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1. Definice a nahlédnuti do historie marketingu

Da se fici, Ze existuje mnoho definic marketingu, pfi jejich vnimani a pouzivani je vSak nutné
vzdy brat ohled na Sirokou provazanost marketingu s dalSimi obory, na trendy vyvoje
spolecnosti a na to, Ze se jedna z velké Casti o pomérné neexaktni obor, ktery casto pretéka
pfes hranice svych definic. Je tomu tak proto, Ze marketing ve svém zakladnim pojeti
zasahuje do mnoha lidskych c¢innosti, jejichz napln se vyvojem technologii a svétové

ekonomiky neustale rozviji.

Velmi zjednodusené by se dal obor marketingu definovat jako mnozina ¢innosti sméfujicich
k uspokojeni a naplnéni potieb zdkaznika. V tomto pojeti o marketingu psali akademici
v poloviné 20. stoleti (C. Barwell, A. Wilson — The marketing of industrial product), kdy
hlavnim motivem celého vyrobniho procesu byla spotfeba na stran¢ zakaznika a hlavnimi cily

marketingu bylo tedy rozpoznat, pifedvidat a napliovat pfedstavy a touhy zdkaznika.

Tento pfistup je vSak mnohem star$i a jeho kofeny muizeme vysledovat az do samotnych
pocatkli primyslové revoluce, kdy Adam Smith vjednom zprvnich ucelengjsich
ekonomickych dél Wealth of Nations (1776) uvedl, Ze spotfeba je v podstaté jedinym a
vyhradnim cilem veskeré vyroby a produkce, cemuz by mélo odpovidat chovani vyrobcii.
Sam ovSem také poukédzal na to, Ze v tehdejSim obchodnim svété bylo chovani vyrobcil
pon¢kud odlisné — ti ¢asto povazovali za hlavni cil své ¢innosti véc pouze vyrobit, bez dirazu

na zpusob prodeje a potieby zakaznik.

Tento stav byl umoznén zejména malou nasycenosti trhu — zakaznik se musel sdm snazit o to,
aby ziskal produkt, ktery potfeboval — vyrobcli nebylo takové mnozstvi, aby plné nasytili
dostupny trh a jejich vyrobky se tak viceméné prodévaly samy diky dostate¢né pievaze
poptavky nad nabidkou. V tomto obdobi se proto uplatituje vyrobné orientovany marketing

a orientace na zakaznika je tedy spiSe predmétem teorie nebo novatorskych metod.

S ptichodem 20. stoleti je v§ak mozZné sledovat nové trendy. Jednak je tu postupné zaplhovani
trhu — diky prechodu na tovarni vyrobu a vysoké specializaci pracovnikli se proces vyroby
stava efektivnéjSim a rychlej$im, na trhu se objevuje vice konkuren¢nich vyrobct a jiz nestaci
pouze produkt vyrobit a jednoduSe dat do prodeje. Zakaznika je stale castéji potieba
vyhledéavat a oslovit dfive a Iépe, nezZ tak ucini konkurence. Ke slovu tak pfichazi marketing
orientovany na prodej a nastroje jako je reklama, planovani vyroby a sledovani trenda

vyvoje poptavky na strané spotiebitelt.



Druhym ze zajimavych jevi je, ze ¢innosti jako propagace, reklama nebo kontakt z vetejnosti
Jiz ptestavaji byt vyhradou ekonomického déni, ale zacinaji se vyuZzivat také v jinych

oblastech, zejména v politice.

Takto definoval marketing Philip Kotler vroce 1987 (Kotler, Armstrong — Marketing: An

introduction):

,Marketing 1s human activity directed at satisfying needs and wants throught exchange

processes.
V piekladu:

Marketing je lidska aktivita zaméfend na uspokojovani potieb a pozadavkl prostrednictvim

procesu smeény.

Miuizeme zde sledovat, Ze potieby a touhy v definici jiz nespojuje Cisté se zdkaznikem, stale
zde vSak zlistdvd vazba na systém smény (penize za zbozi nebo sluzby, volebni hlas za

vetejnou sluzbu apod.).

V druhé poloviné 20. stoleti pak vyvoj marketingu ovlivnily a prakticky az do dneSka

ovliviiuji nasledujici spolecenské jevy:

* rychly vyvoj sektoru sluzeb — velka ¢ast spottebitelii se presunula z prostiedi statkli a

vyrobnich hal do kancelafi, obchodl apod.

* veétSi dostupnost vzdélani — vzdélani se stalo pfistupné vSem vrstvdm obyvatelstva,
diky vysoké specializaci pracovnikli vznikd mnoho novych Skol a vzdélavacich

zafizeni
* rUst zivotni urovné — splyvani spolecenskych vrstev, rist kupni sily obyvatelstva

* odbourdvani komunika¢nich bariér — diky novym technologiim se informace Sifi

rychleji a mohou zasahnout mnohem vice piijemct

Tyto spolecenské jevy umoziiuji mimo jiné vyssi dostupnost trhii pro geograficky vzdalené
vyrobce, vyS$i migraci obyvatelstva a také vznikani SirSiho spektra médii s vétSim
informaénim zésahem. V kombinaci s postupnou internacionalizaci jednotlivych trh tak
vznikd prostiedi, ve kterém jiz poptavka nepfevySuje nabidku, ale naopak, konkurencni

vyrobci a distributofi musi o sviij podil na trhu tvrdé bojovat.

V tomto obdobi tedy miizeme mluvit o tzv. absolutnim marketingu, kdy je veskera ¢innost

v podniku orientovana na uspokojeni potieb zdkaznika. Nejde jiz o pouhé planovani vyroby a



ptedvidani poptavky, ale o dimyslnou segmentaci trhu na rtizné spotiebitelské skupiny a o
vytvateni kompletnich strategii péfe o zakaznika pokryvajici celé Zivotni cykly produkti.
V ramci marketingovych Cinnosti se navic objevuji pojmy jako branding, public relations a
budovani corporate identity, které umoznuji vytvaret kulty znackového zbozi, u kterého pak

mohou platit zcela odli$na pravidla poptavky.

Posledni etapu vyvoje marketingu miizeme rozlisit s pfichodem celosvétové informacni sité
Internet. Diky tomuto médiu se oteviela cela série novych komunikac¢nich kanalti a vznikla
celd série novych marketingovych nastrojii. Druhym aspektem charakterizujicim tuto posledni

etapu je vznik a rozsifovani novych spolecenskych trendi zamétenych na nasledujici témata:
* vysoka mira potlaCovani rasové, narodni a nabozenské diskriminace

* prosazovani environmentalismu, rozsdhla podpora Dbioproduktd, ,zelenych*

technologii a vyuzivani obnovitelnych zdroju
* vyrazna internacionalizace trhi, globalizace

Marketingové nastroje charakteristické pro komercni sféru se vedle toho stavaji téméf
povinnou soucasti prezentace politikii, politickych stran a riznych neziskovych organizaci. A
naopak, marketéti zacali vyuzivat nastroje, jako jsou socialni sité, ,,SuSkanda®, nebo viralni
marketing, které byly do té doby charakteriskické spise pro sféru lifestylu, zajmovych skupin

a volnych aktivit.

Vsechny tyto jevy zpiisobuji, ze definice marketingu vyuzivana v druhé poloving 20. stoleti
Jiz neni zcela trefnd a je tfeba uvazovat o marketingu jako o Cinnosti v SirSim rozsahu.
V dal$im textu bych se proto rad ptidrzel definice, kterou mizeme najit v anglické verzi
rozséahlé internetové encyklopedie Wikipedia.org jako definici vytvofenou udajng' Americkou

asociaci pro marketing:

“Marketing is defined as the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients,

partners, and society at large.”

V prekladu:

!'v sekci Resource Library / Dictionary na www.marketingpower.com - oficialniho webu Americké asociace pro
marketing (ASA), je uvedena definice odlisna, z(izena na komercni sféru. Tato definice v8ak pochazi z tisténé
verze vydané v roce 1995, je tedy mozné, Ze ASA mezitim svou definici pozménila.



Marketing je definovin jako soubor ¢innosti, jevii a procesi slouzicich k vytvareni,
sdélovani, dorucovani a vyméné nabidek, které jsou hodnotné pro zikazniky, klienty,

partnery a spole¢nost jako celek.

Jen s takto extensivni definici lze postihnout ¢innosti jako je napifiklad nabor piispévateli
ekologickému GreenPeace, nabizeni slev na zbozi a sluzby vyménou za hlasovaci listky, PR
aktivity spojené s piedsednictvim Ceské Republiky v Evropské Unii nebo distribuci a vyvoj

open source aplikaci, které jisté jsou ve své podstaté¢ marketingovymi aktivitami.



2. Postaveni a vyznam marketingu mezi ostatnimi obory

Pokud chceme vyhodnotit provazanost marketingu s ostatnimi obory, odrazil bych se od

nasledujicich definic:
* definice marketingu
* definice marketingového mixu
* nastroje a prostiedky marketingu

Z definice marketingu tak, jak jsem ji pfedstavil v pfedchozi ¢asti, vyplyva, ze marketing je
pfedevsim o sdélovani informaci, tedy o komunikaci mezi subjekty a o prostfedcich této
komunikace. Velkéa ¢ast marketingovych aktivit tedy souvisi s komunika¢nimi technikami,

médii a s informacnimi technologiemi.

Zaroven lze vyvodit, Ze jde viceméne o komunikaci s celymi skupinami lidi — pfestoze jsou
dnes nékteré nabidky a PR aktivity stavény jako personalizované, v podstaté je vétSinou
oslovovana urcitd masa lidi urena charakteristikou cilové skupiny. Pravé urcovani téchto
skupin, jejich rozeznavani a definovani spolecnych charakteristik a prvka chovani jejich ¢lenti
je casto klicovym prvkem uspéchu nebo neuspéchu marketingového sdéleni &i akce.
Marketing je tedy velmi tizce provazan s obory sociologie a psychologie. Rekl bych, Ze

kvalitni marketingovy manaZer se bez dobré znalosti téchto dvou oborl dnes jiZ neobejde.

Jako marketingovy mix poprvé oznacil soubor marketingovych ¢innosti na pocatku 60. let 20.
stoleti Neil Borden, profesor Harvard Business School, a jeho kolega profesor Jerome Mc
Carthy marketingovy mix dale specifikoval jako model 4 elementtli, znamy také jako 4 ,,P*,
tedy Product, Pricing, Placement a Promotion, pozd¢ji se k témto 4 elementim piipojuje jesté
dalsi ,,P* a to People. Kazdy z téchto elementil zahrnuje celou Skalu moznych dil¢ich ¢innosti,

u kterych miizeme najit vazby na dalsi obory.

V ptipadé tvorby produktu (Product) ptichdzi v uvahu védy jako ergonomie, estetika,
graficky i primyslovy design, pokud navic vezmeme v potaz ¢ast analytickou, tedy ¢innosti
a nastroje jako ,prenatdlni* prizkum trhu, prizkumy spokojenosti s produktem apod.,

pfichazi marketér do styku s obory jako statistika a matematika.

V ptipad¢ cenotvorby (Pricing) je tu samoziejm&é mikroekonomie a systém nabidky a

poptavky, ktery bude vyrazné ovliviiovat rozhodovani pii ur€ovani ceny produktu.



Pod heslem Placement bych rad uvedl zejména problematiku distribuce, ke které se vaze obor
logistiky a také samotné prodejni techniky. Pokud dale vezmeme v uvahu jednotlivé mozné
prodejni kanaly, dostaneme se jesté k dal§im obortim, jako jsou napt. design interiéra nebo

billing.

Propagace (Promotion) nés ptivadi k mnoha dalSim oborim, které se vazi k jednotlivym
médiim, které marketér pfi propagaci pouziva, jako je copywriting, medialni komunikace,

graficky design, teorie her, tiskarstvi, audio-vizualni tvorba apod.

Pokud jde o lidsky faktor (People), setkdvame se zde s Fizenim lidskych zdroji (napft.

v pripad¢ telemarketingu) a kone¢n¢ se vzdélavanim a tvorbou firemni kultury.

Marketing a marketingové nastroje jsou tedy provazany s velkym mnozstvim obort a myslim,
ze se mezi nimi najde mnoho takovych, které jsou na zplsobu a Cetnosti vyuZzivani
marketingu a marketingovych nastroji zcela nebo z velké casti zavislé. Marketing a reklama
hraji klicovou roli ve financovani provozu vétSiny komerénich televiznich i1 rozhlasovych
stanic, tisku a provozu mnoha internetovych portalti. Mnoho novych technologii se podafilo
prosadit pravé kvili moznosti jejich vyuziti jako prostfedek marketingu. Lze tedy fici, ze
marketing jako cilena ¢innost je jednim ze zékladnich rysii celé dne$ni spolecnosti a hraje

klicovou roli v jejim vyvoji.



3. Marketing a jeho postaveni v ekonomice

Tak, jak jsme si marketing piedstavili v definici v prvni Casti této prace, jiz vime, ze
marketing neni pouze oborem ekonomickym, ale Ze marketingové nastroje a praktiky se daji
vyuzivat i v jinych oborech (napt. politika, informacni kampang). Nicméné z toho, jakym
zpusobem se tento obor vyvijel, jaké aspekty ho nejvice ovliviiovaly a naopak jakou sféru

ovliviioval tento obor, vyplyva, Ze vazba marketingu na ekonomii je zasadni.

Ekonomie je obor, ktery se zabyvd hospodafskym chovanim subjektd, tedy v podstaté

chovanim subjektl tvoticim ekonomiku. Podle toho, o jaké subjekty jde, mizeme mluvit o
* ekonomice v ramci podniku
* ckonomice v rdmci urcité oblasti, napt. mésta, kraje nebo statu
* mezinarodni ekonomice.

Chceme-li se podivat, jakou roli marketing jako ekonomicky obor hraje vii¢i ekonomice, je

tedy tfeba rozliSovat, v ramci jakého ekonomického celku tuto roli budeme hodnotit.

Marketingova ¢innost v rdmci podniku bude mit jisté¢ rozdilné cile, k jejich prosazeni bude
vyuzivat jinych nastroji a dosahovat odlisné efektivity nez-li v rdmci celého statu nebo

dokonce nadnarodniho spolecenstvi.
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4. Marketing v ekonomice podniku

Z hlediska podniku je marketing bezpochyby jednou z klicovych slozek. Jde o organizovanou
¢innost subjekti v podniku, kterd ma zasadni vliv na ekonomicky uspéch a pieziti podniku a

jeho produkti.

Marketing je pojitkem mezi produkci, prodejem a fizenim podniku. Kazdému koncepcnimu
rozhodnuti v téchto oblastech by mél predchéazet nalezity marketingovy vyzkum, ktery zajisti,
ze toto rozhodnuti bude odpovidat redlnym podminkdam, a umozni tak dosaZzeni planovaného
vysledku. Vse, co se v podniku déje, by mélo byt v souladu s jeho marketingovou strategii.
Z toho diivodu mé zvolend marketingové strategie a zpusob jeji realizace pfimy dopad na

ekonomicky vyvoj podniku.

Existuji samoziejmé i1 podniky, které jsou svym charakterem natolik navazané na své
odbératele, ze otazku charakteru svych produktt, jejich propagace nebo cenotvorby netesi,
protoze je v jejich odbératelsko-dodavatelském vztahu jiz pfedem dand, nicméné v tomto
pfipad¢ jde vétSinou o podniky, které jsou zaméfené jednoucelové na produkci pro jednoho
majoritniho odbératele a jsou na ném casto natolik zavislé, ze jakykoliv vykyv v jeho

produkci pro né miiZze znamenat existen¢ni problémy.>

Pokud ma byt podnik dostatecné nezavisly ve svém rozhodovéani, mél by byt schopny si
zajistit odbyt 1 ve chvili, kdy nektery z odbératell, na které je napojen, pozméni, zredukuje
nebo ukonc¢i svou Cinnost. A takového stavu lze dosdhnout jediné kvalitni marketingovou
strategii, ktera mu umozni najit a piesvédcit nové odbératele a pruzné se jim piizpisobit.

Miuzeme tedy fici, ze marketing jako aktivita je jednim ze zdkladnich organizacnich prvki
v podniku, ktery napoméhé ke stimulaci prodeje a budovani jména podniku a jeho produkti, a
tim k ekonomickému ristu podniku a celkovému zajisténi nezavislosti a samostatnosti

podniku.

