Socialnimi faktory — vztahy, duveéra, reputace dodavatelU.

o Etickymi faktory — udrzitelnost, transparentnost.

7.6 Rozhodovaci procesy v organizacich

Organizace vyuzivaji tzv. nakupni centrum, které zahrnuje:

e uzivatele (ktefi produkt budou pouZzivat),

e iniciatory (ti, ktefi vyvolaji potfebu),

e nakupdi (vyjednavaji podminky),

e schvalovatele (manaZzefi, vedeni),

o gatekeepery (kontroluji tok informaci).

Rozhodovaci proces v organizacich byva delSi, komplexné&jsi a vice formalizovany nez

u spotrebiteld.

7.7 Rozdily mezi B2C a B2B trhy

Tab.2: Charakteristika B2C a B2B

Kritérium Spotrebni trh (B2C) Trh organizaci (B2B)
Pocet zakaznika|Velky Maly
Objem nakupu |Maly Velky

Rozhodovani

Emoce i racionalni faktory

Prevazné racionalni

Délka vztahu

Kratkodobg&jsi

Dlouhodobéjsi

Proces nakupu

Jednodussi

Komplexni, formalizovany

Zdroj: vytvoreno pomoci Al (OpenAl DALL-E, 2025)
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Prakticky priklad: Spotiebitel si koupi jeden notebook pro osobni potfebu, zatimco

univerzita pofidi 200 notebooku pro své studenty a vyjednava specialni cenu.

e B2C (student): emoce + cena; rychlé rozhodnuti; 1 ks; zdroj informaci =
recenze/YouTube.

« B2B (univerzita): racionalni TCO; tendr; 200 ks; SLA, servis, zaruky; schvaluje
»nakupni centrum® (IT + nakup + vedeni).

Klicovy rozdil: v B2B prodavate feSeni a vztah, ne jen produkt (servis, logistika, Skoleni).

@ SHRNUTI KAPITOLY

e Spotiebni trhy tvofi jednotlivci a domacnosti, které nakupuji pro osobni spotfebu.

e Chovani spotfebitell je ovlivnéno kulturnimi, socialnimi, osobnimi a psychologickymi
faktory.

o Referenctni skupiny maiji zasadni vliv na rozhodovani spotrebitelt a jsou kliC¢ovym
prvkem marketingu.

e Proces spotfebitelského rozhodovani ma pét fazi.

o Trhy organizaci zahrnuji B2B nakupy firem, instituci a organizaci.

« Rozhodovani v organizacich je komplexnéjSi a vice formalizované.

« B2C a B2B se vyrazné lisi — poétem zakaznikl, objemy, délkou vztah( i procesem

nakupu.

@ PRIPADOVE STUDIE

1. Trh s elektronikou — porovnejte chovani spotrebitell pfi koupi mobilniho telefonu
a chovani univerzity pfi nakupu stovky notebookd.

2. Dodavatel kancelarskych potieb — jaké faktory musi zohlednit pfi prodeji firmé
oproti prodeji jednotlivci?

3. Cestovni kancelar — porovnejte marketingovy pfistup pfi nabizeni zajezdu

jednotlivem a pfi nabidce sluzeb firemnim klientiim.
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@ OTAZKY NA PROCVICOVANI

Jakeé jsou charakteristiky spotfebnich trhu?

Které faktory ovliviiuji chovani spotfebitelt a jaky vyznam maji referenéni skupiny?
Popiste pét fazi nakupniho rozhodovaciho procesu spotrebitele.

Jaké jsou specifické znaky trhu organizaci?

Co je nakupni centrum a jakou roli v ném hraji jednotlivi u€astnici?

o gk~ w bR

Jakeé hlavni rozdily existuji mezi B2C a B2B trhy?

@ MiSTO PRO DOPLNENI

Prostor pro odpovédi:

® ODKAZ NA LITERATURU

Jakubikova, D. (2023). Strategicky marketing (3. vydani). Praha: Grada.
Karlicek, M. (2023). Jak na marketingovou komunikaci. Praha: Grada Publishing.

Kotler, P., Keller, K. L., & Chernev, A. (2025). Marketing management (17th ed.).
Pearson.
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8 Produkt

Produkt je jednim ze zakladnich prvkd marketingového mixu (4P). Nejde pouze
o fyzické zbozi, ale také o sluzby, myslenky nebo zazitky, které podnik nabizi zakaznikovi.
Produkt je stfedobodem marketingu, protoZe uspokojuje potfeby a pfrani zakaznika. V této

kapitole se zamé&fime na pojeti produktu, jeho Zivotni cyklus, znacku, obal, design a inovace.

@ CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
« definovat pojem produkt v marketingu,
o vysvétlit urovné produktu (zakladni, rozsifeny, pfidany),
e popsat zivotni cyklus produktu a jeho faze,
« charakterizovat vyznam znacky, obalu a designu,

e Objasnit roli inovaci v marketingu.

@ KLICOVA SLOVA

= produkt, jadro produktu, rozSifeny produkt, zivotni cyklus produktu, znacka, obal,

design, inovace, diferenciace.

8.1 Pojeti produktu

Produkt neni pouze fyzicky pfedmét, ale vSe, co mlze uspokoijit potfebu &i pfani zakaznika.
Patfi sem:

o fyzické zbozi (automobil, mobilni telefon),

e sluzby (doprava, vzdélavani),

e 0soby (sportovci, umélci),

e mista (turistické destinace),

« mysSlenky (charitativni kampané).
Urovné produktu:

1. Zakladni uzitek — primarni potfeba, kterou produkt uspokojuje (telefon =

komunikace).
2. Skute€ny produkt — design, vlastnosti, kvalita, znacka.