Marketing ma nebo by mél spravné mit v podniku vliv zejména na nasledujici oblasti:
e tvorbu produktu
* cenu produktu

* pouzivané distribucni kanaly

2 Viz. naptiklad situace nékterych dodavatelskych podniki v automobilovém primyslu v CR dodavajicich
vyhradné pro Skoda Mlada Boleslav v okamziku pravé probihajici recese automobilového prumyslu
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* vystupovani podniku viici vefejnosti
* propagace produktii a znacky

Vsechny tyto oblasti by mély byt vice nebo méné ovlivnény slozkami marketingového mixu a
1ze je odvodit ze 4 ,P’, o kterych jsem se zminil jiz dfive. Pojd'me se ted’ blize podivat, jakymi
zpusoby by k ovliviiovani mélo dochazet a jaké jsou dopady na ekonomiku podniku, pokud

tomu tak neni.

a. Tvorba produktu

Produkt je urcujicim prvkem marketingového mixu, od né¢hoz by se v podstaté mély odvijet
vSsechny jeho ostatni slozky. Z tohoto diivodu je vhodné naplanovani produktu po

marketingové strance jednim z predpokladii k uspéchu.

Kazdému novému produktu by mélo predchazet urceni jednoho nebo vice cilovych trhi, a
jejich dikladny prizkum. Jediné u produktu vhodné zvolené¢ho s ohledem na vysledky
prizkumu trhu 1ze doptedu predvidat, jak se bude vyvijet jeho odbyt a jaky bude jeho zivotni
cyklus.

Vlastnosti produktu také Casto predurcuji, jaké budou zisky z jeho prodeje. U produkti, které
jsou inovativni a atraktivni pro zvolenou cilovou skupinu, bude jist¢ mozné nasadit mnohem
vy$$i marzi nez u produktd, které maji na trhu mnoho konkuren¢nich produktti nebo

substitutii, nebo které jsou prosté ,out’.

Také baleni produktu mé velky vliv na to, jaké distribu¢ni kanaly bude mozné pro produkt
vyuzit, jak moc dokéze potencionalniho zakaznika produkt zaujmout, nebo zda bude u

produktu vysoka mira reklamaci.

Spravna volba produktu je tedy velice dulezitd, a jeji jednotlivé aspekty mohou mit velky vliv

na dalsi vyvoj podniku a stavu jeho ekonomiky. Mezi tyto aspekty patii:
* Vyrobni zdroje

Podnik mtze zvolit pouze takovy produkt, pro jehoZz vyrobu nebo realizaci dokaze
zajistit vyrobni technologie a kapitdl. Pfi volbé produktu, jehoz vyroba je

komplikovana, je nutné zajistit dostatecnou podporu v ptipad¢ reklamaci apod.

Spatna volba produktu miZe vtomto piipadé pro podnik znamenat naptiklad
vycerpani dostupnych zdroji a nutnost stdhnout produkt z nabidky jesté pred tim, nez

pfinese predpokladany zisk nebo nemoznost dostate¢ného uspokojeni poptavky a
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pfenechani prostoru konkurenci. Naopak, produkt mize byt navrzen tak, ze pfi jeho
vyrob¢ budou vyuzivany vyrobni technologie a zdroje, které mé podnik jiz k dispozici,

a naopak dojde ke zefektivnéni vyroby a snizeni vyrobnich nakladu.
* Postaveni podniku na trhu

Pokud je produkt uveden na trh méné dominantnim podnikem, nebo pod malo znamou
nebo nedostate¢né oblibenou znackou, mize se stat, ze toho vyuzije konkurencni

podnik, ktery zacne nabizet obdobny produkt a ziska trh pro sebe.

Naopak dostateéné inovativni a jedine¢ny produkt mulize piinést podniku a znacce

znacny véhlas diky absenci konkurence.
* Pravni omezeni

Produkt musi vyhovovat pravnimu fadu platnému v zemi, kde probihd vyroba
produktu, i v zemi, kde se nachazi cilovy trh. Za vyrobu produktu, ktery nespliiuje
podminky a normy dané pravnim fadem, mize byt podnik ekonomicky sankcionovan.
Obdobné je nutné pti volbé produktu brat ohled na autorské pravo a ostatni prava
k nehmotnym statklim, jejichz poruSeni mulZe vést k zastaveni vyroby a nutnosti

finan¢niho vyrovnani s jejich nositeli.

Naopak produkt, ktery spliiuje vSechny podminky a normy dané pravnim fadem a
odpovidd 1 kodexu a standartim kvality danym odbornymi komorami ¢i jinymi
nezavislymi subjekty, diky tomuto ziskat dobrou povést nebo spliiovat predpoklady

pro pozdé¢jsi rozsiteni na nové trhy.
* Regulace ze strany statu nebo samospravnych organizaci

Pti volbé produktu nékdy hraje velkou roli, ze produkt spliiuje podminky pro podporu
udilenou statem. Piikladem mohou byt dotace ekologickych nebo zemédélskych
produkti. Takova podpora pak zajist'uje podniku a jeho produktu lepsi pozici na trhu

oproti produktim, které¢ podporovéany nejsou.

Naopak, pokud se produkt nebo cinnost s nim spojend stane predmétem néjaké
zvlastni dan¢ nebo poplatku, dochazi tak k navySeni nakladti na pofizeni tohoto
produktu a jeho znevyhodnéni na daném trhu. Piikladem mize byt naptiklad zvySeni

poplatku za pievod star§ich automobilti.

Bohuzel ¢astym jevem v praxi byva, ze marketingovy mix je tvofen az ve chvili, kdy jiz je

produkt navrzen a urcen nebo jesté hufe, ze je vyznam charakteristiky produktu pfi tvorbé
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marketingového mixu opomijen. Vysledkem pak pro podnik vétSinou byva ztrita v podobé
prostiedkli vynalozenych na marketingové aktivity, které z divodu opomenuti nékteré¢ho
z aspektt dilezitych pfi volbé produktu nemély takovy dopad a takovou efektivitu, jaké od

nich byla oc¢ekavana.
Produkt je pfitom vyznamnym prvkem pii urovani, jakd marketingova strategie by méla
byt pouzita. Podle jedné z marketingovych metod se produkty a sluzby rozd€luji do skupin

podle toho, jak moc jsou rozsifené na trhu a jaké je tempo rastu jejich trzeb (tzv. bostonska

matice):

tempo ristu trzeb

20 %
HVEZDY OTAZNIKY
10 %
DOJNE KRAVY BIDNI PSI
0 %
100 % 50 % 0% podil na trhu

Podle tohoto umisténi se pak voli strategie podpory daného produktu na trhu. Produkty a
sluzby v sektoru ,,dojné kravy*“ jsou zpravidla ve fazi svého zZivotniho cyklu, kdy maji
vysokou ziskovou, ale jiz se nevyplati investovat do jejich masivni podpory a propoagace,
naopak by investice mély byt spiSe udrzovaciho charakteru a podnik by se z nich mél snazit
vytézit maximalni zisk. Produkty a sluzby v sektoru ,hvézdy*“ naopak pfinaseji zatim
pomérné nizky zisk, ale tempo riistu trzeb je vysoké, takze maji velky potencial stat se pravé
»dojnymi kravami® a vyplati se investovat do jejich podpory na trhu. Produkty a sluzby
v sektoru ,,otazniky“ jsou zpravidla ve fazi, kdy se teprve ukéaze, zda se uchyti na trhu a
stanou se ,,hvézdami®, je tedy dobré do nich investovat s urcitou rozvahou. Posledni sektor
,.bidni psi“ pro produkt ¢i sluzbu znamena, Ze je nerentabilni bez vétSiho potencialu a podnik

by ji mél postupné utlumovat nebo obménit.
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b. Urcovani cen

Cenotvorba je velice vyznamnym marketingovym nastrojem majicim piimy dopad na
ekonomiku podniku. Cenova strategie pouzitd pro urCity produkt na urcitém trhu musi byt

pIn¢ v souladu s celkovou obchodni strategii podniku.

Z praxe je také patrné, Ze prave cena je Casto kliCovym aspektem pii rozhodovani zdkaznika,
zejména pokud jde o produkty denni spotfeby, ale v opacném zméru i tieba o exkluzivni
zbozi. Nejlevnéjsi produkt v sortimentu zbozi denni spotfeby si mnoho zakaznikid koupi uz
tfeba jen proto, aby ho vyzkouseli, naopak nejdrazsi produkt v nabidce byvéa povazovan za
nejkvalitnéjsi nebo nejexkluzivnéjsi, coz mize byt dobry stimul k vytvoreni stalé skupiny
pfiznivcl znacky, ktefi pro sebe chtéji prosté to nejlepsi a pii placeni nejvyssi ceny nabyvaji

pocit, ze to nejlepsi skutecné dostavaji.
Na cenovou strategii by mély mit predevsim vliv tyto aspekty:
* Charakteristika produktu a faze Zivotniho cyklu produktu

Velkou roli ve stanoveni ceny by mél produkt jako takovy, at’ jiz jde o vyrobni a
distribuc¢ni ¢ast — tedy promitnuti nédkladii na vyrobu a distribuci do ceny produktu,
nebo o vlastnosti produktu (napt. kvalita, velikost, design, pouziti inovativnich prvki)

majici vahu pii rozhodovani potencidlnich zakaznikl o potizeni produktu.

Neni vyjimkou, ze vyrobce Spatné odhadne naklady na distribuci nebo poprodejni
podporu produktu a produkt, ktery je prodavan s vidinou urcitého zisku, si vyzaduje
tak nakladnou podporu nebo udrzbu ze strany vyrobce, ze jeho vyroba skonci se
ztratou (typicky napt. pii vyvoji zakazkového software, nebo vyrobé elektroniky

nachylné k poruchovosti).

Kazdy produkt ma svij zivotni cyklus, tedy obdobi, kdy je novinkou na trhu,
zavedenym artiklem, nebo naopak starou technologii, kterd je postupné nahrazovana
novejSimi vyrobky. Pfi cenotvorbé by mél marketér mit predstavu o tom, jak dlouhé
budou jednotlivé faze zivotného cyklu produktu, a ¢eho chce v jednotlivych fazich
dosdhnout. Typické piiklady jsou nizké zavadéci ceny, vyssi ceny u zavedenych
produktl, které se zakaznikiim osvédgily nebo vyprodejové akce. Zivotnich fazi

produktu mize byt pfitom razny pocet, zpravidla se vSak uvadéji Ctyii — zavadéni,

15



rust, zralost a pokles. Ukazku chovani trzeb ze sluzby ¢i produktu v jeho riiznych

fazich zivotniho cyklu miizeme pozorovat na nasledujicim grafu:’

Favadéni Riist Zralost Pokles

___.—-—-—'_'___'_‘-
obrat

Mnozstvi
prodanych

virobkn, zisk

zisk

e

Podle fazi Zivotniho cyklu je volena mimo jiné i cenova strategie — ve fazi zavadéni
bud’ prinikova, nebo naopak exklusivni (smetankova) podle charakteru produktu, ve
fazi ristu pak takova, aby produkt dosahl planované¢ho podilu na trhu. Ve fazi zralosti
je cenova strategie rozvijena zejména v zdvislosti na tlaku konkurence a za ucelem
udrzeni produktu na trhu pied fazi poklesu, béhem které se pak zpravidla cena jiz

snizuje a produkt je utlumovan (vyprodeje apod.).

Na zivotni cyklus produktu Ize pohlizet z nékolika urovni — z hlediska celé vyrobkové
ttidy (napt. panska sportovni obuv), vyrobkové formy (napi. bézecké boty) a nakonec
z Grovné jednotlivych brandi (tj. napf. béZecké boty Nike Runner?). Jak se jednotlivé

urovné navzajem ovliviyji je patrné na grafu nize.

? Grafy pouzité pro demostraci fazi zivotnich cykli produktii a sluzeb jsou pfevzaté z ucebnice Marketing:
postupy, principy metody (S. Grosova, 2005, VSCHT Praha)
4 Jedna se z&4sti o smySlenou znacku pouZzitou pouze pro piiklad.
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Planovani zivotnich fazi produktu musi odrazet vysledky vyvoje novych produkti,
chovani trhu a konkurence, postaveni podniku na trhu v ¢ase a mnoho dalSich aspektt,
které toto planovani ¢ini velmi slozité¢ a vystup ¢asto neodpovida realit€¢. Tomu lze
ptredejit jeding testovanim produktl na zkuSebnim trhu nebo trzich, pficemZ podle
prizkumi s del§im casem uréenym na takové testovani roste ptresnost néasledného
planovani (pfi délce testovaciho nasazeni dva meésice je uspéSnost predpovedi 1/9,
zatimco pii délce dévét mésict jiz 5/6°)

Marketingovy prizkum zde tak hraje vyznamnou roli pfi uvadéni produktu na trh a

ovliviiyje tak zdsadnim zptisobem vyvoj ekonomické situace podniku.
* Pozice produktu mezi nabizenym sortimentem

V nékterych piipadech podnik nabizi jeden nosny produkt, a nésledné profituje
predev§im prodejem komplementarnich produktii a sluzeb. Pokud mé poftizeni
produktu vyrazny dopad na dal$i nakup, je nezbytné takovou pozici vici ostatnim

produktim v sortimentu v prubéhu cenotvorby nélezité zohlednit.

Nespravné stanovend cena jednoho produktu by v tomto piipadé mohla znamenat

zablokovani prodeje celych ¢asti sortimentu.
* Charakteristika cilového trhu a cilovych skupin, konkurenéni prostredi

Cena produktu musi vzdy zohlediovat geografické a demografické podminky
cilového trhu. Tyto podminky maji zésadni vliv na kiivky poptavky a nabidky a urcuji

tak pfimo pomér objemu prodeje k nasazené cené produktu.

3 viz priizkum agentury Nielsen dle ptiru¢ky marketingu (Marketing, G.B. Giles)
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Marketingovy prizkum umozinujici nalezeni spravné pozice nabidky na cilovém trhu
je vtomto piipadé esencidlni, a podnik bez n¢j mé& omezenou Sanci profitovat.
Marketér by pii ovlivitiovani ceny mé¢l mit prehled také o konkurencnich produktech a
vyrobcich na cilovém trhu do takové miry, aby mohl spravné zvolit cenovou strategii
pro svij nastup a udrzeni na tomto trhu. Nespravné zvolend cenova strategie muze
znamenat ztratu investic vynalozenych na netspé$né proniknuti na trh nebo podlehnuti

konkurenci na daném trhu.

C. Volba distribu¢nich kanalu

Zpiisob a misto prodeje Casto rozhoduje o tom, zda si potencionalni zakaznik produkt pofidi,

¢i nikoliv. Pokud je produkt nabidnut potenciondlnimu zékaznikovi ve spravnou dobu a na

spravném mist¢, Sance na uspéch se miize mnohonasobné zvysit.

Spravna volba distribuc¢nich kanaliit umoznuje produkt 1épe dostat k zakaznikovi a oslovit ho

ve chvili, kdy je nejvétsi pravdépodobnost, Ze si produkt koupi. Na zplsobu prodeje nékdy

miliZze byt postavena celd filosofie spole¢nosti, jeji odliSeni od konkurence a kli¢ k jejimu

uspéchu — prikladem v tomto pfipadé muize byt tieba spoleCnost Avon se svymi Avon ladies

nebo systém frencheesingu u fastfoodovych spolec¢nosti.

Na volbu distribu¢nich kanalti by mély mit vliv zejména nasledujici aspekty:
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Charakteristika produktu

Existuji produkty, které jsou téméf neprodejné bez nalezitého uvedeni zkuSenym
obchodnikem, nebo naopak produkty, které¢ vyzaduji co nejrychlejsi a nejjednodussi
moznost koupé (napi. jidlo ve fast foodu). Zplsob prodeje v tomto piipad¢ fatalné

ovlivituje ekonomicky vysledek prodejnich akci podniku.

Chybna volba v tomto ptipadé¢ znamend vyss$i ndklady na distribuci a mensi objem
prodeje, tedy celkové niz§i efektivitu distribuce, coz se logicky podepiSe na
ekonomickém vysledku.

Volba distribuéniho kanalu by méla rovnéz reflektovat také fazi Zivotniho cyklu
produktu — tj. fazi zavadéni a riistu by mélo provazet intenzivni budovani distribu¢nich
sit&, fazi zralosti spiSe jiZ jen jeji pozvolné rozsifovani a fazi poklesu naopak pozvolné

snizovani poctu distribu¢nich mist a kanalda.

Charakteristika cilového trhu a cilovych skupin



Obdobn¢ jako ostatni Casti marketingového mixu musi byt i volba distribu¢nich
kanali plné podiizena podminkdm na cilovém trhu, a to zejména technické vyspélosti
a spolecenskym pomérim v regionu, kde se trh nachazi, respektive vzorcim chovani

jednotlived, ktefi patii do cilové skupiny potencionalnich zdkazniki.

Nedostatecné citliva volba nebo volba provedend bez potfebnych znalosti podlozenych
marketingovymi pruzkumy v tomto piipadé miize plsobit vylozené negativné na
povést produktu i1 podniku a miize znamenat netspéch jinak dobie promyslené

marketingové strategie.

V posledni dobé hraje velkou roli moznost prodeje vyrobku prostfednictvim internetu nebo
jinak na déalku v kratkém cCase (napf. pomoci mobilniho telefonu). Internet jako prodejni
kanal v tomto piipadé vyznamné ovlivnil prodejni proces mnoha spole¢nosti a celosvétove
milZeme pozorovat rapidni narist obliby uzivani Internetu prave pro pofizovani zboZzi a sluzeb

nebo pro jejich vybér za i¢elem potizeni v budoucnu.

d. Propagace produktu a znacky

Promotion / propagace v sob& skryva sérii nastroju, které v rukou marketéra hraji velmi
vyznamnou ulohu. Umoznuji mu totiz relativné operativné nepiimo ovlivilovat objem

prodeje.

I ve chvili, kdy ostatni slozky marketingového mixu ztrati nebo oslabi svijj efekt, mohou
vhodné pouzité ndstroje propagace umoznit udrzeni pozice na trhu a zachovani
potfebného objemu prodeje. A soucasné, pokud jsou ostatni ¢asti marketingového mixu

efektivni, spravné pouZzitymi nastroji propagace lze tuto efektivitu jesté znasobit.

Vhodné vytvofend a realizovand propagacni strategie mize podniku a produktu vytvofit
na cilovém trhu povést umoziujici Gspésné nabizet produkt za planovanou cenu pomoci
zvolenych distribu¢nich kanali. Je jakymsi obalem na ostatni ¢asti marketingového mixu,
pojitkem mezi nimi. Musi kombinaci ostatnich ¢asti mixu plné odpovidat a zéroven je

schopna pozmeénit jejich vyznam v mixu.
Uspé&sna propagaéni strategie by méla zohlediiovat nasledujici aspekty:
* Cil propagace

Stanoveni cile propagace ma velky vliv na to, jaké propagacni nastroje budou pouzity
a jakym zplUsobem. Dtlezité¢ je, zda jde o cile, které piimo souvisi s obchodnim

planem podniku, nebo o cile, které k jeho naplnéni vedou nepiimo. V ptipadé nepitimé
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souvislosti totiz ani naplnéni cile nemusi nutné znamenat zptsobeni planovaného
efektu. Pii spravn€ zvolenych a UspéSné dosazenych cilech lze propagaénimi nastroji
vyznamné ovlivnit chovani zakaznikl tak, aby podnik splnil sviij ekonomicky plan.
Naopak chybnou volbou cilli nebo nedotazenou realizaci miZe propagace puisobit

dokonce skodlivé.
Mira a zpiisob propagace

Mira propagace, vyuzitd média a komunikované¢ sdéleni by mély odpovidat
stanovenym cilim. Omezenim zde vétSinou byva mnozstvi zdroji vyhrazenych na
propagaci (nc¢které komunikacni kanaly nejsou pfi daném rozpoctu dosazitelné
v potifebné mifte).

vvvvvv

zaujmout tak, aby sdéleni splnilo sviij uéel. Casto jsou p¥ipady kdy stejného efektu,
jako nakladnou reklamni kampani v médiich 1ze dosdhnout jinymi nizkonakladovymi
zpusoby komunikace. Vybérem komunikac¢nich nastrojii a zpisobem jejich vyuziti tak
marketér vyznamné ovliviluje hospodarské vysledky podniku po vynosové i

nakladové strance.
Sledovani zpétné vazby

Jak jsem uvedl vySe, vyuzivani propagacnich nékladi ma relativné operativngjsi
charakter, nez modifikace ostatnich casti marketingového mixu. Je casto
technologicky nebo procesné¢ slozité, nékdy i nemozné, zménit charakteristiku
produktu nebo zplisoby distribuce, naproti tomu propagacni kampan lze realizovat

v pomérné kratkém casovém useku a dosahovat s ni vysledk jiz kratce po realizaci.

Stava se tak zajimavym nastrojem, ktery v§ak miizeme spravné vyuzivat pouze tehdy,
mame-li dostatecné definovany nejen cil, kterého chceme dosdhnout, ale také vychozi
bod, tedy situaci, za které ma byt propagace realizovana. Potiebnych informaci lze
v tomto piipadé dosdhnout jen dikladnou analyzou zpétné vazby ziskané z primarnich

zdrojii v podniku nebo pomoci marketingovych vyzkumi.
V ptipadé, Ze je urceni a vyhodnoceni vychoziho stavu chybné nebo nedostatecné, se
vyrazn€é snizuje pravdépodobnost, Ze realizace propagacni kampané bude mit

predpokladany efekt.



Zpétnou vazbu je pritom potfeba vyhodnocovat pribézné tak, aby bylo mozné vcas
korigovat propagacni nastroje k dosazeni vytyCeného cile, poptipad¢ korigovat i

samotny cil.
Budovani znacky

V ramci dlouhodobych marketingovych plani by méla byt zahrnuta strategie pro
budovani znacky, tzv. branding. Budovanim znacky, zejména jejim vyprofilovdnim
pro urcité cilové skupiny, pak lze pro tyto cilové skupiny vyrazné zvysit atraktivitu

produktl nabizenych pod touto znackou.

Vybudovéanim silné znaCky marketér podniku zpravidla piindsi stabilitu odbytu,
jednak proto, Ze znackové zboZi Casto preferuji tzv. ,,opinion makefi* a jednak pro to,
ze je vys$i pravdépodobnost, Ze znacka zacne byt doporucovéna a zvelebovana i

samotnymi konzumenty.

Naopak produkce podniku nabizejiciho neznackové produkty miize v ocCich
konzumenta snadno spadnout do kategorie ,,inferior”, tedy levnych produkt podiadné
kvality, a to i pfesto, ze by Slo o kvalitni produkty plné srovnatelné s témi
znackovymi. V pfipadé, ze na to maji, pak zdkaznici vétSinou davaji prednost
znaCkovym produktim pted témi neznackovymi, protoze nechtéji riskovat koupi

produktu s potencialné nizsi kvalitou.
Podpora prodeje

Pomoci nastroji podpory prodeje lze kratkodobé i dlouhodobé velice ucinné
stimulovat prodej jakéhokoliv produktu ¢i sluzby a napoméhat tak k udrzeni

odbytového a i celkového ekonomického planu podniku.

Podporou prodeje v podobé akcénich nabidek a ndkupnich vyhod lze stimulovat staly
zajem potenciondlnich zdkaznikd. Nasledny servis a ptfidané zaruky vedle toho
pomahaji ujistit zdkaznika, ze volba je spravna a vytvari pocit jistoty dobré koupé,
takze pii pfiStim rozhodovani bude vyssi pravdépodobnost, ze ,,sdhne” po stejném

produktu.

Podpora prodeje je v mnoha odvétvich (prodej automobilli, fetézce maloobchodl
apod.) klicovym prvkem k Gspéchu, bez né&jz by prodejce v konkurencnim boji nemél
Sanci.

Ucast na vefejném Zivoté
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Marketingové aktivity podniku spocivajici v podpote riznych aket, at’ jiz sportovnich,
vzdélavacich, politickych nebo 1 jinych, pfinaseji podniku Sanci stat se néim vic, nez
jen dodavatelem produktli nebo sluzeb®. Davaji mu piilezitost zapsat se do védomi lidi
jako partner nebo pfitelskd organizace, ,,Clen rodiny*. Vybuduje si tak pozici, v které

je podporovan jako subjekt majici vliv na celkovou kvalitu Zivota v dané oblasti.

Potencialni zakaznici, jejichz zivotni urovei byla takto podpotena, nebo lid¢, ktefi se o
takové aktivité¢ dozvédi a sympatizuji s ni, pak k nabidce takového podniku pfistupuji
jako k nabidce nékoho, kdo jim je bliz§i a davaji ji proto zpravidla do urcité miry

pfednost.

U lidi, ktefi s ni nesympatizuji, vSak mtze takova ¢innost vyvolat také averzi a tim
padem zcela opacny efekt. Zde ma velkou vahu zplsob, jakym jsou tyto aktivity
komunikovany s riznymi cilovymi skupinami a také to, jaké jsou aktualni spolecenské

trendy.

Pokud jsou tedy tyto aktivity dikladné promySleny a napldnovany i s ohledem na
jejich mozné odpurce, mohou podniku piinést znacné ekonomické vyhody. Naopak
pokud jsou realizovany bez uvazeni a dostate¢ného priizkumu jejich moznych dopadi,
muze byt jejich efekt ztracen, nebo jeste¢ hure, dokonce obracen a vést ke zhorSeni

povésti podniku.

¢ Casto je takova podpora spojena s tzv. below-the-line aktivitami nebo velmi oblibenym geurilla marketingem
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5. Marketing v ekonomice regionu (mésta, kraje, statu)

V ramci urcité geografické nebo politické oblasti témét vzdy existuji specifické podminky,

které jsou dané vnéjSimi okolnostmi mimo podnik.

Témito podminkami mohou byt napiiklad uroven vzdélani obyvatel, dostupnost surovin,
mistni zakony, dopravni infrastruktura, mnozstvi a dostupnost kapitalu, ndbozenské vyznani

obyvatel, politicky a historicky vyznam regionu a podobn¢.

Tyto podminky hraji vyznamnou roli v moZnostech ekonomické expanze daného regionu a
podnikd v ném putsobicich. Marketingova ¢innost pfedstavuje jeden z nastroju, kterym lze
ovlivnit, zda budou mit jednotlivé podminky efekt spiSe negativni nebo pozitivni, pfi¢emz zde
muze jit jak o marketingovou aktivitu ze strany samotnych podnikt, tak i o zdsahy ze strany
vefejnych slozek — spravni a samospravni moci v regionu, ob¢anskych sdruzeni, védeckych
ustavt a dal$ich Ciniteld.

Pojd'me se nyni podivat na to, o jaké marketingové aktivity mtize jit a jaky mohou mit dopad

na ekonomickou situaci.

a. Partnerstvi podniku

Kazdy podnik miize navazat partnerstvi s jednim nebo vice podniky v regionu i mimo n¢j,
pricemz podle charakteru partnerstvi a partnerského podniku miize takové partnerstvi prinaset

rizné vyhody. To plati i v pfipad¢ provazanosti marketingovych aktivit.

Asi nejCastéji se mizeme s partnerstvim setkat v distribuénim procesu — lokalni znalost
poméru a dostatecn¢ dobré zazemi v regionu je pro UspéSné proniknuti na trh zédkladnim
predpokladem. Proto vznikaji svazky mezi podniky pro autorizovany prodej a servis,
poptipadé vyhradni zastoupeni v ur€itém regionu. Benefitem pro dodavatele produkti nebo
sluzeb je rychlé proniknuti na trh v regionu diky znalostem lokéalnich pomért a casto jiz
vybudované bazi zdkaznikl na stran¢ partnerské spolecnosti. Ta naopak té€zi z toho, ze do
svého portfolia sluzeb mtize relativné rychle zaclenit produkty dodavatele, aniz by se musela
podilet na nakladech jejich vyvoje a vyroby. Navic sama mize k témto produktiim poskytovat
pfidanou hodnotu v podobé komplementarnich sluzeb, které by jinak nebyla schopna

efektivné nabizet.
Pro region, ve kterém se cilovy trh nachazi, ptindsi takové partnerstvi nasledujici vyhody:

* Dostupnost produktii dodavatelské spole¢nosti na mistnim trhu
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Obyvatelé a podniky v regionu tak nemusi vynakladat dalsi prostfedky (na dopravu,
clo apod.), pokud chtéji tyto produkty poftidit.

* Zachovani prostiredkii na porizeni produkti v regionu

Cast prostfedkit vynalozenych na pofizeni produktu v podobé spotiebnich dani a
marze lokalniho distributora zlstava v regionu — to se odrazi v pfijmové slozce
vefejného (statntho nebo samospravniho) rozpoctu a také v kupni sile mistniho

obyvatelstva.
* ZvySeni zaméstnanosti

Distributorsky podnik (poptipad¢ dalsi lokdlni podniky, u kterych tento podnik
outsourcuje) pro obsluhu SirSiho portfolia sluzeb a produktd zpravidla vytvoii nova

pracovni mista.

Region, ze kterého pochazi dodavatelsky podnik, vedle toho t€zi z vyssiho objemu lokélni
produkce — to se opét projevi v pfijmové slozce vetejného rozpoctu, vyssi zaméstnanosti
(vytvofenim novych pracovnich mist na strané vyrobce 1 jeho subdodavatelti) a v celkovém

ptilivu kapitalu ziskaného za exportované sluzby a produkty dodavatelského podniku.

Obdobné vztahy a nabyté vyhody pak muzeme sledovat u partnerstvi v oblasti propagace,

sdileni vyrobniho know-how, nebo tfeba specializovanych vyrobnich subdodavek.

Miulzeme proto fici, ze marketingova aktivita podnikli v regionu v podobé vyhledavani
obchodnich partneril pfispiva k celkové hospodarské prosperité regionu, nebo regiond, v nichz

se nachdzeji podniky, které tuto aktivitu vyvijeji.

b. Sdruzeni podniku stejného zaméreni

V nékterych piipadech potiebuje podnik propagaci, kterou si vSak sam neni schopen zajistit,
at’ jiz zdavodu velkého rozptyleni cilovych subjekti nebo velké konkurenci podnikt
nabizejicich substituténi produkty a sluzby. Obdobné miZe byt cilem podniku zajisténi svych
zajmu v oblasti cenové konkurence, nebo tieba podpora védeckého vyzkumu v oblasti rozvoje

svych vyrobkt a sluzeb, na néz v§ak nema dostatecné prostiedky nebo postaveni.

Jednim z moznych feSeni jsou v tomto ptipad¢ sdruzeni podnikii stejného nebo podobného
zaméfeni. Shoda zaméfeni byva pojitkem pravé zdivodu podobnosti zajmi a cild

sdruzujicich se podnikd.
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Takovato sdruzeni podniki pak ziskavaji vétsi vliv a maji vyraznéj$i moznost ovlivnit trzni

podminky v regionu, at’ jiz jde o zdkonnou regulaci odvétvi, daitova zvyhodnéni, omezeni

vstupu dalSich podniki na trh nebo propagaci odvétvi mimo region.

Pokud jde o marketingové aspekty, mize byt ucast ve sdruzeni podniki stejného nebo

obdobného zameéteni zhodnocena napiiklad nasledujicimi zplsoby (nékteré zuvadénych

aktivit mohou pfitom byt i mezinarodniho charakteru, v jejich popisu se vSak budu soustiedit

na piinos pro ekonomiku regionu):

Spole¢né propagacéni aktivity

Jedna se o vyznamny aspekt spolecnych aktivit zejména pro odvétvi, u kterych
existuje véEtsi rozdrobenost podnik s ohledem na velikost trhu, nebo je potieba
expanze mimo lokélni trhy, na kterou ovSem podniky diky omezenému mnozstvi
prostiedkii v regionu nebo limitim danym podminkami v cilovém regionu nejsou
schopné dosahnout. Pii riznych piilezitostech se tak miizeme setkat napiiklad
s propagaci zemé&dé€lskych vyrobkli, ubytovacich sluzeb v urcitém regionu, nebo

nakupu software, aniz by byl zminén konkrétni podnik nebo produkt.

Region, vnémz se sdruzeni zformovalo, pak touto propagaci muize ziskat benefity
jednak v podobé¢ ekonomického prospéchu podnikil ve sdruzeni (vyssi ptispévky do
ptijmové slozky vetejnych rozpoctl, vyssi zaméstnanost) a druhak v podobé zlepSeni
zivotni Urovné mistniho obyvatelstva (napi. preference ekologickych vyrobk,

zdravéjsi stravovaci navyky).
Ochrana pred silnéjsi konkurenci z jinych regionii

Mize se stat, ze podminky v daném regionu zplsobuji vyssi vyrobni néklady nebo
komplikovanéjsi ptistup k surovindm, takZe konkuren¢ni podniky pii vstupu na trh
v tomto regionu ziskavaji vyhodu oproti lokdlnim podnikiim a jsou schopné nabizet
produkty obdobné kvality za lepSich cenovych podminek. V takovém piipadé miize
sdruzeni podnikii pomoci svého vlivu nastup takovych konkurentl ztizit, nebo
dosdhnout snizeni jejich vyhody (napf. dosazenim uzakonéni pozadavku specidlni

licence, nebo zvlastniho cla ¢i dang).