3. Rozsireny produkt — doplfikové sluzby, zaruka, instalace, servis.
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8.2 Zivotni cyklus produktu

Produkty maji omezenou dobu Zivota a obvykle prochazeji ¢tyfmi zakladnimi fazemi.
Tento model se nazyva zivotni cyklus produktu (Product Life Cycle — PLC).
Faze zivotniho cyklu produktu
1. Uvedeni na trh
o vysokeé naklady na vyvoj a propagaci,
e nizké trzby, Casto i ztraty,
e cilem je informovat zakazniky a vyvolat zajem,
e marketingoveé strategie: intenzivni propagace, vysoké nebo nizké zavadéci ceny,
selektivni distribuce.
Priklad: Prvni iPhone (2007) — masivni medialni kampar, vysoka cena, cilené osloveni
inovatora.
2. Rast
« rychly narust prodeje a ziskovosti,
e vstup konkurence na trh,
e nutnost posilit distribuci a rozsifit sortiment,
« marketingoveé strategie: budovani znacky, rozSifovani produktové fady, snizovani
vyrobnich nakladu.
Priklad: Energetické napoje (Red Bull, Monster) — rychly rlst poptavky a vstup novych
znacek.
3. Zralost
o prodeje dosahuji vrcholu, rist se zpomaluje,
« silna konkurence, tlak na ceny,
e cilem je udrzet podil na trhu a loajalitu zakaznikd,
o marketingové strategie: inovace, akce, segmentace, diferenciace.
Priklad: Automobilovy trh — Siroka nabidka modell, konkurenéni boj, cenové valky.
4. Upadek
e pokles prodeju a zisku,
o produkt zastarava, je nahrazovan substituty,
e podnik rozhoduje, zda produkt stahne, nebo pretvofi,
» strategie: snizovani nakladl, omezeni distribuce, pfechod na nové produkty.

Priklad: VHS kazety — vytlaeny DVD, nasledné streamovacimi sluzbami.
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Obr. 8: Zivotni cyklus produktu

ZIVOTNI CYKLUS
PRODUKTU

PRODEJ

.

UVEDENI RUST ZRALOST UPADEK

CAS

Zdroj: vytvofeno pomoci Al (OpenAl DALL-E, 2025)

Tab. 3: Marketingové strategie podle fazi Zivotniho cyklu

Faze Cile Produkt Cena Distribuce (|[Propagace
] lInformovat a ziskat |[zakladni Vysoka nebo nizka ] Intenzivni,
Uvedeni _ _ Omezena
prvni zakazniky verze (strategie proniknuti) vzdélavaci
. . ] Rozsifeni .. |[Rychle Posilovani
Rast Zvysit podil na trhu _ Postupné snizovani o 5
variant rozSifeni znacky
_ Udrzet podil, odliSit |/Inovace, Maximalni Intenzivni,
Zralost o Konkurenc¢ni, slevy )
se rozSifeni pokryti akce
. Omezeni
Upadek |[||Minimalizovat ztraty ant Nizka Omezena Minimalni
varian

Zdroj: vytvofeno pomoci Al (OpenAl DALL-E, 2025)

Rozsirené Zivotni cykly
Ne vSechny produkty sleduji klasickou kfivku. Existuji:
o Maédni cykly — prudky rast, rychly upadek (fidget spinnery, tamagotchi),
e Sezénni cykly — pravidelné se opakujici poptavka (vanocni dekorace, lyzarské
vybaveni),
e Dlouhy zivotni cyklus — produkty s trvalou poptavkou (zubni pasta, zakladni

potraviny).
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Faktory ovlivnujici délku Zivotniho cyklu
e tempo technologickych inovaci,
e zmény v zakaznickém chovani,
o sila znacky,
« Vliv substitutd,
e regulace a legislativa.
Priklad: streamovaci sluzby v CR
« Uvedeni: nova platforma vstupuje (lokalizace, promo, zkuSebni obdobi).
o Rust: rychly narust predplatitelt, rozSifeni katalogu, partnerské bali¢ky (napf. s
operatory).
e Zralost: cenové urovné, rodinné tarify, originalni obsah, retenc¢ni akce.

« Upadek: odliv uzivateltd — pivot (AVOD), rebranding, spojeni s jinou sluzbou.

8.3 Znacka

Znacka je soubor symboll, nazvu a identity, které odliSuji produkt od konkurence.
« Funkce znacky: identifikace, garance kvality, budovani loajality, emocionalni vazba.
e Typy znacek: firemni (Samsung), produktové (iPhone), privatni (Tesco Value).
Prakticky priklad: Apple — znacka vyvolava emoce, spojuje se s inovaci a prémiovou

kvalitou.

8.4 Obal a design

Obal chrani produkt, informuje a prodava. Design zvySuje atraktivitu a pfidava hodnotu.
e Funkce obalu: ochranng, informacni, propagacni, ekologicka.
e Trend: udrzitelné a recyklovatelné obaly.

Prakticky priklad: Coca-Cola pouziva ikonickou lahev, ktera podporuje image znacky.
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8.5 Inovace

Inovace jsou kliCové pro udrzeni konkurenceschopnosti.

Typy inovaci:
o produktové (novy model mobilu),
o procesni (rychlejsi vyroba),

o marketingové (nova distribucni cesta).

Prakticky priklad: Netflix — inovace ve formé& pfechodu od puajéovani DVD k online

streamovani.

@ SHRNUTI KAPITOLY

Produkt = cokoli, co uspokojuje potfebu zakaznika.
Urovné produktu: zakladni uzitek, skuteény produkt, rozsiteny produkt.

Produkty prochazeji zivotnim cyklem (uvedeni, rist, zralost, ipadek) s odliSnymi

strategiemi.
Existuji i nestandardni cykly (modni, sezonni, dlouhodobé).
Znacka, obal a design jsou klicové prvky odliSeni produktu.

Inovace prodluzuji zivotni cyklus a posiluji konkurenéni vyhodu.

@ PRIPADOVE STUDIE

1. Smartphone — uréete urovné produktu (zakladni, skute¢ny, rozsifeny) a analyzujte

jeho Zivotni cyklus.

Potravinarska firma — jak by mohla inovovat obal a zvysit ekologi¢nost produktu?
Znacka sportovniho oblec¢eni — jak buduje svou znacku a jak vyuziva design ke
zvysSeni atraktivity?

Maédni trend — fidget spinner — vysvétlete, pro€ mél kratky Zivotni cyklus.
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@ OTAZKY NA PROCVICOVANI

1. Jakeé jsou urovné produktu?

2. Vysvétlete jednotlivé faze zZivotniho cyklu produktu a strategie vhodné pro kazdou
fazi.

Jaké nestandardni cykly produktu existuji?

Jaké funkce ma znacka a proc je dulezita?

Jakeé jsou hlavni role obalu?

o o bk~ w

Jakou roli hraji inovace v marketingu?

@ MiSTO PRO DOPLNENI

Prostor pro odpovédi:

® ODKAZ NA LITERATURU

Jakubikova, D. (2023). Strategicky marketing (3. vydani). Praha: Grada.
Karlicek, M. (2023). Jak na marketingovou komunikaci. Praha: Grada Publishing.

Kotler, P., Keller, K. L., & Chernev, A. (2025). Marketing management (17th ed.).
Pearson.
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9 Cena

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery pfimo pfinasi podniku pFijmy.

Zatimco produkt, distribuce a komunikace pfedstavuji naklady, cena urCuje, zda a v jaké

Mg viiv s

rv  waiwvos

faktory ovliviiujici cenotvorbu, cenové strategie a psychologii ceny.

@ CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
o vysvétlit vyznam ceny v marketingu,
« identifikovat faktory ovliviiujici cenova rozhodnuti,
e popsat zakladni strategie cenotvorby,
e charakterizovat psychologické aspekty ceny,

« aplikovat cenové strategie na praktické pfiklady.

@ KLICOVA SLOVA

= cena, cenotvorba, strategie ceny, cenova elasticita, prémiova cena, penetracni cena,

psychologie ceny, cenova politika

9.1 Vyznam ceny
Cena je pro zakaznika vyjadifenim hodnoty produktu. Ovliviuje:
e vnimani kvality a prestiZe,
e rozhodovani o koupi,
e konkurenceschopnost podniku,
e ziskovost a financni stabilitu.
Prakticky pfriklad: Luxusni znacka Louis Vuitton pouziva vysoké ceny nejen k pokryti

nakladd, ale i k posileni image exkluzivity.
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9.2 Faktory ovliviujici tvorbu ceny

Stanoveni ceny zavisi na kombinaci vnitfnich a vnéjSich faktoru:
e Vnitini faktory:
o naklady na vyrobu a distribuci,
o marketingova strategie podniku,
o cile firmy (zisk, podil na trhu, pfeziti).
e Vnéjsi faktory:
o poptavka a ochota zakazniku platit,
o konkurence a jeji ceny,
o legislativa a regulace,

o ekonomicka situace (inflace, krize).

Cenova elasticita poptavky:
e mMEéfi, jak silné zakaznici reaguji na zménu ceny,
o elasticka poptavka = mala zména ceny — velka zména poptavky (napf. u zbozi denni
potieby),

e neelasticka poptavka = zména ceny ma maly vliv na poptavku (napf. u léku).

9.3 Strategie cenotvorby

Podniky vyuzivaji rizné strategie, aby dosahly svych cilU:

o Strategie proniknuti (penetracni cena) — nizka zavadéci cena pro rychlé ziskani
trhu (napf. nové telekomunikacni sluzby).

« Prémiova cena (skimming) — vysoka cena pfi vstupu na trh, zaméfrena na zakazniky
ochotné platit (napf. prvni modely iPhona).

o Psychologicka cena — 9,99 misto 10 K¢, aby pusobila levnéji.

« Diferencovana cena — rizné ceny pro rlizné segmenty (studentské slevy, vérnostni
programy).

« Dynamicka cena — méni se podle situace (letenky, hotely, e-shopy).

Priklad z praxe: letenky / Liftago / e-shopy
Dynamicka cena = méni se dle poptavky, ¢asu, konkurence, dostupnosti.

Vstupy: historie vyhledavani, obsazenost, den v tydnu, akce konkurence.
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Pfinosy: maximalizace trzeb, lepSi vyuZiti kapacit. Rizika: vnimana neférovost —

nutna transparentni komunikace (napf. ,last-minute®, ,super-flex®).

9.4 Psychologie ceny

Cena neni jen ekonomickym ukazatelem, ale i psychologickym signalem.
o Kotveni ceny — zakaznici hodnoti cenu v porovnani s jinymi (sleva z ptuvodni ceny
pusobi atraktivnéji).
« Vnimani hodnoty — vy3si cena mize znamenat vy$Si kvalitu.
o Efekt levého €isla — ceny koncici na 9 jsou vnimany jako nizsi.
o Bundling (balicky) — zakaznici ¢asto vnimaji vyhodnéji kombinace produktl nez
jednotlivé polozky.
Prakticky priklad: E-shopy bézné uvadéji pavodni cenu preskrtnutou a vedle ni akéni cenu

— zakaznici pak vnimaji nakup jako vyhodnéjsi.

9.5 Mezinarodni cenova politika

Na globalnich trzich musi podniky zohlednit:
e kupni silu obyvatelstva,
e ménove kurzy,
« cloadané,
« lokalni konkurenci,

e kulturni vnimani ceny.

Prakticky priklad: Automobilka muze prodavat stejny model auta v Némecku levnéji nez

v Norsku kvUli rozdilnym danim a kupni sile.

@ SHRNUTI KAPITOLY

o Cena je klicovy nastroj marketingového mixu, ktery pfimo ovliviiuje ziskovost.

« Cenova rozhodnuti jsou ovlivnéna vnitfnimi (naklady, strategie, cile) i vnéjSimi faktory
(poptavka, konkurence, legislativa).

o Existuji rGzné strategie cenotvorby — penetracni, prémiova, psychologicka,

diferencovana, dynamicka.
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« Psychologie ceny hraje vyznamnou roli v rozhodovani zakaznikd.

e Mezinarodni cenova politika vyZaduje pfizplsobeni lokalnim podminkam.