Pro ekonomiku regionu to méa vyznam z hlediska ochrany lokélnich podniki, véetné
hospodarského prospéchu, ktery znich ziskdva. Spornym bodem zlstava, zda je

takova regulace s ohledem na zasady volného trhu ve vysledku ekonomice regionu
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spiSe ku prospéchu nebo ke Skod€. Osobné se domnivam, ze dlouhodoba regulace
konkuren¢niho prostiedi na volném trhu ma ucinky spiSe skodlivé, protoze podniky
pak nejsou dostatené¢ motivovany  k zefektiviiovani a  zlepSovani = své
konkurenceschopnosti a ptipadny konec takové regulace na né pak dolehne o to
tvrd¢ji. O kladném vyznamu kratkodobé regulace, ktera umozni piipravu podnikd na

prichod nové konkurence, vSak jisté neni pochyb.
Podpora rozvoje odvétvi a riistu vyznamu odvétvi v regionu

Sdruzeni podnikt mize dosahnout takového vlivu, Ze je prostifednictvim spoluprace se
spravnimi/samospravnimi organy nebo i samo o sob& schopno zajistit podporu svého
odvétvi. Ta mize mit podobu pfispévkll na potizeni sluzeb ¢i produktii, nebo podpory
védeckého vyzkumu (ud€lovanim grantl, pofdddnim konferenci apod.), poptipadé
informacni ¢i vzdélavaci kampané piimo ¢i nepfimo nabadajici k vyuzivini produkti
¢i sluzeb poskytovanych v ramci daného odvétvi.

Tato aktivita tak nepochybné vede k celkovému prosazeni daného odvétvi v ramci
daného regionu a k vyssi ekonomické stabilité tohoto odvétvi. Spornou otdzkou ovsem
opét zustava, zda je prosazovani urcitych odvétvi spise dobré nebo Spatné. Na jednu
stranu zde miizeme uplatnit agrument zavedeni urCité tradice a specializace na dané
odvétvi, které zpravidla vede ke zvySeni renomé podnikl z takto specializovaného
regionu, na druhou stranu vSak nelze pominout, Ze ekonomika takového regionu je
celkové nachylnéjsi k nestabilité zptisobené vykyvy v daném odvétvi, tj. pfi ristu
odvétvi ekonomika regionu o to vice prosperuje, avsak ve chvili upadku takového
odvétvi (napft. v ptipadé vzniku novych technologii, diky kterym se produkty ¢i sluzby
v odvétvi stavaji obsolentni) nebo pii hospodaiské recesi v ramci daného odvétvi jsou

negativni dopady na ekonomiku regionu stejnou mérou vaznéjsi.

Celkové bych vyhodnotil vliv odvétvovych ¢i oborovych sdruzeni podnikt jako pozitivni

v tom smyslu, ze diky nim jsou ucastnici se podniky schopné dosahnout jak zvyhodnéni pro

své odvétvi/obor, tak i nastoleni nékterych pozitivnich principti a standardd, které pak

v daném odvétvi/oboru zajistuji vyssi kvalitu sluzeb a produktl, coz je jisté predpokladem

k prosazeni na trhu a k ekonomickému prospéchu jak pro jednotlivé podniky, tak i pro celé

odvétvi/obor v daném regionu, potazmo i pro region samotny.
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c. Aktivita verejnych organizaci

Pokud se chceme vyhnout tématu marketingu v politice, ¢i marketingu jako nastroje pro
popularizaci akci vefejné spravy, je potieba se zde zaméftit nikoliv pfimo na marketingovou
¢innost organa vetejné spravy, nybrz na ¢innost smétujici k vytvareni podminek vedoucich
k vyssi efektivité marketingovych aktivit samotnych podnikti, poptipadé jejich sdruzeni (viz.
ptedchozi ¢ast). Na mysli zde mam zejména tzv. place marketing (respektive city marketing,
country marketing apod.) s nimz souvisi analyticky ukazatel nazvany Nation brands index,
v prekladu ,,Ukazatel narodnich znaCek* a déle s tim souvisejici vyznam aktivit vefejnych

organizaci na efekt oznaceni mista plivodu u produktu ¢i sluzby.

Nation brands index je ukazatelem, ktery byl vyvinut britskym konzultantem Simonem
Anholtem v pozdg&jsi spolupraci s priizkumnou agenturou GfK Roper’. Dle jejich definice
znaci tento ukazatel celkovou reputaci zemé tak, jak je globaln¢ vnimana vetejnosti. Ukazatel
samotny je sestaven na zdklad¢ celosvétového sociologického vyzkumu provadéného
samotnou agenturou GfK Roper a podle definice uvedené na webu Simona Anholta, tak i na
webu agentury GfK Roper, je sestaven ze Sesti zakladnich slozek, jejichz popis zde uvedu ve

svém piekladu:

e Lid¢ — meéfitko posuzujici reputaci populace podle jeji kompetentnosti, urovné
vzdélani, otevienosti, ptatelskosti a jejich dalSich vlastnosti, a také podle obecné

vnimané miry mozného nepftatelstvi a diskriminace.

* Vlada — méfitko zohlednujici vefejné minéni ohledné statniho zfizeni a vlady, jeji
kompetentnosti a spravedlnosti, divéru jedince ve vladu a také obecné vnimané
postoje vlady ke globalnim otdzkam jako je demokracie, justice, socidlni problémy

nebo ekologie.

* Export — méfitko vyjadiujici obecné minéni o produktech a sluzbach pochézejicich
zdané zem¢& a miru, vjaké se zdkaznici snazi vyhledavat nebo naopak vyhybat
produktiim z urc¢itého mista pivodu.

e Turismus — vyjadfuje stupen atraktivity zem¢é pro navstévniky a pfitazlivost jejich

turistickych atrakeci.

" Dle www.simonanholt.com je tento koncept a systém vyhodnocovéani dilem samotného Simona Anholta, GfK
Roper poskytuje zejména realizaéni sluzby v podobé vetejnych prizkumd a jejich zpracovani
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* Kultura a tradice — méfitko zobrazujici obecné vnimani tradic dané¢ zemé, rozvoj a
kvalitu jeji soucasné kultury vcetné¢ filmové a hudebni tvorby, uméni, sportu a

literatury.

* Investice a imigrace — mefitko posuzujici atraktivitu zemé¢ jako mista, kde by lidé
chtéli zit, pracovat Ci studovat; zohledinuje také to, jak lidé vnimaji stav ekonomiky a

socidlnich pomérii v zemi.

National brands index je tedy koncipovan tak, ze ve vysledku ukazuje celkové globalni
veirejné minéni o dané zemi véetné zaméfeni na divéru zakaznikti ve vyrobky a sluzby
pochézejici z dané zemé a miru jejich preference téchto vyrobkii a sluzeb. Aktivity verejné
spravy, samospravy, kulturnich sdruZeni a jinych vefejnych organizaci pfitom maji zasadni
vliv na prakticky vSechny jevy vramci vSech posuzovanych méfitek. Spoluvytvareji tak
hodnotu produktu ¢i sluZzby pochazejici z dané zemé, nebot’ pravé na vysledku jejich vlivu
zavisi to, zda uvedeni mista plivodu u vyrobkl a sluzeb z dané¢ zemé zakaznika k jejich
pofizeni spiSe presveéd¢i nebo odradi. To se logicky projevi i do ekonomické situace zemé

v podob€ mnozstvi prilivu investic, bilance zahrani¢niho obchodu a stavu zivotni Grovné.
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6. Marketing v mezinarodni ekonomice

V této Casti své prace bych se chtél zabyvat zejména dvéma pojmy — mezinarodni marketing a
mezinarodni ekonomika. Ackoliv jsem dopady nékterych aktivit v ramci mezinarodniho
marketingu jiz naznacil v pfedchozim textu, snazil jsem se soustiedit spiSe na jejich vliv na
ekonomiku jednotlivych regiont. Nyni je ovSem potieba se na tyto aktivity zaméfit spiSe z
hlediska toho, jakym zpisobem ovliviiuji mezinarodni respektive globalni ekonomiku.
Nejprve se podivame, co je to mezinarodni marketing a o jaké aktivity se jedna a poté se

pokusim vyhodnotit vliv téchto aktivit na mezinarodni/globalni ekonominku.

a. Mezinarodni marketing

V poslednicvh desetiletich se Zemé stava lidstvu potad mensi a tomu odpovida i méfitko
dopadu lidskych aktivit. Nejinak je tomu i v pfipadé marketingu. To, co bylo doménou
velkych podnikd, totiz plisobeni na vice geograficky vzdalenych trzich, dnes za¢ina byt diky
novym komunika¢nim technologiim a sbliZzovani narodii v ramci celkové globalizace bézné 1

pro podniky stfedni ¢i malé velikosti.

V ramci marketingu se proto vyvinula a stale vyviji nova poddisciplina zvana mezinarodni
marketing. Pokud budeme chtit najit definici této poddiscipliny, mizeme nahlédnout do
oteviené internetové encyklopedie Wikipedia.org, kde jsou shrnuty definice vice autort, které
ve své podstaté¢ vyjadiuji jedno (opét uvadim ve svém volném piekladu): Mezinidrodni
marketing je marketingova aktivita pouZitd v mérFitku vice zemi, tedy sestava
marketingovych mixti jednoho podniku pro vice zemi, ktera odrazi rizné podminky a
ptileZitosti v danych zemich. V §irSim pojeti pak marketing zahrnuje také alokaci vyrobnich
zdroji v riznych zemich za ucelem zvySeni efektivity chodu podniku a také koordinaci

marketingovych strategii v riznych zemich.

Obdobna je také definice, kterou miizeme najit v publikaci Mezinarodni marketing (Prof. Ing.

Hana Machkova, Csc):

., Mezindrodni marketing je podnikatelska filozofie zamérena na uspokojovani potreb a prani
zakazniki na mezinarodnich trzich. Cilem mezinarodni marketingové strategie je vytvaret
maximalni hodnotu pro firemni partnery diky optimalizaci firemnich zdrojit a vyhledavani

podnikatelskych prileZitosti na mezindarodnich trzich. *

Podle téze publikace pak pti sestavovani mezinarodni marketingové strategie musi marketér

brat v ivahu zejména:
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* Socialn¢ kulturni odliSnosti a jejich vliv na rozhodovani spotiebitelii na zahrani¢nich

trzich
» Existenci globalnich marketingovych siti
*  Obchodnépolitické podminky
* Legislativu upravujici podnikani zahrani¢nich subjektt na cilovych trzich
* Potencialni problémy pfi realizaci marketingového vyzkumu na zahrani¢nich trzich
* Obecné uptediostiovani tuzemskych vyrobkt a vyrobct

* Ruzny stupeinl organizovanosti zahrani¢nich trhli a potencialni problémy pii vstupu do

distribu¢nich cest
* Nutnost adaptace marketingového mixu cilovym zahrani¢nim trhiim
* Préci v cizim prostiedi a odliSny zivotni styl
» Jazykové bariéry
» Dalsi faktory v zdvislosti na mistnich podminkéch

Pii volb¢ marketingové strategie tak hraje velkou roli mira znalosti zahrani¢niho trhu, ktera
musi byt dostateCna na to, aby marketér byl schopny urcit budouci postoj spotiebiteli
k nabizenym produktim a sluzbam v ramci zvolenych marketingovych aktivit. Prizkum
zahrani¢niho trhu pfitom muaze byt v nékterych ptfipadech z diivoda odlisnych spole¢enskych
pomérid vdané zemi dosti ndkladny, komplikovany a nepiesny, ¢imZz se snizuje

pravdépodobnost uspechu.

Jsou tu vSak i Cetné vyhody, kterych je mozné pii expanzi podniku na zahrani¢ni trhy a

uplatiovani metod mezinarodniho marketingu dosdhnout. Témi mohou byt naptiklad:

* Vyssi ekonomicka stabilita podniku diky diverzifikaci produkce na vice trhli, kdy
ptipadny upadek nékterého ztrhii neznamena pro podnik takové nebezpeci jako

v ptipad¢, kdy by ptisobil pouze na jednom trhu.

*  Moznost vyuzivani vyhod plynoucich z riznych Zivotnich cykla produkta a sluzeb
na rtiznych trzich — nasazenim vyrobku na vice rtiznych trzich podnik ziskavd moznost
sledovat faze jeho vyvoje, pfizplisobovat jim tak svou marketingovou strategii a 1épe
predvidat dopad jednotlivych marketingovych aktivit pro jednotlivé faze zivotniho

cyklu vyrobku.
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* Lepsi dostupnost kapitalu a prostfedk — v ramci ucasti na zahrani¢nich trzich se
podniku otevird také nabidka investorti, ktefi plisobi v zemich, kde se tyto trhy
nachazeji. Obdobn¢ podnik ziskdva také lepsi ptistup ke zdrojlim, které jsou na trzich

v téchto zemich dostupné (kvalifikovana pracovni sila, pfirodni suroviny apod.).

« Sir$i moznosti pro alokaci riznych produkénich i neprodukénich sloZek podniku —
podnik plisobici na vice zahrani¢nich trzich ziskdva také moznost zvysit efektivitu své
produkce diky moznosti alokovat nékteré ze svych ¢innosti do zemi, ve kterych jsou
pfihodnéj$i podminky pro realizaci takové cinnosti (levnéj§i suroviny, snadnéjsi

v

dopravni dostupnost, ptiznivéjsi zakonné podminky, kvalifikovanéjsi pracovni sila).

* Schopnost rychleji se prizpisobovat trendim — pti pisobeni na zahrani¢nich trzich
se podnik casto setkava s riznymi spolecenskymi trendy, které ma diky bezprostiedni
ucasti moznost 1épe poznat a sndze pak predvidat a pfipravit se na ptichod téchto

trendii do dalSich zemi, na jejichz trzich piisobi.

To vSe jsou podnéty, které stale Castéji nuti podniky vstupovat na zahrani¢ni trhy za ucelem
dosazeni vys$i efektivity vyroby a vyS§iho zisku, k emuz vyuZzivaji pravé nastroju

mezindrodniho marketingu.

b. Mezinarodni / Globalni ekonomika

Mezinarodni ekonomika je pojem vyjadiujici celkovou hospodatskou prosperitu zemi
v mezinarodnim m¢fitku, nebo jesté spiSe v celosvétovém méritku (odtud globalni
ekonomika). Chceme-li pfesnéji pochopit o¢ tu bézi, je dobrym zafatkem udé¢lat si maly
exkurz a zaméfit se na vyvoj mezinarodni hospodaiské spoluprace v obdobi pfiblizné

poslednich sto az stopadesati let.
Historie propojovani narodnich ekonomik a rozvoje mezinarodni ekonomiky

S pfichodem priimyslové revoluce v druhé poloviné devatenactého stoleti se objevily nové
technologie (parni stroj, Zeleznice) umoziujici mnohem snadnéj$i pfesun zbozi na velké
vzdalenosti a tedy i obchodovani mezi geograficky vzdalenymi zemémi ve vétsi mife. Diky
poklesu nakladi na dopravu se jiz vyplatilo obchodovat nejen s luxusnim a drahym zbozim,
ale také se zdkladnimi komoditami jako jsou potraviny a zdkladni piirodni suroviny.
V sedmdesatych letech devatenactého stoleti byl subjekty ucastnicimi se mezinarodniho
obchodu vytvoren takzvany Zlaty standard, zaklad platebniho systému v mezinarodnim

obchodu, fungujici na pricipu zlata jako zakladni platebni jednotky, od které se pii
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mezindrodnim obchodu odvozovaly hodnoty jednotlivych ndrodnich mén. Tim byl poprvé
v moderni historii umoznén vznik mezinarodniho obchodu ve vét§im meétitku. Toto obdobi je

také proto nazyvané jako vek Zlatého standardu.

Otevirdni se zahranicnimu obchodu pro zemé znamenalo pifedevSim pfizplisobeni cen
zahrani¢né obchodovatelného zbozi cendm na mezinarodnim trhu. Diky tomu mohly byt plné
vyuzivany komparativni vyhody pro jednotlivé produkty v zemi a primyslova odvétvi
napojend na vyrobu zbozi, u kterého existovaly pro danou zemi komparativni vyhody, tak
zaCala byt vyrazngji podporovana, zatimco ostatni odvétvi zacala upadat, respektive byla
potlacovana. Mizeme zde tedy sledovat v urcité mitre specializaci jednotlivych zemi v ramci

mezinarodniho obchodu.

Politickd situace v této dobé vSak byla takova, ze na Zemi bylo n€kolik mocnosti (Velka
Britanie, Francie, USA), které cerpaly svou ekonomickou silu z kolonii objevenych a
ovladnutych v pfedchozich stoletich. Z toho diivodu tyto mocnosti povétSinou preferovaly
zejména mezindrodni obchod vramci svych kolonii a uchylovaly se kurcité mife
protekcionalismu ve snaze zabranit Uniku kapitdlu a surovin do jinych mocnosti, poptipadé¢
napomoci jejich prosperité. Tento protekcionalismus byl realizovan zejména riznymi
obchodnimi kvotami a vysokymi cly. VétSina vztahii v mezinarodnim obchod¢ byla v té dobé
postavena na dvoustrannych mezinarodnich smlouvach a tak neexistoval jednotny rezim

pro obchodovani mezi vétsim poctem zemi navzajem.

Po prvni svétové valce se poméry na mezinarodnim trhu zacaly uvolfiovat a mezindrodni
obchod se tak mohl dale rozvijet — méné rozvinuté zem¢ vyvazely zpravidla své ptirodni
suroviny, zatimco vice rozvinuté zemé obchodovaly s novymi technologiemi a primyslovymi
produkty. Evropa v té dobé vyrazné¢ profitovala se zahrani¢niho obchodu s hospodarskymi
produkty dodavanymi z USA, kde mistni farmafi a zemédé€lské spolecnosti dosahly takové
efektivity produkce, Ze cena jimi produkovanych potravin byla vyrazné levnéjsi nez produkce
potravin v Evropé€. Diky mezinarodnimu obchodu tak i v Evropé€ poklesla cena potravin, coz

znamenalo narust readlné hodnoty mezd a celkovou spoleCenskou a hospodarskou prosperitu.

Na konci dvacatych let dvacatého stoleti se vSak s hrozici hospodaiskou recesi
protekcionalismus opét zacal projevovat naplno, doslo k vyraznému navyseni cel v ramci
jednotlivych mocenskych celkil a tim 1 k celkovému poklesu mezinarodniho obchodu. I to
prispélo k opétovnému poklesu redlné hodnoty mezd a kcelkovému prohloubeni

hospodarské krize v roce 1930, piestoze ptivodni zdmér prosazovatelii protekcionalismu byl
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zcela opacny. Vyhody zahraniéniho obchodu vsak jiz byly pochopeny a bylo jen otdzkou

Casu, kdy se opét pln¢€ rozvine.

K tomu nastala pfilezitost po druhé svétové valce, kdy dochazelo k celkové intenzivnéjSim
jednédnim na mezinarodni Urovni a situace tak dala v roce 1947 vzniknout tzv. Havanské
umluve, kterd reflektovala pravé nebezpeci protekcionalismu tak, jak se projevil na sklonku
druhé dekady dvacatého stoleti, a umoznila vznik Mezinarodni obchodni organizaci, ktera
méla dohlizet nad rovnymi pravidly v mezindrodnim obchod€. Tato umluva vSak neméla
usp&ch v USA, kde byla odmitnuta na politické trovni diky tlaku protekcionalist. Paralelné
vSak skupinou zemi vyjednavajicich o vzajemné regulaci cel a tarifi pro mezinarodni
obchod uzaviela ve stejném roce Umluvu o tarifech a obchodu, tzv. GATT (General
Agreement on Tariffs and Trade). Tato se diky svému volnéjSimu charakteru prosadila, a stala
se tak prvni skute¢né¢ multilaterdrni tmluvou upravujici reZim mezinarodniho obchodu pro
vetsi mnozstvi statl. Zakladnimi principy GATT se stala zdsada nediskriminace, reciprocity
pii snizovani celnich tarifi, transparentnosti mezindrodniho obchodu a férovosti jednani
subjektii mezinarodniho obchodu pochézejicich ze signataiskych zemi (napf. zamezeni
dumpingovych cen nebo nekalych obchodnich praktik). Jednotlivé vyvojové kroky GATT pak
znamenaly postupné snizovani a odbourdvani celnich tarifii, ¢imz u signatarskych zemi

dochdazelo k odbouravani prekazek a k vétSimu otevieni mezinarodniho obchodu.

Vedle vzniku GATT byla skupinou tficeti zemi, které uzndvaly principy demokracie a
volného obchodu (vétSinou Slo tedy o rozvinuté zemé) dale prohlubovana mySlenka
mezinarodni obchodni organizace, kterd vedla vroce 1948 ke zformovéani Organizace
evropské hospodaiské spoluprace — OEED (Organisation for European Economic Co-
operation) a vroce 1961 vyustila vjeji pfetransformovani na Organizaci hospodarské
spoluprace a rozvoje, neboli OECD (Organisation for Economic Co-operation and
Development). Cilem OECD je dosazeni maximalniho udrzitelného hospodarského rozvoje
v Clenskych 1 neclenskych zemich, tedy v podstat¢ dosazeni maximalni hospodaiské
prosperity v celosvétovém meéfitku. Tato organizace oteviela pro ucastnické staty cestu ke
spolupraci ve formé Siroké vymény informaci a analytickych postiehli v oblasti ekonomiky, a
dale prostor pro vytvafeni instrumentll v mezindrodni ekonomické spolupraci, kter¢, a¢ jsou
Casto svym charakterem nezavazné, napomahaji k vytvaieni pravidel mezinarodniho obchodu
a mezinarodni ekonomické spoluprace. Pocet Clenskych zemi OECD pfitom v prabéhu druhé
poloviny dvacatého stoleti vyrazné narostl az do té miry, Ze na konci dvacatého stoleti jiz byla

ucastniky vétSina vSech existujicich zemi.
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Umluvy uskuteénéné vramci GATT a OECD vytvotily prostfedi k vyraznému sniZeni
celnich tarifii mezi Clenskymi zemémi, které dosahly ke konci sedmdesatych let dvacatého
stoleti jeSté¢ nizSich hodnot, nez v pribéhu nejlepSich let véku Zlatého standardu. Diky
uvolnéni politickych pomérti na sklonku osmdesatych let se navic do globalni ekonomické

spoluprace zapojil vyznamny pocet dalSich statti z ptivodniho socialistického bloku.

Dalsi etapa vyvoje GATT byla zahdjena vroce 1995 vytvoienim Svétové obchodni
organizace — WTO (World Trade Organisation), kterd se vedle odstranéni tarifnich bariér
mezinarodniho obchodu (coZ bylo hlavni néplni ¢innosti v rdimci GATT) zamé&fuje také na
bariéry netarifniho charakteru — tedy naptiklad na navySovani ¢i odstraniovani dovoznich
kvot, podporu exportu zboZi a sluzeb, zjednoduSovani procedur v mezindrodnim obchodé a

podobné.

V evropském regionu se dale v druhé poloviné¢ dvacéatého stoleti zacal postupné proces
hospodaiské integrace. Vyznamnym krokem vtomto procesu, ktery se odehrat
v osmdesatych letech, je vytvofeni Schengenského prostoru — zony volného pohybu osob,
sluzeb a zbozi. Diky vytvoieni této zony dochazi k vyznamné stimulaci zahrani¢niho obchodu
vramci evropského regionu, pficemz postupnym piipojovanim dal§ich evropskych zemi
k této zoné jeji vyznam stéle rostl a byl déale podtrzen i zahdjenim politické integrace — tedy
Maasrichtskou umluvou a vytvorenim Evropské Unie a jednotné evropské mény v roce

1993.

Dalsi faze evropské integrace pak znamenaji postupné vytvafeni mezinarodniho
hospodaiského spolecenstvi, jehoz hospodatsky vyznam stavi evropské spolecenstvi do Cela

svétoveé ekonomiky.

Zasadnim prvkem v rovoji mezinarodni hospodaiské spoluprace a globalizaci ekonomiky je
pak boom komunikaénich technologii na ptelomu dvacéatého a jednadvacatého stoleti véetné
ptichodu Internetu a jeho komercéniho vyuziti. Technologicky pokrok v této podobé piinasi
vyznamné usnadnéni a zefektivnéni komunikace, zjednoduSeni administrativnich prvki
obchodu a moznost provadéni obchodnich aktivit v geograficky vzdalenych mistech témér

v realném c¢ase.

Aktudlng lze fici, ze globalni ekonomika dosdhla zatim nejvyS$iho stupné provazanosti ve

svych d&jinach, coz se bohuZzel projevuje 1 v celosvétovych dopadech hrozeb hospodarskeé

rvo e

Vliv aktivit mezinarodniho marketingu na vyvoj mezinarodni ekonomiky
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Z historie propojovani narodnich ekonomik do globélni ekonomiky vyplyva, Zze jednim
z hlavnich stimuld k rozvoji mezinarodniho obchodu a mezinarodni ekonomiky je pozitivni
dopad na ekonomicky rust zemi, které se oteviely mezinarodni hospodaiské spolupraci.
Pojdme se nyni blize podivat na to, ¢im je tento dopad zplsoben a jak se projevuje

v mezinarodnim méfitku.

Pfi¢iny pozitivniho dopadu rozvoje mezinarodni hospodarské spoluprace na hospodarsky rust
bych hledal v jednom z jevii popsaném v pfedchozim textu a to v existenci komparativnich
vyhod, které stimuluji mezinarodni obchod i v ptipad¢, Ze n€kterd zemé ma absolutni vyhodu
zemi existuji absolutni vyhody — tedy vysSi efektivita pii vyrobé a nizs$i vyrobni cena
produkta a sluzeb — pouze v ramci vybranych odvétvi, zpravidla jiz v dané zemi tradicnich,
na jejichZz rozvoj se soustfedi a mezinarodn& specializuje. Takova specializace ma za
nasledek dalsi zefektiviiovani vyroby diky kvantitativnimu narustu produkce, je tedy

bezpochyby také stimulem pro rozvoj mezinarodniho obchodu.

Zaroven ale lze pozorovat i tendence, kdy se jednotlivé zemé v ramci mezinarodniho
obchodu neprofiluji oborovée, ale spiSe vramci cenové-kvalitativnich strategickych
skupin®. To znamend, Ze podniky z dané zemé se celkové orientuji na vyrobu zbozi s ur¢itym
pomérem kvality a ceny. V ramci téchto orientaci mizeme rozliSit rizné marketingové

strategie:

» Strategie nizkého nakladu — podniky se orientuji na nizkonakladovou produkci, ktera
ovSem nemusi nutné¢ znamenat niz8i kvalitu (pfikladem mohou byt vyrobei malych

automobill v Japonsku a jejich expanze v rdmci automobilového primyslu)

» Strategie diferenciace — podniky se orientuji na produkci, ktera se né¢im odliSuje —
muze to byt kvalita, specidlni design, exklusivita nebo jiné aspekty. Této diferenciaci
pak ptisptsobuji svou cenovou a distribu¢ni strategii (piikladem zde mtize byt Volvo
se svym dlrazem na bezpecnost, nebo Mc Donald se standardy sluzeb zaru¢enymi ve

vSech svych restauracich po celém svéte).

e Strategie uzkého zaméfeni — v ramci této strategie se podniky soustfedi na urcity
velmi specializovany segment trhu, ktery zatim neni dostatecné pokryty nabidkou
konkurence. Charakteristické je zde tésné piizpisobeni marketingového mixu této

uzce specifikované cilové trzni skupiné.

$ Viz. analyza portalu businessinfo.cz na zakladé podkladis Hospodai'ské komory CR na téma marketingovych
strategii na jednotném(globalnim) trhu.
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Uvedené stimuly se pfitom navzajem dopliuji a vytvaieji tak spolecny zéklad pro dalsi

odvozené podnéty. Jde v podstaté o pfeneseni principl specializace a alokace, které se jiz

pozitivné osveédcCily na urovni organizace lidi ve spolecnosti, na vyssi — mezinarodni —

aroven.

Marketingové aktivity pak pii vytvafeni téchto stimulG hraji roli zejména organizacni a

komunikacni:
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Marketingové vyzkumy napomahaji odhalit a vyhodnotit existenci absolutnich a
komparativnich vyhod. Jsou to totiz pravé marketingové vyzkumy, které se Casto
primarné zamétuji na vyhodnoceni stavu poptavky po urcitych produktech ¢i sluzbach
na urcitém trhu a na zmapovani konkurencnich podminek, které samoziejmé z velké

casti zahrnuji stav efektivity produkce domacich konkuren¢nich podnik.

Zvolend marketingova strategie urcuje, jakym zplsobem bude vyrobek ¢i sluzba
uvedena na trh — zda ptijde o homogenizovany produkt nabizeny ve stejné podob¢ a
aranzma bez ohledu na lokalni podminky, nebo zda by mél podnik prosazovat spiSe
interkulturalni nabidkovou strategii podle hesla ,,Mysli globdln¢, jednej lokalné.*.
Volba marketingové strategie ma v tomto piipadé vliv na rozvoj spotiebni globalizace

a v podstat¢ 1 na veiejné minéni na globalizaci jako takovou.

Vyuzivani dopravni infrastruktury k distribuci produktd a sluzeb je jednim ze stimul
jejiho rozvoje. Zpiisoby distribuce, jaké podniky voli v rdmci svého marketingovém
mixu, tak napomahaji k celkové lep$i a efektivnéjSi dopravni obsluZnosti a zaroven
umoznuji vznik a prosperitu podniki plsobicich v dopravé a riznych obchodnich
mezi¢lankd, ¢imz napomahaji k vy$si zaméstnanosti a k mezinarodnimu

ekonomickému rustu.

Marketingové aktivity jsou také vyznamnym stimulem technologického rozvoje.
Pravé komunikacni, distribu¢ni a organizac¢ni prvky marketingovych mixd podnikt

stoji za financovanim velké Casti rozvoje a boomu informacnich technologii, které

napomahaji propojovani narodnich ekonomik a k rstu globalni ekonomiky

Pokud se na jednom trhu objevi produkt, sluzba nebo vyrobni technologie, ktera je
vyhodnéjsi a ptfinosnéjsi nez jeji predchidci, jsou to pravé marketingové aktivity,
které se podileji na tom, ze se rychleji rozsiri na ostatni trhy a napomuize tak k ristu

zivotni urovné (podle hesla ,,vice za mén¢*).



e Diky marketingovym prizkumim a metoddm jsou podniky schopné lépe urcovat
prodejni strategii pro své produkty a sluzby pro ruzné faze jejich Zivotniho cyklu
na rtznych trzich, ve spravnou dobu stimulovat nebo naopak utlumit produkci ¢i
prodej a maximalizovat tak sviij zisk. To je pfinosné jak pro samotné podniky, tak i

pro vSechny trhy, na kterych tyto podniky ptisobi.

* Rozsahlej$i mezinarodni plisobnost podnikli napoméha k zhustovani konkurencniho
prostfedi na jednotlivych trzich a nuti tak podniky neustdle zlepSovat kvalitu svych
produktl a sluzeb a zefektiviiovat svou vyrobu. To napomaha k utvareni zdravého
konkurenéniho prostredi, k celkové profesionalizaci, ke snizovani nebezpeci vzniku

monopolu a ke zlepSovani Zivotni irovné obyvatel.

* Potieba vyssi konkurenceschopnosti a udrzeni nebo zvySovani podilu na trhu vede ke
sdruzovéani podnikii do strategickych nadnarodnich alianci (at' jiz ndkupnich ¢i

distribucnich), coz pfispiva k celkovému rozvoji a stabilizaci mezinarodnich trha.

Celkove lze tedy marketingové aktivity oznacit jako prostfedky pfispivajici ke stabilizaci
globalni ekonomiky, k urychleni jejiho riistu, a k urychleni celkového tempa celosvétového

rozvoje spolecnosti ve vSech smérech.

c. Aktualni vyvoj svétové ekonomiky a podil marketingovych
trendid na ném

V ptedchozim textu jsme si predstavili pojem mezinarodni respektive globalni ekonomiky,
strucnou historii jejitho vyvoje a pokusil jsem se poodhalit, jakym zplsobem je tento vyvoj

ovliviltovan marketingovymi aktivitami subjektl namezinarodnich trzich.