@ SHRNUTI KAPITOLY

1. Telekomunikaéni operator — zvazte, zda pfi vstupu na trh vyuzit penetracni nebo
prémiovou strategii.

2. E-shop s elektronikou — navrhnéte psychologické cenové techniky pro zvySeni
prodeje.

3. Mezinarodni retézec rychlého ob¢erstveni — jak by mél pfizpusobit ceny v riznych

zemich?

® OTAZKY NA PROCVICOVANI

Jaky je vyznam ceny v marketingu?

Jakeé faktory ovliviuji tvorbu ceny?

Co znamena cenova elasticita poptavky?

Popiste rozdil mezi penetracni a prémiovou strategii.

Jak funguje psychologie ceny?

o g k~ wbh e

Jaka specifika ma mezinarodni cenova politika?

@ MISTO PRO DOPLNENI

Prostor pro odpovédi:
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@ ODKAZ NA LITERATURU

Jakubikova, D. (2023). Strategicky marketing (3. vydani). Praha: Grada.
Karlicek, M. (2023). Jak na marketingovou komunikaci. Praha: Grada Publishing.

Kotler, P., Keller, K. L., & Chernev, A. (2025). Marketing management (17th ed.).
Pearson.
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10 Distribuce

Distribuce predstavuje cestu, kterou produkt urazi od vyrobce az ke kone¢nému
zakaznikovi. ZajiStuje dostupnost produktl ve spravny €as, na spravném misté a ve
spravném mnozstvi. Distribuce neni pouze logistika, ale i strategické rozhodovani
o distribu¢nich cestach, partnerech a formach prodeje. V souc€asnosti hraji dulezitou roli

i nové formy distribuce spojené s digitalizaci a e-commerce.

@ CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
« vysvétlit vyznam distribuce v marketingovém mixu,
» charakterizovat typy distribuCnich cest a jejich u€astniky,
» popsat rozdil mezi pfimou a nepfimou distribuci,
» objasnit funkce distribuce a logistické procesy,
» charakterizovat maloobchod a velkoobchod,

« porozumét trendiim v moderni distribuci (e-commerce, multikanalova distribuce).

@ KLICOVA SLOVA

= distribuce, distribuéni cesta, pfimy prodej, nepfimy prodej, logistika, velkoobchod,

maloobchod, e-commerce, multikanalova distribuce

10.1 Vyznam distribuce

Distribuce propojuje vyrobu a spotfebu. | ten nejlepsi produkt nema uspéch, pokud
neni dostupny zakaznikiim. Distribuce ovlivriiuje:
e pohodli zdkaznika pfi nakupu,
e rychlost a spolehlivost dodani,
e naklady a cenu produktu,
e image a vnimani znacky.
Prakticky priklad: Amazon vybudoval konkurencni vyhodu diky efektivni distribuci

a rychlému dorucovani.
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10.2 Typy distribuénich cest

Distribuéni cesta zahrnuje organizace a jednotlivce, ktefi se podileji na pohybu produktu
k zakaznikovi.
o Prima distribuce — vyrobce prodava pfimo zakaznikovi (firemni prodejny, e-shopy,
farmarskeé trhy).
o Nepfrima distribuce — mezi vyrobcem a zakaznikem stoji prostfednici (velkoobchod,
maloobchod).
Ugastnici distribuénich cest:
e vyrobci,
« velkoobchodnici,
« maloobchodnici,

o zprostifedkovatelé sluzeb (logistika, doprava).

10.3 Maloobchod a velkoobchod

Maloobchod — zahrnuje prodej zbozi kone€nému spotiebiteli. Typické formy:
e kamenné prodejny (supermarkety, butiky),
e specializované prodejny (elektro, sportovni potieby),
« online maloobchod (e-shopy).
Charakteristiky maloobchodu:
e zaméfuje se na jednotlivé zakazniky,
o dulezita je lokalita a zakaznicky servis,
« trendem je multikanalovy prodej (online + offline).
Priklad: Zasilkovna / vydejni mista
« Hodnota pro zakaznika: blizkost, €as, cena, sledovani zasilky.
e Hodnota pro e-shop: nizSi naklady na posledni mili, rychlé vraceni zbozi.

e Trendy: samoobsluzné boxy, doru€eni v den objednavky, uhlikové Setrné trasy.

Velkoobchod - =zahrnuje prodej zbozi ve velkych objemech dalSim podnikim,
maloobchodnikiim nebo organizacim.

e poskytuje skladovani, financovani, logistiku,

e umoznuje vyrobclim dosahnout velkého poc&tu zakaznikl nepfimo,

» priklady: Makro, Metro.
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Rozdil mezi maloobchodem a velkoobchodem:
e maloobchod prodava v malych mnozstvich kone€nému zakaznikovi,

« velkoobchod prodava ve velkych objemech podnikim a obchodnikim.

10.4 Funkce distribuce

Distribuce zajistuje:
e dostupnost zboZi v ¢ase a prostoru,
e vytvareni zasob,
e snizovani pocCtu transakci mezi vyrobcem a zakaznikem,

e poskytovani sluzeb (financovani, poradenstvi, marketingova podpora).

Prakticky pfriklad: Velkoobchod Makro umoznuje vyrobclim dosahnout tisict zakazniku

prostfednictvim maloobchodniku.

10.5 Distribuéni strategie

Podniky voli intenzitu distribuce podle typu produktu:
e Intenzivni distribuce — co nejvétsi pokryti trhu (sladkosti, nealko napoje).
« Selektivni distribuce — omezeny pocet prodejnich mist (elektronika, kosmetika).
e Exkluzivni distribuce — jeden nebo nékolik prodejct v regionu (luxusni znacky,
auta).
Prakticky priklad: Automobilka Ferrari vyuziva exkluzivni distribuci, zatimco Coca-Cola

intenzivni.