Nyni bych se rad zaméfil na to, jak se globalni ekonomika vyvijela béhem poslednich dvou
desetileti, jakou roli mély v tomto vyvoji marketingové aktivity a jaké jsou soucasné hlavni

trendy zasahujici do vyvoje marketingu a globalni ekonomiky.
Vytvoreni konzumni spolecnosti

Jak jsem se jiz zminil v ¢asti textu popisujici pojem a vyvoj marketingu, v pribehu 20. stoleti
se plné rozvinula zejména koncepce marketingu orientovaného na prodej a vyuzivani
marketingovych metod a nastroji dospélo az do faze absolutniho marketingu, kdy je
marketingovym cilim a strategii podiizena v podstaté¢ témét veskerd Cinnost v podniku.
Podniky jiz tedy jsou nejenom schopné zndsobovat svou produkci pomoci novych

technologii a specializace pracovniki, ale nasly také zpisob, jak toto n¢kolikandsobné vétsi
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mnozstvi produkce prodat zdkaznikim, a to i presto, ze poptavka ze strany zdkaznikd je
vyrazn¢ mensi nez nabidka ze strany podnikil. Jak je to mozné? Vlastnosti nové vyrabénych
produkti a zvySeni tempa technologického vyvoje totiz zpiisobily zménu konzumniho
chovani ve spole¢nosti. Predméty, které se diive dédily, nebo provazely jejich uzivatele po
cely zivot, jsou postupné potrizovany na stale krat$i ¢asovy usek. Divodem muiize byt jejich
niz$i zivotnost, ,,nemodnost”, mensi ekonomicnost jejich provozu a udrzby oproti
modernéjSim produktiim nebo dokonce uplné ukonceni jejich podpory (absence nahradnich
dila, komplementarnich produkti nebo tpadek urcité profese potiebné pro servis dané¢ho
produktu). Je ztejmé, ze vSechny tyto aspekty maji ptivod zejména v rozvoji marketingovych

strategii, které zacaly podniky v rozvinutych ekonomikach v pribéhu 20. stoleti vyvijet.

Pomoci marketingovych metod tak podniky znacné pfispély k vybudovéani konzumni
spole¢nosti. Finan¢ni sektor v tomto ohledu nebyl vyjimkou a diky tomu ziskali spotiebitelé
v poslednich desetiletich navic i moznosti ziskat na financovani své spotreby finan¢ni
prostiedky, kterymi v dan¢ chvili nedisponuji. Takové chovani vede kratkodobé ke zvySeni
ekonomického ristu a zaméstnanosti, protoze spotiebitelé mohou vice utracet a podniky vice
produkovat, z dlouhodobého hlediska to v§ak miize zplsobit i negativni nasledky v podobé
zadluzovani domdcnosti, opétovnému zvySeni zaméstnanosti a celkové recese z divodu
nedostatku finan¢nich prostfedkii na trhu, navic v kombinaci snevhodnou fiskalni a
rozpoctovou politikou stitu mizeme sledovat jevy jako inflace, celkové zadluzovani

spole¢nosti a ve vysledku zpomaleni nebo dokonce zastaveni ekonomického riistu.

Pokud se zaméfime na vyvoj svétové ekonomiky v poslednich zhruba 50 letech, miizeme tam
tyto jevy sledovat, typickym piikladem zde je naptiklad vyvoj ekonomické situace v USA,
kde stimulace spotieby vyustila az v propad finan¢niho trhu a celkovou ekonomickou recesi,
ktera se diky provéazanosti narodnich trhi rozsitila pomérné rychle i do ostatnich rozvinutych
zemi. Prestoze jisté nejde o jedinou pfiinu soucasné ekonomické krize, domnivam se, ze

uloha vyse uvedenych marketingovych trendi na ni ma vyznamny podil.
Post-materialismus

V posledni dekadé dvacatého stoleti a zejména v poslednich letech miizeme sledovat Sifeni
novych trendl, vychazejicich zejména z mySlenek post-materialismu. Ten mizeme ze

sociologického hlediska popsat jako trend, kdy pii dosazeni urcitého stupné materialni
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hojnosti ve spolecnosti dochazi k proméné priorit v systému hodnot jednotlivee i1 celé

spole¢nosti.’

Prestoze koncepce post-materialismu je mnohem starsi, ve vysSe popsaném smyslu se poprvé
objevila v sedmdesatych letech dvacéatého stoleti v dile The Silent Revolution (1977) jako
myslenka znamého sociologa a politologa Ronalda Ingelharta. Ten tuto koncepci nasledné
rozpracoval v dalSich dilech jako vystup z rozséhlych sociologickych priizkumi provadénych
po 18 let ve 26 zemich po celém svété. Cilem téchto prizkumi, nazvanych World Value
Survey je vysledovat pravé kulturni a socidlni zmény ve spolecnosti s nadstupem novych
generaci zrozenych jiz do prostfedi ur¢ité materidlni hojnosti. V dalSich vlnach téchto
sociologickych prazkumi, které pokracuji az dosud, se rozsah priazkumii postupné rozsitoval
jak do tematické hloubky tak i do poctu zemi (v posledni vin€¢ bylo zahrnuto 57 zemi).
Ingelhart a jeho spolupracovnici se pii svych prizkumech zaméfuji zejména na nasledujici

témata:

e Kuvalita zivotnich podminek (materidlni zajiSténi, rozvoj osobnosti, mira

seberealizace, pocit $tésti, podpora charitativni ¢innosti, vzdélani, kultury apod.)

« Zivotniho prostiedi (kvalita slolzek Zivotniho prostiedi, ochota investovat do

zvysSovani kvality zivotniho prostfedi, vztah k environmentalismu apod.)

* Vztah k praci (hodnoceni pracovnich podminek, vztah k zaméstnanosti, motivace a
pristup k praci apod.)

* Rodina a déti (rovnost pohlavi, vztah k rodi¢ovstvi, vyznam manzelstvi, rodinné
usporadani)

* Polititické a spoleenské pomeéry (Gcel statu, ochota bojovat za stat, vztah k véde,
vztah k mezinarodnim uskupenim, ndzor na politicky systém, imigracni politika,

nazor na globalni spolec¢enské problémy apod.)

e NabozZenstvi a moralka (ndbozenské preference, ndzory na témata jako potraty,

homosexualita, euthanasii, rozvody apod.)
* Narodni identita (divéra ve vlastni narod, vztah k ob¢anstvi apod.)

Vystupy z téchto prizkumt vyjadiuji, jak se ve spole¢nosti méni postoje ke zkoumanym

jeviim a hodnotam, a mapuji trendy vyvoje téchto postojii a jejich vztah k vyvoji spolec¢nosti.

’ Viz. Maslowova stupnice lidskych potieb — v prvnim stupni jde o preZiti (tedy o potiebu jit, pit, dychat apod.),
v dalSich je vSak postupné kladen stale vEtsi diraz na existencionalistické hodnoty (seberealizace, pocit bezpeéi,
psychicka vyrovnanost apod.)
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Ukazuji,

jakou mérou roste mnozstvi

obyvatel preferujicich v Zebficku hodnot

nematerialni hodnoty, jako jsou politick¢é svobody, rodinné vazby, seberalizaci, zivotni

prostiedi apod., pficemz tuto skupinu obyvatel oznacuje praveé jako post-materialisty.

Pro zajimavost pfipojuji nékolik grafii pfimo z Ingelhartovych zavéri:
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Podle Ingelhartovych analyz je materialni blahobyt a tedy i1 hospodatsky rust predpokladem
lidského pocitu Stésti pouze do urcité miry. Po dosazeni této miry jiz dalSi hospodarsky rist
nepfindsi lidem vyraznéji vEtSi pocit Stésti a ti se proto orientuji spiSe na jiné
existencionalistické hodnoty a life-style aktivity, pficemz tento jev je dale ovlivnén také
historickym a kulturnim pozadim v dané zemi. Ve srovnavacich tabulkach' pak mizeme
vidét, jak roste v jednotlivych zemich pomér lidi s post-materialistickym Zebtickem hodnot

vzhledem k celkové populaci a tim se méni celkovy diiraz na hodnoty ve spolecnosti:

50% —

W Materialist
Post-Materialist

45% |-

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

Percentage of Age Group in Given Value Type

% Posimaterialists minus % Materialists

0%
Ages: 65+ 5664 4554 35-44 2534 1524

(Postwar
generation)

Tyto zmény Zebticku hodnot ve spolecnosti se odrazeji také v nejnovéjSich marketingovych
koncepcich. Uspokojeni zdkaznika jiz totiz nespociva vyhradné¢ v napliiovani jeho
materidlnich potieb, ale noveé vice v jeho zafazeni do spolecnosti, moznostech realizace a
jinych existencionalistickych aspektech. Dobra marketingové strategie by toto m¢éla

zohledniovat.

Jednim z ptikladl takovych koncepci je tieba takzvany account-based marketing, kdy jiz
nejde o pouhy prodej zakaznikovi, ale budovani dlouhodobého vztahu mezi podnikem a
individualnim zakaznikem, pfizplisobovani se a dotvaifeni pravé jeho zivotniho stylu.
Prodejci pouzivajici tuto koncepci se prvopldnoveé nesnazi nabizet jeden produkt celé mase
potenciondlnich zakaznikl, ale soustfedi se naopak na vybudovani individudlnich vazeb,
vramci kterych pak konkrétnimu zakaznikovi ptizplisobi nabidku tak, aby mu postupné
prodali co nejvétsi mnozstvi produkti ¢i sluzeb ze svého sortimentu a zaroven ho ,,ptibrali do
rodiny®, protoze takovy zdkaznik se pak s mnohem vysSi pravdépodobnosti sdm stane

propagatorem svych dodavatelt.

10 Jde o srovnavaci tabulky pfevzané piimo z vystupti publikovanych na webu World Value Survey
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Jiny ptiklad miZzeme najit v oblasti brand managementu a to v narustu vyznamu propojeni
znacky surcitym zivotnim stylem (znaCky jsou v kombinaci sriznymi komunitami
spojovany ¢im dal cCastéji s hodnotami jako svobodna volba, moda, atraktivita, jistota,
sebedlivéra nebo spolecensky zivot). Tyto trendy Ize dobfe sledovat v procesech
repositioningu (rebrandingu) znacek produkti a podnikd, které smétuji Casto ke zdliraznéni

existencionalistickych hodnot svazanych se znackou.

Dalsim z ptikladi mohou byt takzvané ,,zelené“ aktivity, tedy marketingové mixy zamétrené
environmentalng. Rist vyskytu téchto aktivit je také nasledkem zmén v ZebtiCku hodnot

spole¢nosti a objevovani novych potieb.
Marketing a Internet

Internet je fenoménem, ktery dokdzal béhem nckolika let ovlivnit vyvoj celé lidské
spole¢nosti. Béhem velmi kratké doby zacal byt vyuzivan témét ve vSech oborech lidské

¢innosti jako zakladni informac¢ni, komunikacni a organiza¢ni médium.

Velké cast aktivit provozovanych na internetu je pfitom pravé marketingového charakteru,

pricemz miizeme najit aktivity napfi¢ celym spektrem slozek marketingového mixu:

e Existuje nemalé mnozstvi produkti a sluzeb postavenych na Internetu — jejich
konkuren¢ni vyhody se shoduji s vlastnostmi, které ziskavaji diky moZnostem

Internetu, nebo by dokonce nebyly bez Internetu realizovatelné.

* Internet a informacni technologie umoziuji mnohem snaze nez jind média reagovat
na konkurenéni ¢i jiné tlaky v oblasti cenotvorby. Diky informaénim technologiim
Internet umoznuje v realném case vyhodnocovat aktivity zakazniku, pfizpisobovat

podle nich cenovou nabidku a stimulovat tak jejich z&jem o produkt ¢i sluzbu.

e Internet se stal jednim ze zdkladnich distribu¢nich kandld, zejména v oborech
distribuce informaci, zabavy a komunikace — jako informac¢ni médium Internet
prokazatelné vytlacuje téméf vSechna tradi¢ni média (tisk, rozhlas, televizi)''. Internet
je pouzivan jako zakladni a n€kdy i1 vyhradni komunika¢ni prostfedek podniku se

zakazniky.

* Snternetem je spojeno mnoho marketingovych koncepci a nastroji. Velmi
vyznamnym nastroje jsou napiiklad takzvané PPC (Pey Per Click) kampané

umoznujici velmi efektivni dosaZeni cilovych skupin pfi pomérné nizkych nakladech,

"' Viz. dostupné statistiky vyuZiti internetu — zdroj napi. SdruZeni pro internet a reklamu, www mediaresearch.cz
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déle interaktivni prezentace, bannerové kampané¢, e-mailingy, virdlni marketing /
marketing v rdmci socidlnich siti a dale mnohé below-the-line aktivity. Internet se

postupné stava hlavnim propaga¢nim médiem soucastnosti.

Tyto trendy potvrzuji napiiklad analyzy provadéné na nezéavislém vyzkumném serveru
trendwatching.com nebo vysledky ankety ICOM' pofadané na jafe 2009, zabyvajici se pravé
trendy v zaddvani a realizaci reklamy a rtiznych marketingovych aktivit. Dle vystupt z této
ankety podniky po celém svéte béhem posledni doby prevadéji stale vEétsSi mnozstvi svych
marketingovych aktivit pravé do prostiedi Internetu, ktery se diky své nizkonakladovosti,
efektivité¢ a rychlym vysledkiim osvédcil jako komunikacni a propagaéni médium i v dobé
nastupujici hospodaiské recese, kdy podniky zkracuji své reklamni rozpocty a investice do

marketingovych aktivit spiSe odkladaji.

2 JCOM je sit’ komunika¢nich agentur sdruzujici vice nez 100 reklamnich a komunika¢nich agentur po celém
svété
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7. Odraz vyznamu marketingu v pravni upraveé

Z ptedchozich kapitol je ziejmy vyznam marketingu jak z hlediska celospolecenského tak
z hlediska samotné ekonomiky, jejiz nedilnou soucasti se stal, jako jednoho ze zakladnich

elementll udavajicich sméry jejiho vyvoje ve vazbé na potieby a vyvoj spolec¢nosti.

Jako obor, jenZ na strané jedné znaCnym zpiisobem ovliviiuje zivot spole€nosti, ale ktery na
stran¢ druhé by mohl byt i snadno zneuzity k prosazeni partikuldrnich zajmu, které nejsou
identické se zajmy spolecnosti z hlediska obecné platnych hodnot socialnich, ekonomickych,
mravnich, estetickych apod., nemize byt realizovan zivelné. S ohledem na Siroké spektrum
¢innosti, jenz lze pod marketing zahrnout a s cilem vyloucit ¢i eliminovat pfipadnd negativa
téchto Cinnosti, se jako nutnost ukazala pravni regulace téchto ¢innosti stanovenim podminek,
pravidel, norem a vytvofenim pravniho prostiedi odpovidajictho z4jmim spolecnosti, ve

kterém lze marketing realizovat.

Prévni predpisy, které se k vykonu marketingu vztahuji, nespadaji jen pod jednu oblast pravni
upravy a nedosSlo ani ke kodifikaci pravni Upravy s marketingom souvisejici, naopak
s ohledem na rozmanitost vztaht, které jsou vykonem marketingu dotceny, a jejichZ uprava se
ukézala nezbytnou, intervenuji do marketingu i pravni ptedpisy z mnoha oblasti. Jedna se jak
0 pravni upravu narodniho charakteru tak i prdvni Gpravu unijni a déle také mezinarodni

majici povahu bilateralnich ¢i multilateralnich dohod.

Zasadné 1ze z hlediska charakteru vztaht, k jejichZ upravé pravni predpisy sméfuji, rozdélit

pravni predpisy souvisejici s marketingem do dvou zakladnich okruhi:

1. Predpisy, které upravuji vlastni vykon marketingu, sem nalezi predpisy tykajici se
obchodniho prava, zbozi a jeho prodeje, soutézniho préva, reklamy, autorskopravni

ochrany, nehmotnych statkd, ptepravnich podminek apod.

2. Ptedpisy, které smétuji k ochrané spotiebitele, jako adresata marketingovych aktivit.
Do této skupiny patii zejména ptedpisy spotiebitelského prava, predpisy upravujici
regulaci reklamni ¢innosti a také predpisy prestupkového a trestniho prava tsanovujici
sankce za nedodrzeni ¢i poruSeni pravidel stanovenych pro vykon marketingovych

aktivit.

Pojd'me se nyni podivat, ve kterych oblastech se uprava marketingovych aktivit pohybuje na

urovni mezinarodni, unijni a ¢eské.
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a. Predpisy mezinarodniho prava

Pokud jde o mezinarodni pravo ovliviiujici iipravu marketingovych aktivit v ¢eském pravnim
fadu, jedna se zejména o sérii dvoustrannych dohod upravujicich obchodni styky
s jednotlivymi staty", které vychézeji zejména z principi vzajemnosti s cilem stanovit
vzajemné rovnocenné podminky v oblasti obchodnich vztahli, na jejich Upravé maji
zucastnéné zeme spolecny zajem.

Z vicestrannych dohod stoji za zminku ptfedev§im Dohoda o zfizeni svétové obchodni
organizace (Marrake§ 1994), za¢lenéna do pravniho ¥adu CR zakonem ¢&. 191/1995 Sb. Jak
jsem jiz zminil v pfedchozich ¢astech textu, jednd se o pfistoupeni k dilezit¢é mezinarodni
organizaci WTO, jejiz zalozeni provadi néasledujici cile a nastroje (volné cituji z internetové

prezentace Ministerstva prumyslu a obchodu — www.mpo.cn):

e ZvySeni zivotni urovné, dosazeni plné zaméstnanosti, udrzitelny rust redlnych
dichoda
e ZvySovani efektivity poptavky, vyroby a obchodu na mezinarodni urovni za ucelem
optimalniho vyuziti svétovych zdroji v souladu s cily konceptu trvale udrzitelného
rozvoje
* Vytvafeni mnohostranné zavaznych pravidel mezindrodniho obchodu, pokra¢ovani v
jeho liberaci (odstranovani ptrekazek) a zajisténi transparentnosti a stabilnosti
obchodu mezi ¢leny WTO.
* Vytvéfeni prostfedi pro obchodni vyjedndvani mezi ¢leny WTO vcetné instituci pro
teSeni sporl vyplyvajicich z obchodu a konfliktnich zajmil v rdmci organizace.
Jednani organit WTO je ovlivnéno principem rovnocennosti a nediskriminace subjektt,
rozhodovani je tedy realizovano na principu konsensu vSech ¢lenti organizace. Cleny piitom

nemusi byt pfimo staty, ale také jiné hospodaiské izemné celistvé celky (napft. celni unie).

Vrameci WTO bylo zatim uzavieno cca 60 mnohostrannych dohod pokryvajicich rizné
oblasti obchodu (zeméd¢€lské zbozi, nezeméd€lské zbozi, sluzby, predméty dusevniho
vlastnictvi) a upravujici dalsi pravidla zdvazna pro vsechny ¢leny WTO. Vedle toho byly také
uzavieny 1 dvé vicestranné dohody, k nimz mohou clenové WTO piistupovat dobrovolné

podle svych preferenci.

13 Viz. ptehled bilateralnich smluv na webu Ministerstva primyslu a obchodu CR
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Za povsimnuti stoji také vstoupeni CR do Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj
(OECD) v prosinci 1995. Timto Ceskd Republika pfistoupila k prevzeti veskerych

instrumentti a zavazktim platnym v ramci OECD.

Zabé&r programu OECD je pomérné Siroky, mimo mezinarodné obchodni vztahy zasahuje i do
oblasti fiskalni politiky, socidlni politiky, Zivotniho prostiedi ¢i védeckotechnického rozvoje.
Cile OECD jsou obdobné jako v ptipadé WTO, tedy podpora trvale udrzitelného rozvoje a
stability globalniho hospodarského rastu. Vystupy zjednani organi OECD maji spise

doporucujici charakter a nebyvaji pfimo pravné zavazné.

V oblasti Gpravy prav k duSevnimu vlastnictvi bych se chtél zminit pfedev§im o Dohod¢ o
obchodnich aspektech prav k duSevnimu vlastnictvi (TRIPS) spravované v ramci WTO,
jejimz cilem je transparentnost a vymahatelnost prav k duSevnimu vlastnictvi v mezindrodnim
méfitku. Tato dohoda stanovuje minimalni standart ochrany prav k duSevnimu vlastnictvi,

tedy i nehmotnych hodnot v oboru marketingovych aktivit.

V souvislosti s rychlym rozSifenim Internetu byly také uzavieny takzvané internetové
smlouvy uzaviené v ramci Svétové organizace pro ochranu prav k duSevnimu vlastnictvi
(WIPO), prohlubujici ochranu autorskych a jim pfibuznych prav v mezinarodnim métitku a ve

virtudlnim prostiedi. Ceska Republika je ¢lenem WIPO od ledna 1993.

Jako dal$i z imluv zasahujicich zejména do oboru marketingovych tmluv bych rad jmenoval
jeste¢ Madridskou umluvu o mezinarodni registraci znacek a Madridskou Umluvu o
potladovani falesnych udajii o piivodu zbozi. K obéma Ceska Republika piistoupila v lednu

1993 jako nastupnicka zemé po CSFR.

b. Predpisy prava Evropské Unie
Na zakladé Aténské smlouvy z dubna 2003 pristoupila Ceska republika k Evropské Unii.
Vedle zavaznosti pravnich ptedpisit EU, jejichz transpozice do ndrodni legislativy je jednou
z podminek ¢lenstvi, je jednim z aspektl Clenstvi v EU také spoleéna obchodni politika.
Mezinarodni obchodné-politické zajmy CR jsou tak soucasti vlivii na vytvafeni spoledné
unijni politiky a opa¢né mezinarodni hospodatska politika CR musi byt v souladu s politikou
EU — je tedy pfizplisobovana obdobnym zajmim ostatnich ¢lenskych zemi a dalSich instituci

v ramci EU.

46



Samotna podstata a vznik EU obsahuje aspekt marketingu — uvazime-li, Ze jednim s pilitd EU
je volny pohyb zbozi a sluzeb v ramci ¢lenskych statd, jde v podstat¢ o odstranovani bariér

obchodu a zvySovani efektivity marketingovych aktivit.

Pravni pfedpisy EU v oblasti marketingovych aktivit odrazeji zejména vyznam ochrany
hospodaiské soutéze, ochrany spotiebitelskych prav a ochrany prav k dusevnimu vlastnictvi,

v jednotlivych smérnicich a natfizenich v§ak mizeme najit 1 jejich dalsi aspekty.

Pojdme se nyni podivat, jak jsou jednotlivé prvky marketingového mixu ovliviiovany ze

strany politik a pravnich ptedpisti vydanych EU:

* Ptedpisy upravujici pravidla produkce muizeme najit v ramci spolecné obchodni
politiky v riznych primyslovych odvétvich — naptiklad v automobilovém primyslu,
energetickém primyslu, farmaceutickém primyslu, finan¢nictvi, v oblasti audio-
visudlnich sluzeb, v oblasti ochrany dat nebo v oblasti produkce kosmetiky C¢i
nebezpecnych chemikalii. Pfedmétem Uprav je vymezeni minimalnich bezpecnostnich
kritérii, technickych kritérii (databaze TRIS) a jinych vlastnosti (minimalni jakost,
pozadavek navodu v uritém jazyce apod.), které by mély produkty splnovat, dale
minimalni standardy bezpecCnosti pii vyrobé a kritéria pro chovani podnikd vici
zivotnimu prostfedi (primyslové emise, hluk, likvidace odpadu apod.). Dilezitym
pfedmétem uprav je také zajiSténi ochrany patentli, primyslovych znamek a dalsich

prav k dusevnimu vlastnictvi napfi¢ celou EU.

e Predpisy upravujici pravidla cenotvorby milZeme najit napiiklad v oblasti
antidumpingovych aktivit, v oblasti Zivotniho prostfedi, energetického prumyslu nebo
v oblasti spole¢né zemédélské politiky. Piedmétem Uprav je napiiklad potlacovani
nekalé soutéze (zejména dumpingovych praktik a vytvareni monopolll) nebo podpora
ekologickych produktii a sluzeb (dotace, poplatky za ekologickou likvidaci apod.) a
také tieba stanoveni hranic pro intervenci statu pii poskytovani ekonomické podpory
tak, aby nedoSlo k neopravnénému zvyhodnovani a k naruSeni podminek hospodarské

soutéze.

* Piedpisy upravujici distribuci zbozi a sluzeb lze najit v oblasti ochrany dat,
internetového prodeje (e-commerce) a katalogového prodeje, dale v oblastech
dopravni politiky, farmaceutického primyslu, atomové energie a Skodlivych latek.
Tyto predpisy upravuji zejména minimalni pozadavky pii dopravé rlznych

nebezpecnych latek, pravidla pro obchod na dalku (moZznost vraceni zbozi apod.), a
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minimalni standardy pro nékteré zplsoby distribuce (u prodeje potravin, distribuce

osobnich dat apod.).

» Predpisy upravujici propagacni aktivity a ¢innosti s nimi spojené se vyskytuji zejména
v oblasti upravy nekalé soutéze, ochrany znacky a oznaceni mista plvodu,
telekomunikaci a regulace reklamy. Pfedmétem je vytvofeni pravidel pro reklamu
(zejména televizni), potlacovani klamavé reklamy a regulace reklamy na urcité
komodity (zédkaz reklamy na tabdkové vyrobky, regulace reklamy na farmaceutika,

reklamy na telekomunikacni sluzby apod.).

Lze fici, Ze obchodnich a marketingovych aktivit se legislativa EU dotykd pomérné casto.
Jednim z divodu je pravé vySe jmenovany obchodni charakter jednoho z piliii EU a druhym
divodem je to, ze mezi ostatnimi lidskymi ¢innostmi to jsou pravé obchodni a marketingové

aktivity, které jsou nejcastéji vyvijeny napfi¢ vice zemeémi EU.

Kompletni analyza unijni legislativy v tomto sméru by vydala zfejmé na samostatnou praci,
pojdme se vSak alesponi podivat na nékteré zékladni principy ve vybranych oblastech jeji

pusobnosti.
Hospodarska soutéz
Kontrola a podpora volné hospodarské soutéze na jednotném trhu je jednou z priorit EU:

e Ochrana pied monopolnim chovanim — dle pfedpistit EU si podniky nesmi mezi sebou
rozdélovat trh nebo stanovovat ceny. Je zakézano jakékoliv zneuzivani dominantniho
postaveni na trhu, které by mohlo naru$it hospodaiskou soutéz ¢i poskodit
spotiebitele. Evropskd komise méa také pravomoc posuzovat ptipady, kdy dochézi ke
spojovani velkych podnikli a potencidlnimu vytvafeni monopolniho postaveni —
takové transakce podléhaji jejimu souhlasu, pficemz toto pravidlo plati nejenom pro
podnikatelské subjekty z EU, ale také pro subjekty mimo EU, které vétSinu své
¢innosti vyviji v ramci jendnotného trhu EU. Vyjimkou zde jsou monopolni podniky,
které ziskaly sviij charakter tak, Ze provozuji ndkladnou infrastrukturu (tzv. ,,pfirozené
monopoly*), poptipad¢ nezbytnou vetfejnou sluzbu, podminkou ovSem zlstava zékaz

jakéhokoliv zneuZivani takového monopolniho postaveni.

* Podpora cenové transparentnosti — organy EU se snazi prosadit celkovou cenovou

transparentnost na jednotném trhu tak, aby se snizily rozdily cen a vyrovnala Zivotni
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urovein v jednotlivych ¢lenskych statech. Tyto tendence jsou vidét napiiklad v liberaci

trhu automobilového primyslu.

* Podpora rovného postaveni podnikii — pii jedndni mezi podniky je zakézaano, aby
velké podniky zneuzivaly své silnéjsi vyjedndvaci pozice vi¢i mensim podnikim ¢i
koncovym zakaznikiim a neopravnéné je v ramci obchodnich podminek omezovaly

v dal$im pasobeni na trhu a potizovani produkti a sluzeb od konkurenénich podniki.

» Zékaz statni podpory neprosperujicich prodniki — Evropskd komise monitoruje také
ptipady, kdy stat podporuje podniky na svém Uzemi, které maji hospodatské potize. Je
zakazana podpora takovych podnikii, které jsou do budoucna neZzivotaschopné a

nemaji Sanci na obnoveni své konkurenceschopnosti.
Audiovizuilni a sdélovaci prostiedky

V ramci sveé koncepce ,,Televize bez hranic* pfedstavily organy EU pravidla pro pfeshrani¢ni
televizni vysilani, pficemz tato koncepce je aktualné rozSifovana i na dal$i média jako jsou

mobilni telefony a Internet. V jejim ramci jsou prosazovany nasledujici body:

* Volny medialni trh — legislativa EU dba na to, aby neexistovaly ptekazky volného

pohybu filmu a televiznich pofadl v ramci jednotného trhu.

e Pfistup kinformacim — je podporovan pftistup Siroké vetejnosti ke sledovani
vyznamnych udélosti (napf. sportovnich ¢i politickych), vysilani téchto udalosti by
tedy nemélo byt vyhrazeno pouze pro placené kanaly.

e Kulturni rozmanitost — organy EU kladou diraz na nékteré vefejné z4jmy v ramci
medialniho vysilani. Jednim z nich je 1 kulturni rozmanitost — v ramci vysilaciho ¢asu
je stanoven minimalni podil vysilani filma a poradt evropské produkce (ochrana pied
filmovou ,,amerikanizaci‘).

* Ochrana déti a mladeze — filmy a potady obsahujici nasili ¢i prvky pornografie maji
byt zatazeny do pozdnich wvysilacich casii, poptfipadé maji byt pristupné pod
ochrannymi prvky tak, aby byl vyloucen pfistup k nim ze strany déti a mladeze.

* Regulace reklamy — evropska legislativa stanovuje Casové limity pro vysilani reklamy
v médiich a striktn€ vyzaduje, aby bylo dohliZeno na jejich dodrzovani.

Doprava
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Organy EU podporuji volny pohyb osob a zbozi na uzemi Unie. Snazi se proto odstranovat
technické 1 fyzické piekdzky volného pohybu oteviranim vnitrostatnich trhti a podporou

rozvoje jednotné dopravni infrastruktury.

Zejména liberaci dopravnich podminek se legislativa EU snaZi piispét ke zvySeni efektivity
dopravnich prostfedkli a ke sniZzeni dopadu jejich provozu na zivotni prostfedi. Diky této
liberalizaci je lépe vytiZena zejména néakladni silni¢ni a Zelezni¢ni doprava, kterda nyni mize
byt vyuzivana ekvivalentné v obou smérech (tj. kamiony a vlaky se z cesty nevraceji prazdné,
ale pfivazeji jiné zboZi ¢i komodity).

EU také prispiva k budovani transevropskych dopravnich siti (TEN) zejména v oblasti vodni

a Zelezni¢ni dopravy.
Zahraniéni obchod

Zasady dodrzovani jednotného volného trhu a liberace trznich podminek v EU se projevuje i
v zahrani¢nicm obchodé. Clenské zem& EU maji mezi sebou bezcelni zénu a vici tretim
zemim dodrzuji jednotnou celni politiku, ¢imz usnadiiuji dovoz i1 vyvoz zboZi a sluzeb, ktery

tak maze za stejnych podminek probihat na kterémkoliv misté na tzemi EU.

Zastoupeni EU se aktivné Gcastni jednani v rdmci WTO a podporuje liberaci a transparentnost
svétového obchodu a rozvoj globalni ekonomiky (mimo jiné napf. osvobozenim zbozi z
rozvojovych zemi od dovozniho cla). Jako ekonomicky celek se EU tcastni vyjedndvani a

dohod se zemémi a hospodarskymi celky po celém svéte.
Informacni spole¢nost

Liberalizace telekomunikac¢niho trhu je rovnéz jednou z vyznamnych aktivit v ramci EU. Na
jednu stranu legislativni ¢innost EU sméfuje k uvolnéni trhu v opblasti telekomunikaci tak,
aby dala prostor co nejvolnejsi hospodarské soutézi, na druhou stranu je cilem zajistit pfistup

vSech obyvatel EU k datovym a komunika¢nim sluzbam za dostupné ceny.

V této oblasti byla zpocatku nutna urcitd mira regulace, kterd méla za cil oslabit vychozi
dominantni postaveni n€kterych telekomunikac¢nich podnikt tak, aby byl otevien prostor pro

volnou hospodaiskou soutéz v této oblasti.

Instrumenty jsou zde cenova regulace (napf. u cen mobilniho roamingu) a podpora piistupu
k telekomunikacnicm sluzbam v ramci vefejnych sluzeb na uradech, skolach, v knihovnach

apod.

Jakost a technické parametry vyrobku
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Vramci EU funguji tfi takzvané normalizacni organy — Evropsky vybor pro normalizaci,

Evropsky vybor pro normalizaci v elektronice a Evropsky ustav pro telekomunka¢ni normy.

Cilem je vytvofit spolecné evropské normy a technické specifikace pro produkty vyrabéné a
distribuované v EU a vytvofit tak minimalni standardy pro evropskou produkci a zbozi na
jednotném evropském trhu. Zaroven byla vytvorena databaze TRIS, ktera obsahuje soubory
narodnich technickych piedpisti tak, aby k nim méli vyrobci lepsi pfistup a podminky pro
jejich dodrzovani.

Ochrana prav k duSevnimu vlastnictvi

Trend liberace trhu, zvySovéani transparentnosti obchodu a vymahatelnosti prav se nutné
odrazi také v ochrané prav duSevniho vlastnictvi. V ramci legislativy EU je vytvofena
koncepce Evropského patentu, ktery je svym charakterem souborem narodnich patentii vSech
Clenskych stath. Diky této instituci je snadnéj$i dosdhnout ochrany dusevniho vlastnictvi

v ramci celé EU. Evropské patenty jsou spravovany Evropskym patentovym ufadem.