10.6 Logistika a moderni trendy
Distribuce uzce souvisi s logistikou — planovanim, realizaci a kontrolou pohybu zboZi.

Moderni trendy v distribuci:
e« E-commerce — online prodej a doru€ovani pfimo k zakaznikovi.
o Multikanalova distribuce — kombinace online a offline prodeju.
e« Omnichannel pfistup — propojeni kanalli do jednoho zakaznického zazitku
(napf. moznost objednat online a vyzvednout v obchodé).
e Green logistics — duraz na ekologii a udrzitelnost.
Prakticky priklad: Alza.cz kombinuje online prodej s kamennymi vydejnimi boxy.
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@ SHRNUTI KAPITOLY

Distribuce je kliCovym prvkem marketingového mixu, zajistuje dostupnost produkta.
RozliSujeme pfimou a nepfimou distribuci s riznymi ucastniky.

Maloobchod prodava konecnym spotiebitelim, velkoobchod prodava firmam
a dalSim obchodnikim.

Distribuce ma nékolik funkci: usnadriuje transakce, zajiStuje dostupnost, poskytuje
doplikoveé sluzby.

Strategie distribuce se liSi podle intenzity (intenzivni, selektivni, exkluzivni).

Moderni distribuci ovlivhuje digitalizace, e-commerce a udrzitelnost.

@ PRIPADOVE STUDIE

1.

3.

Maloobchodni retézec — porovnejte intenzivni a selektivni distribuci na pfikladu
potravin a elektroniky.

Online obchod s médou - jak by mél kombinovat e-commerce a kamenné
prodejny?

Luxusni znac¢ka hodinek — jakou distribu¢ni strategii zvolit a pro¢?

@ OTAZKY NA PROCVICOVANI

N o o M 0w NP

Jaky je vyznam distribuce v marketingovém mixu?

Jaky je rozdil mezi pfimou a nepfimou distribuci?

Ktefi u€astnici se podileji na distribuéni cesté?

Jak se lisi maloobchod a velkoobchod?

Jakeé jsou hlavni funkce distribuce?

Vysvétlete rozdil mezi intenzivni, selektivni a exkluzivni distribuci.

Jaké jsou soucasné trendy v distribuci?
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@ MiSTO PRO DOPLNENI

Prostor pro odpovédi:

® ODKAZ NA LITERATURU

Jakubikova, D. (2023). Strategicky marketing (3. vydani). Praha: Grada.
Karlicek, M. (2023). Jak na marketingovou komunikaci. Praha: Grada Publishing.

Kotler, P., Keller, K. L., & Chernev, A. (2025). Marketing management (17th ed.).
Pearson.
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11 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace predstavuje soubor nastroji a aktivit, jejichz cilem je
informovat, pfesvédcit a ovlivnit zakazniky. Pomaha budovat povédomi o znacce, podporuje
prodej a vytvafi vztahy se zakazniky. V soucasném marketingu se klade duraz na
integrovanou marketingovou komunikaci (IMK), ktera zajituje jednotny a konzistentni obraz

znacky napfic vSemi kanaly.

® CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
o definovat pojem marketingova komunikace,
o charakterizovat hlavni nastroje komunikacniho mixu,
« vysvétlit princip integrované marketingové komunikace,
« rozliSit mezi ATL, BTL a TTL komunikaci,

e porozumét modernim trenddm v digitalni komunikaci.

@ KLICOVA SLOVA

= marketingova komunikace, komunika¢ni mix, reklama, public relations, podpora
prodeje, osobni prodej, pfimy marketing, digitalni marketing, integrovana marketingova

komunikace

11.1 Marketingova komunikace a jeji vyznam

Marketingova komunikace propojuje podnik se zakazniky a vefejnosti. Jeji hlavni cile jsou:
« informovat zakazniky o produktech a znacce,
e presvédcCit k nakupu,
e pfipominat existenci znacky,

e budovat image a vztahy.

Prakticky priklad: Reklamni kampan na novy smartphone ma nejen zvysit prodeje, ale

i posilit image znacky jako inovatora.
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11.2 Komunikaéni mix

Komunikacéni mix zahrnuje hlavni nastroje marketingové komunikace:
« Reklama — placena forma neosobni komunikace (TV, radio, tisk, internet).
e Public Relations (PR) — budovani dobrych vztaha s vefejnosti a médii.
o Podpora prodeje — kratkodobé stimuly (slevy, kupony, soutéze).
e Osobni prodej — pfimy kontakt mezi prodejcem a zakaznikem.
« Primy marketing — cilena komunikace (e-mail, telefon, katalogy).
« Digitalni marketing — socialni média, influencer marketing, obsahovy marketing,

PPC kampané.

11.3 Integrovana marketingova komunikace (IMK)

IMK znamena koordinaci vdech komunikacnich nastroji tak, aby znacce poskytly jednotny
obraz.

o zajiStuje konzistenci sdéleni,

e posiluje u€inek kampani,

e zvySuje davéryhodnost znacky.

Prakticky pfiklad: Coca-Cola vyuziva reklamu v TV, outdoorovou reklamu, socialni sité

i event marketing — vzdy s jednotnym vizualnim stylem a poselstvim.

11.4 ATL, BTL a TTL komunikace

Marketingova komunikace se Casto rozliSuje podle toho, zda je ur€ena pro Sirokou
verejnost, nebo pro uZsi cilové skupiny. Rozdéleni na ATL, BTL a TTL pomaha firmam
efektivnéji planovat a kombinovat jednotlivé nastroje.

e« ATL (Above The Line) — masova komunikace vyuzivajici tradiéni média. Typicky jde

o televizni a rozhlasovou reklamu, tiskové inzeraty, billboardy a internetové bannery.

o Vyhody: vysoky dosah, rychlé budovani image, univerzaini sdéleni.
o Nevyhody: vysoké naklady, slabSi moznost pfesného cileni.
e BTL (Below The Line) — cilengjSi a Casto interaktivni formy komunikace, které

sméfuji pfimo k urcité skupiné zakaznikd. Patfi sem event marketing, ochutnavky,
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soutéze, roadshow, PR akce, merchandising, vérnostni programy. BTL posiluje vztah
se zakaznikem a zvySuje jeho angazovanost.

o Vyhody: moznost osobniho kontaktu, lepsi cileni, podpora loajality.

o Nevyhody: mensi dosah, vySSi organizacni narocnost.
TTL (Through The Line) — propojuje oba pfistupy. Vyuziva masova média (ATL),
ale zaroven i cilené a digitalni aktivity (BTL), které umoznuji pfesnéjsi osloveni
a zpétnou vazbu. TTL je typické pro integrované kampané, kde se propojuje televize,
socialni sité, webové stranky, mobilni aplikace a eventy.

o Vyhody: synergie obou pfistupl, konzistence sdéleni, moznost vyuziti dat

a personalizace.

o Nevyhody: naro¢na koordinace a Casto i vy$si rozpocet.

Prakticky priklad: Automobilka mUzZe spustit ATL televizni reklamu na novy model vozu,

souCasné poradat BTL testovaci jizdy a eventy, a vSe propojit v TTL kampani na socialnich

sitich a webu.
Tab.3: Porovnani ATL, BTL a TTL komunikace

Kategorie Kanaly Cil

ATL TV, radio, tisk, outdoor masovy zasah, budovani znacky
BTL promo v misté prodeje, e-mail, eventy, kupony aktivace, prodej

TTL kombinace ATL+BTL, digitalni kampané, influencer|/integrovany efekt, vykon + znacka

Zdroj: Vytvofeno pomoci Al (OpenAl DALL-E, 2025)

11.5 Moderni trendy v marketingové komunikaci

Soucasna komunikace se posouva od jednostranného sdélovani k dialogu se zakazniky.

Trendy:

personalizace sdéleni diky big data a umélé inteligenci,
obsahovy marketing a storytelling,

influencer marketing,

interaktivni kampané,

ddraz na autenticitu a udrzitelnost.

66



Prakticky priklad: Spotify Wrapped — personalizovana kampan zaloZzena na uzivatelskych

datech, ktera se stala viralnim fenoménem.

@ SHRNUTI KAPITOLY

Marketingova komunikace propojuje podnik se zakazniky a vefejnosti.

Komunikacni mix zahrnuje reklamu, PR, podporu prodeje, osobni prodej, pfimy
a digitalni marketing.

Integrovana marketingova komunikace zajistuje konzistentni sdéleni napfi¢ kanaly.
RozliSujeme ATL, BTL a TTL komunikaci.

Moderni komunikace je personalizovana, digitalni a interaktivni.

@ PRIPADOVE STUDIE

1.
2.

3.

Automobilka — jak zkombinovat ATL a BTL komunikaci pfi uvedeni nového modelu?

Start-up s mobilni aplikaci — navrhnéte vyuziti digitalni komunikace a influencer

marketingu.

Mezinarodni znacka potravin — jak zajistit konzistentni komunikaci napfi¢ zemémi?

@ OTAZKY NA PROCVICOVANI

a M w0 N oPRE

Jaké jsou hlavni cile marketingové komunikace?

Jaké nastroje zahrnuje komunikaéni mix?

Vysvétlete princip integrované marketingové komunikace.
Jaky je rozdil mezi ATL, BTL a TTL komunikaci?

Jaké jsou hlavni trendy v moderni marketingové komunikaci?
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@ MiSTO PRO DOPLNENI

Prostor pro odpovédi:

® ODKAZ NA LITERATURU

Jakubikova, D. (2023). Strategicky marketing (3. vydani). Praha: Grada.
Karlicek, M. (2023). Jak na marketingovou komunikaci. Praha: Grada Publishing.

Kotler, P., Keller, K. L., & Chernev, A. (2025). Marketing management (17th ed.).
Pearson.
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12 Priklady z €¢eského prostredi a trendy v marketingu

Zavérecna kapitola propojuje teoretické znalosti s praxi. Ukazuje, jak Ceské firmy
vyuzivaji marketingové principy a jak se pfizplsobuji modernim trendim. Soucasti kapitoly
je také shrnuti nejnovéjSich trendd v marketingu, které budou ovlivhiovat podnikani

v nasledujicich letech.

® CILE KAPITOLY

Po prostudovani této kapitoly budete umét:
e uvest pfiklady uspésného marketingu z ¢eského prostredi,
« vysvétlit, jak firmy reaguji na moderni trendy,

e analyzovat souCasneé vyzvy a prilezitosti v marketingu.

@ KLICOVA SLOVA

= Ceské firmy, marketingové strategie, digitalizace, personalizace, udrzitelnost, trendy

v marketingu

12.1 Priklady z €¢eského prostredi

Alza.cz — lidr Ceského e-commerce. Vyuziva multikanalovou distribuci (e-shop, vydejni
boxy), agresivni reklamu a inovativni pfistup k zakaznikim (chatbot Alzak).

Rohlik.cz — online supermarket, ktery stavi na personalizaci, rychlém doru€eni a kvalitnim
zakaznickém servisu. Inspiruje se zahrani¢nimi trendy, ale pfizpUsobuje je Ceskému trhu.
Skoda Auto — nejvétsi deska automobilka, ktera usp&sné konkuruje globalnim znagkam.
Kombinuje tradi¢ni image s moderni komunikaci (digitalni kampané, elektromobilita).
Pilsner Urquell — znaCka piva s globalni prestizi. Vyuziva storytelling (tradi¢ni receptura,
historie znacky) a sou€asné inovuje v oblasti marketingové komunikace.

Seznam.cz — Cesky internetovy gigant. Pfes silnou konkurenci Googlu se udrzel diky

lokalizovanym sluzbam (Seznam Zpravy, Mapy.cz) a specifickému pfistupu k Ceskému trhu.
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12.2 Soucasné trendy v marketingu

Digitalizace a Al — vyuziti umélé inteligence pro personalizaci, doporu€ovaci
algoritmy.

Udrzitelnost a ESG - rostouci duiraz na ekologii, etiku a spole¢enskou odpovédnost.
Zazitkovy marketing — zakaznici chtéji nejen produkt, ale i zazitek (eventy,
interaktivni kampané).

Influencer marketing — spoluprace se znamymi osobnostmi na socialnich sitich.
Omnichannel strategie — propojeni online a offline zazitku.

Personalizace — individualni nabidky podle zakaznickych dat.

Prakticky pfiklad: Cesky e-shop ZOOT umoziiuje zakaznikdm vyzkouset si oble&eni doma

a zaplatit jen to, co si nechaji — inovativni pfistup k personalizaci.

@ SHRNUTI KAPITOLY

Ceské firmy vyuzivaji moderni marketingové principy a éasto se stavaji inspiraci pro
zahranici.

Klicovymi trendy soucCasnosti jsou digitalizace, Al, udrzitelnost, zazitkovy marketing
a personalizace.

Marketing se stale vice orientuje na zakaznickou zku$enost a budovani

dlouhodobych vztaha.

@ MiSTO PRO DOPLNENI

Prostor pro odpovédi:
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TEST

Instrukce

Vyberte vzdy jednu spravnou odpovéd (pokud neni uvedeno jinak). Test slouzi k ovéreni

znalosti z celych skript.

1. Jaky je hlavni rozdil mezi mikroprostifedim a makroprostredim?

A) Mikroprostfedi podnik neovliviiuje, makroprostifedi ovliviiuje

B) Mikroprostfedi zahrnuje dodavatele a zakazniky, makroprostfedi SirSi faktory jako
legislativu a demografii

C) Mikroprostfedi je vZdy stabilni, makroprostfedi se méni

D) Zadny rozdil neni

2. Které faze obsahuje zivotni cyklus produktu?

A) Vyvoj, rast, stabilita, pad

B) Uvedeni, rast, zralost, upadek

C) Start, rust, konkurence, zanik

D) Inovace, stabilita, recese, oZiveni

3. Co predstavuje ,,hvézda“ v BCG matici?

A) Produkt s nizkym podilem na trhu a nizkym rtstem

B) Produkt s vysokym podilem a vysokym rustem

C) Produkt, ktery by mél byt vyfazen

D) Produkt na zaCatku zivotniho cyklu

4. Co znamena strategie penetracni ceny?

A) Nastaveni nizké ceny pfi vstupu na trh za uelem rychlého ziskani podilu

B
C

D) Cena stejna pro vSechny trhy

)
) Nastaveni vysoké ceny pfi vstupu na trh

) Pravidelné zvySovani ceny v prabéhu zivotniho cyklu

)

5. Ktery z nasledujicich prikladl patii mezi BTL komunikaci?
A) Televizni reklama

B) Billboardova kampari

C) Ochutnavka v supermarketu

D) Bannerova reklama na internetu
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6. Co znamena zkratka ESG?

A) Ekonomika — Strategie — Globalizace
B) Environment — Social — Governance
C) Energy — Sustainability — Growth

D) Ekologie — Sociologie — Gender

7. Ktery z nasledujicich trendi nejvice souvisi s vyuzitim dat a umélé inteligence?

A) Influencer marketing

B) Personalizace

C) Udrzitelnost

D) Storytelling

8. Jaky je hlavni rozdil mezi maloobchodem a velkoobchodem?
A) Maloobchod prodava koneénym zakaznikim, velkoobchod dalSim firmam
B) Velkoobchod prodava jednotliveim, maloobchod organizacim

C) Velkoobchod je levnéjsi nez maloobchod

D) Zadny rozdil neni

9. Ktera strategie rastu podle Ansoffovy matice je nejrizikovéjsi?
A) Penetrace trhu

B) Rozvoj trhu

C) Rozvoj produktu

D) Diverzifikace

10. Co je cilem integrované marketingové komunikace (IMK)?

A) Zvysit poCet komunikaénich kanald

B) UdrzZet konzistenci sdéleni napfi¢ vSemi kanaly

C) Snizit naklady na marketing

D) Omezit reklamu pouze na digitalni prostiedi

11. Ktera z nasledujicich analyz slouzi k posouzeni vnéjsiho prostredi podniku?
A) SWOT

B) PESTLE

C) Porteriv model péti sil

D) Benchmarking
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12. Co vyjadiuje princip SMART p¥#i stanovovani cilt?

A) Specifické, méfitelné, dosazitelné, realistické, Casové ohranicené cile
B) Strategické, marketingove, akceptovatelné, realistické, technické cile
C) Silné, méfené, adaptabilni, realné, testovatelné cile

D) Specifické, moderni, aktivni, realistické, technické cile

13. Ktery z nasledujicich prvki NEpatii do klasického marketingového mixu 4P?
A) Product

B) Price

C) Process

D) Promotion

14. Co je hlavnim znakem diferencovaného marketingu?

A) Nabidka jednoho produktu pro cely trh

B) Nabidka raznych produktt pro rizné segmenty trhu

C) Zaméfeni na uzky segment trhu

D) Maximalni personalizace nabidky jednotlivcim

15. Jaky je hlavni pfinos benchmarkingové analyzy?

A) Porovnani cen konkurence

B) Zjisténi danové vyhodnosti

C) Systematické porovnavani s nejlepSimi hraci na trhu

D) Identifikace substitutt

16. Ktery z faktortl patfi mezi psychologické determinanty spotrebitelského
chovani?

A) Kultura

B) Rodina

C) Vnimani

D) Povolani

17. Jaky je hlavni rozdil mezi B2C a B2B trhem?

A) B2C je zalozeny vice na emocich, B2B na racionalnim rozhodovani
B) B2C zahrnuje organizace, B2B jednotlivce

C) B2C je menSi, B2B vétsi

D) Zadny zasadni rozdil neni
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18. Ktera z nasledujicich firem je prikladem strategie diferenciace?
A) Lidl

B) Apple

C) Ryanair

D) Kaufland

19. Co znamena ,,positioning“?

A) Proces vstupu na zahranicni trhy

B) Proces vytvareni Zadouciho vnimani produktu v myslich zakaznik
C) Rozhodnuti o umisténi prodejnich mist

D) Strategie snizovani cen na konkurenénich trzich

20. Jaky je rozdil mezi ATL a BTL komunikaci?

A) ATL je masova komunikace, BTL je cilena a pfima

B) ATL je osobni prodej, BTL je online reklama

C) ATL se pouziva pouze v televizi, BTL pouze v tisku

D) ATL je tradi¢ni, BTL je neeticka komunikace

Spravné odpoveédi

1-B, 2-B, 3-B, 4-A, 5-C, 6-B, 7-B, 8-A, 9-D, 10-B, 11-B, 12-A, 13-C, 14-B, 15-C,

16-C, 17-A, 18-B, 19-B, 20-A
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UKAZKOVY MARKETINGOVY PROBLEM

Zadani:

FitTech je Cesky startup zaloZeny v roce 2018. Specializuje se na vyvoj a prodej chytrych
fithess zafizeni a aplikaci. Pracuje zde 20 zaméstnancu a jejich cilem je inspirovat
zakazniky k aktivnimu a zdravému zivotnimu stylu.

Firma se zaméruje na technologicky pokrocilé produkty, které pomahaji uzivatelim sledovat
pokroky, optimalizovat tréninkové plany a zlepSovat své zdravi i kondici. Mezi jejich produkty
patfi chytré fitness naramky, fithess aplikace s personalizovanymi tréninkovymi plany, video
tréninky a chytré vahy propojené s aplikaci, ktera analyzuje data o té€lesném slozeni. Také
poskytuji zakaznikim sluzby ve formé online seminaft o zdravém Zivotnim stylu a pouzivani
jejich produktl pro maximalni vysledky.

Jejich problémem je stagnace prodeju fithess naramkd, a to i pfes rostouci zajem o fitness
a zdravy zivotni styl v disledku pandemie COVID-19. Podle vyzkumu potencionalni
zakaznici bud o existenci firmy FitTech netusi, nebo o ni a jejich vyhodach oproti konkurenci
maji jen omezené povedomi.

Cilem je navrhnout marketingovy plan, ktery zvysi povédomi o znacCce FitTech a také zvysi

prodeje jejich fitness naramku.

Vzor fesSeni (struény plan):
1. Analyza trhu — trend zdravého zivotniho stylu, bariéra: nizké povédomi o znacce.

2. Analyza konkurence — silni globalni hraci (Xiaomi, Apple, Huawei), FitTech ma

vyhodu v propojeni hardwaru a softwaru.

3. Segmentace a cilova skupina — mladi lidé 18-30 let (sport, technologie), sekundarné

profesionalové 30-45 let.
4. Cile — zvysSit povédomi o znacce o 30 % a prodeje 0 20 % do 12 mésicu.
5. Marketingovy mix (4P):
o Produkt: propojeni naramku, aplikace a online seminaru.
o Cena: promo bali¢ky, konkurenéni ceny.
o Distribuce: online e-shop, fithess centra, sportovni obchody.
o Komunikace: socialni sité, influencefi, PR ¢lanky, eventy, online seminare.

6. Mé&feni uspéchu — prodeje, navstévnost webu, stazeni aplikace, pruzkumy povédomi,
engagement na sitich.
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ZAVER

Marketing je dynamicka disciplina, ktera neustale reaguje na zmény v ekonomice,

technologiich i chovani spotfebitell. Znalosti a nastroje, které jste si osvojili prostfednictvim

téchto skript, pfedstavuji pevny zaklad pro pochopeni fungovani trzniho prostfedi a efektivni

fizeni podnikovych aktivit.

V prubéhu jednotlivych kapitol jsme prosli kliCové oblasti marketingu:

vysveétlili jsme zakladni pojmy a principy,

analyzovali marketingové prostfedi a jeho vliv na podnik,

seznamili se s marketingovym vyzkumem a jeho metodami,

naucili se segmentovat trh, zvolit cilové skupiny a vytvaret positioning,

pochopili jsme vyznam konkurence a konkurenc¢nich strategii,

rozlisili spotfebni trhy a trhy organizaci,

detailné jsme se vénovali prvkim marketingového mixu — produktu, cené, distribuci
a komunikaci,

ukazali jsme si pfiklady z Ceského prostfedi a moderni trendy.

Zavérem lze zdaraznit nékolik klicovych poznatku:

1.

Zakaznik je stredem marketingu — vSechny aktivity by mély vychazet z jeho potfeb
a prani.

Marketingové prostredi je proménlivé — podnik musi byt flexibilni a schopny rychle
reagovat.

Strategicky pristup — nastroje jako STP, BCG matice €i Ansoffova matice pomahaji
fidit rist a alokaci zdroju.

Trendy uréuji budoucnost — digitalizace, Al, udrzitelnost, personalizace a zaZitkovy

marketing budou hrat stale vétsi roli.

Tato skripta pfedstavuji uvodni ramec, ktery je vhodné dale rozSifovat:

sledovanim odborné literatury a védeckych &lanka,
ucasti na odbornych konferencich a workshopech,
sledovanim aktualnich kampani a praxe uspésnych firem,

aktivnim zapojenim do marketingovych projektd.

Marketing se neustale vyviji — proto i znalosti ziskané z téchto skript je nutné prabézné

aktualizovat a doplnovat. Jen tak je mozné byt uspésny v konkurencnim prostfedi a tvofrit

hodnotu pro zakazniky i spoleCnost.
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