Soucasné je pfipravovana koncepce tzv. komunitdrniho patentu, ktery jiz nebude fungovat na
principu svazku ndrodnich patenti, ale jako jeden patent pro celou oblast EU, diky cemuz

odpadne potreba validace takového patentu viici viem ¢lenskym zemim.

Dalsi instituci mezi organy EU je Ufad pro harmonizaci na vnitinim trhu (OHIM), ktery je
oficidlnim organem pro ochranné znamky a zapsané pramyslové vzory v ramci EU. Jeho
cilem je zajistit pravni ochranu zapsanych ochrannych znamek a prumyslovych vzorg,
dohlédnout na jednotnou pravni upravu v téchto oblastech v jednotlivych ¢lenskych statech a

napomahat tak k existenci uc¢inné a specifické ochrany prav k t¢émto nehmotnym statkim.

OHIM zaroven plni také funkci ufadu pro primyslové vlastnictvi a technicky zajistuje

registraci prav z prumyslového vlastnictvi.
Ochrana spotiebitele

Ochrana spotfebitelli je vyznamnou oblasti v ¢innosti organtt EU. Pfedstavuje v podstaté
druhou stranu mince v rdmci rozvoje obchodu a uvoliiovani trhu — ve volnych trznich
podminkach tvofi zaruku, Ze budou ochranény zajmy konecnych spotiebitelli zbozi a sluzeb

na trhu EU.
Je relizovana zejména v nasledujicich bodech:

* Ochrana zdravi a bezpecnosti — v ramci legislativy EU byla uvedena v Zivot rlizna

opatfeni urcujici minimalni standardy a pravidla bezpec¢nosti vyrobkii v upravovanych
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oblastech (napf. pii vyrob¢ hracek, elektrickych spotiebicii nebo rekreacnich plavidel)

a zavad¢jici pravidla pro stahovani vadnych vyrobki z jednotného trhu EU.

* Ochrana pted nekalosoutéZznim jednanim — jde o sérii opatfeni, kterd maji za ukol
chranit spotfebitele pfed nepoctivymi ¢i agresivnimi obchodnimi praktikami,
klamavou reklamou a nepfiméfenymi obchodnimi podminkami ze strany podnikda.

Jednim z instrumenti je napiiklad institut minimalni zaru¢ni lhtty.

« Uprava nékterych zptsobu distribuce — legislativa EU vtomto sméru piispéla
zavedenim pravidel pro dalkovy prode; — tedy zejména prodej pies internet a
katalogovy prodej. Diky t€émto pravidlim jsou spottebitelé chranéni pro ptipad, ze

objednané zbozi neni takové, jaké bylo prezentovano (at’ jiz kvalitou nebo kvantitou).

Celkove se snazi organy EU pftispét také k vétsi informovanosti spotiebiteltl a k vytvoreni
jistot vymahatelnosti jejich prav. Jen tak lze dosdhnout toho, Ze spotiebitelé nebudou mit

obavy s pfezhrani¢nich nakupt a nakupi na dalku, a stimulovat tak jejich ndkupni aktivity.

c. Predpisy v pravnim Fadu Ceské Republiky

Jak jsem se zminil v ivodnim textu této Casti své prace, uprava marketingu v ramci ceského
pravniho fadu neni sjednocena a najdeme ji spiSe na vice mistech v ramci komplexnich
pravnich Gprav riznych oblasti, pfi¢emz se ¢asto jedna o pravni upravy odrazejici pozadavky

legislativy EU vyctené vyse.

Pojd’'me se nyni podivat na n¢které konkrétni oblasti tykajici se marketingovych aktivit, které

jsou v pravni Gpraveé obsazeny ...
Hospodarska soutéz

Obdobné jako v legislativé EU je i v Ceském pravnim fadu kladen velky dliraz na rovné

podminky hospodaiské soutéze.

Vyznamna ¢ast materie upravujici tuto problematiku je obsazena v Obchodnim zédkoniku
(hlava V. — Hospodarska sout¢z), kde miizeme najit zejména ustanoveni regulujici chovani
podnikt pii propagacéni ¢innosti, naptiklad ve formé definice a zakazu klamavé reklamy,
zédkazu parazitovani na cizi povésti ¢i pravidel pro srovnavaci reklamu a také ustanoveni o
zakazu podplaceni osob ve vyznamnych organech konkurenénich podnikli za ucelem
naruseni hospodaiské soutéze. Ustanoveni upravujici realizaci reklamy a propagacni ¢innosti
jsou dale obsazena a rozvedena také v Zakoné o regulaci reklamy (¢. 40/1995 Sb.), kde jsou

vyslovné zakézany nékteré formy reklamy (souvisi s ochranou spottebiteld) a detailné
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upravena pravidla pro rizné druhy reklamy v riznych oblastech (direct mailing a distribuce
letakti, srovnavaci reklama, zvlastni nabidky, reklama na Iéky, potraviny, tabdkové vyrobky

apod.).

Dal8im z vyznamnych ptedpisil v této oblasti je Zakon o ochrané hospodaiské soutéze (€.
143/2001 Sb.), ktery promita do ¢eského pravniho fadu antimonopolni opatfeni podle
smérnic EU. Pfedmétem upravy je zde zdkaz zneuzivani dominantniho postaveni na trhu
(napf. pii cenotvorbé), zakaz dohod mezi konkuren¢nimi podniky, které by mohly narusit
hospodaiskou soutéz, a regulace spojovani konkuren¢nich podniki, které by mohlo vést

k vytvofeni monopolu.

Ptedpisem transponujicim pravni upravu EU do ¢eského pravniho fadu je také Zakon o
upraveé neékterych vztahli v oblasti vetejné podpory (€. 215/2004 Sb.), ktery odrazi pozadavky
EU na regulaci v oblasti vetejné podpory za tcelem zabranéni naruseni hospodaiské soutéze

zvyhodnovanim nékterého ze soutézitelll praveé prostiednictvim vetejné podpory.
Elektronicka komunikace

Nosnym piedpisem v této oblasti je Zakon o elektronickych komunikacich (¢.127/2005 Sb),
ktery odrazi pozadavky legislativy EU v této oblasti a celkové upravuje pravidla pro
vyuzivani internetu a jinych komunikac¢nich prostfedkti (napt. mobilnich telefont1).
Pfedmétem upravy jsou zde z pohledu marketingovych aktivit zejména pravidla pro
vyuzivani prosttedkil elektronické komunikace k propagacnim uceltim, pficemz Gprava je
postavena zejména na principu ,,opt-out™ — tedy na pozadavku souhlasu ze strany uzivatelt
prostfedkti elektronické komunikace, kteti jsou propagacnimi aktivitami oslovovani, a na
moznosti takovy souhlas kdykoliv pfedepsanou formou odvolat. Regulovanymi ¢innostmi

jsou zde zejména rozesilani e-maila a sms.

Uprava v této oblasti je dale obsazena v Zakoné o nékterych sluzbach informaéni spole&nosti
(¢. 480/2004 Sb.), ktery dale dotvaii ramec pravidel pro rozesilani obchodnich sd€leni
elektronickou formou a za urcitych podminek zbavuje poskytovatele telekomunikaénich a
datovych sluzeb za poruSovani pravidel v této oblasti (pfi dodrzeni téchto podminek je tedy
odpovédny pouze subjekt, ktery pravidla svou ¢innosti pfimo porusuje nikoliv provozovatelé

telekomunikaénich sluzeb, ktefi mu takové jednani umozni). **

4V praxi se Ize viak Casto setkat s pomé&mé restriktivnim pfistupem zejména ze strany poskytovatelii
internetového pripojeni a hostingovych sluzeb, ktefi podeziclé aktivity monitoruji a na zakladé podezieni
z porusovani pravidel pro rozesilani spamu sv¢é sluzby danym subjektiim vyrazné omezuji.
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Vyznamnou upravu zde obsahuje také Zakon o ochrané osobnich tidajt (¢. 101/2000 Sb.),
ktery stanovuje pravidla pro ziskavani, shromazd’ovani a nakladani s osobnimi daty (tedy

napf. také s e-mailovymi adresami a telefonnimi ¢isly).
Jakost a technické paramatery produkti

Zde bychom méli vzit v uvahu zejména Zakon o technickych pozadavcich na vyrobky (€.
22/1997 Sb.), ktery vytvati pravni ramec pro vytvareni, evidenci a kontrolu technickych
norem pro vyrobky urc¢ené k uvedeni na trh, pfi¢emz hlavnim stimulem je zde pifedevsim
vefejny z4jem na minimalnich technickych a bezpecnostnich standardech vyrobk
distribuovanych na trhu v CR (at jiZ tuzemské nebo zahraniéni produkce). Tento zikon
rovnéz definuje procesy autorizace vyrobkti uvadénych na trh (akreditace, prohlaseni o shod¢

apod.).

Dal8im pravnim pfedpisem v této oblasti, ktery se dotyka vlastnosti produktu (respektive jeho
obalu) je Zakon o obalech (¢. 477/2001 Sb.), ktery v souladu s legislativou EU upravuje
podminky pro obaly produktli. Hlavnim métitkem je v tomto ptipadé dopad na zivotni

prostiedi a zptisob mozné likvidace nebo recyklace obalti.

Této oblasti se dale dotyka série zakonl upravujici podminky pro vyrobu, nakladani a
distribuci zbozi urcitého druhu — potravin, alkoholu, tabakovych vyrobki, nebezpecnych latek

apod.
Ochrana prav k duSevnimu vlastnictvi

Ochrana prav z dusevniho vlastnictvi je dal8i z pomérné velkych priorit v legislativé EU, coz
se samoziejmé odrazi i do pravniho fadu CR, zaroven vSak ceské pravni uprava obsahuje i
vlastni ustanoveni smétujici k ochrané prav z dusevniho vlastnictvi vici subjektiim z

ostatnich statli véetné ¢lenskych zemi EU.

Z hlediska marketingu lze materii upravovanou zakony v této oblasti rozdélit na regulaci a
omezeni uzivani chranénych prav pii propagaci a dale na ochranu primyslovych prav, tedy

specifickych vlastnosti vyrobkt a technickych feSeni.

Prvni skupina se tyka ptfedevsim ochrany obchodnich znamek (jméno znacky, logo, slogan,
znélka apod.) a mista oznaceni pivodu. Vyznamnymi pravnimi pfedpisy v tomto sméru jsou
Zakon o ochrannych znamkach (€. 441/2003 Sb.), Zakon o ochran¢ oznaceni ptivodu (.
452/2001 Sb.), Zakon o vynalezech a ochrannych zndmkach (¢. 527/1990 Sb.) a Zakon o
pravu autorském (¢. 121/2000 Sb.).
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Druha skupina se dotyka spiSe oblasti tvorby produktu, poptipadé formy distribuce. Tuto
problematiku upravuji zejména Zakon o uzitnych vzorech (€. 478/1992 Sb.), Zakon o
ochrané¢ primyslovych vzort (¢. 207/2000 Sb.), Zakon o ochrané biotechnologickych
vynalezl, ochrané prav k novym odriidam rostlin a plemen (€. 206/2000 Sb.), Zakon o
vynalezech a ochrannych znamkach (€. 527/1990 Sb.) a kone¢né také Zakon o pravu
autorském (¢. 121/2000 Sb.).

V ochran¢ prav z dusevniho vlastnictvi je uplatnén princip registrace (chranéna jsou ve
vétsing piipadl pouze prava registrovana podle stanovenych pravidel) a v pfipad€ ochrany
autorského prava dle mého nazoru ponékud nest’astné také princip prevence — totiz, ze
autorskym poplatkem jsou dopfedu zatizena vSechna média, kterd mohou potencialné slouzit

k ptenosu ¢i uchovavani autorskych del.

Pravni Gipravu v tomto sméru doplituje Zakon o opatienich tykajicich se dovozu, vyvozu a
zpétného vyvozu zbozi (€. 191/1999 Sb.), ktery upravuje problematiku porusovani
chranénych prav k duSevnimu vlastnictvi (zejména zneuzivani cizich obchodnich znacek a
neopravnéné uzivani mista oznaceni ptivodu) v mezinarodnim obchodu a plisobnost celnich
uradi v této oblasti. Zajimavym konceptem, ktery se k této problematice vaze, je moznost
darovani zbozi zabaveného na zdklad¢ tohoto zakona za i¢elem humanitarni pomoci socialné

slabym.
Ochrana spotiebitele

Také v ptipadé€ pravy ochrany spotiebitele miizeme sledovat prioritni postaveni v rdmci

legislativy EU, ktera se opét odrazi i do pravni Gipravy obsazené v ¢eském pravnim fadu.

Zékladnimi zékony v této oblasti jsou Obcansky zakonik (zékladni uprava postaveni
ucastnikli pravnich vztahi, Gprava spotiebitelskych smluv a Giprava ochrany spotiebitele

v uritych druzich smluv) a Obchodni zakonik (zékladni Giprava postaveni ucastnikti
obchodnich pravnich vztaht, uprava nalezitosti ur¢itych obchodnich vztaht, zakaz klamavé

reklamy, vyvolani nebezpe¢i zamény apod.).

Vyznamnym pravnim piedpisem je zde také Zakon o ochrané spotiebitele (¢. 634/1992 Sb.),
ktery upravuje podminkyu podnikani vyznamné pro ochranu spotiebiteld pii prode;ji
produktt a poskytovani sluzeb. Jde o komplexni upravu zahrnujici nalezitosti predméta
obchodnich vztaht (jakost, mnoZstvi, obchodni podminky apod.), zdkaz klamavé reklamy a
agresivnich obchodnich praktik (obtéZovani ¢i nuceni spottebitelii k potizeni zbozi ¢i sluzeb)

vcetng vyctu piikladl takového chovéni, informaéni povinnosti podnikii (nezkreslena
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informace o cené, navod k pouziti apod.), reklamacni prava spotiebitelli a dalsi pravidla

v dodavatelsko-spotiebitelském vztahu.

Problematiku ochrany spotiebitele upravuje také Zakon o regulaci reklamy (¢. 40/1995 Sb.),
ktery tesi paraleln¢ zédkaz klamavé reklamy, nebezpeci zdmény a dal$i materii v oblasti
propagacni ¢innosti, kterd se tykd mozného poskozeni prav spotiebitele (napt. v oblasti

obtézovani formou nevyzadané posty obsahujici obchodni sdé€leni).

Dalsim pravnim piedpisem upravujicim oblast ochrany spotiebitela je Zakon o obecné
bezpecnosti vyrobkl (€. 102/2001 Sb.), ktery stanovuje minimalni bezpe€nostni standardy

pro vyrobky uvadéné na trh v CR.

Ochrana spotiebitell je obsazena také v dalSich pravnich pfedpisech — napiiklad v Zakoné o
nekterych podminkach sjednavani spotiebitelského tvéru (€. 321/2001 Sb.) a v Zakon¢ o
odpovédnosti za Skodu zplisobenou vadou vyrobku (€. 59/1998 Sb.).

Eticky kodex

Zajimavym institutem, ktery ovSem neni obecné pravné zavazny, jsou etické kodexy. Jde o
soubor pravidel, k jejichz dodrzovani se subjekty zavazuji dobrovolné€, ¢imz davaji najevo
svij postoj k dodrzovani takovych pravidel, a svou ptislusnost k urc¢ité skupiné subjektt, které

tyto pravidla dodrzuji, a maji z4jem o jistou miru samoregulace.

Jednim z vyznamnéjSich etickych kodext u nas je tzv. Kodex reklamy vydany a spravovany
Radou pro reklamu — ob¢anskym sdruzenim, kter¢ si klade za cil peCovat prave o etiku

v oblasti propagace a reklamy. K Rad¢ pro reklamu je zaroveit mozné podat stiznost na
porusovani pravidel Kodexu reklamy, pfi¢emz jeji pravomoci se vztahuji na vSechny jeji
Cleny, kterymi jsou jednak asociace podnikil pisobicih v oblasti propagace a reklamy (AKA,
ACRA apod.) a jednak vyznamné medialni celky (Ceska televize, Cesky rozhlas, TV Nova
apod.).
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Shrnuti

V prvni casti této diplomové prace se autor snazi vhodné definovat marketing v jeho
aktuadlnim pojeti, popsat marketingové trendy z historického i1 soufasného hlediska a
zmapovat marketingové aktivity v rdmci marketingového mixu. Diraz je pfitom kladen na
provazanost téchto aktivit sjejich moZznymi ekonomickymi duasledky, odhaleni téchto
disledkti a jejich zmapovani na tfech urovnich — na trovni podniku, regionu a
v mezinarodnim méfitku. V ramci prace jsou na kazdé z uvedenych trovni vyhodnocovany
vSechny mozné aspekty marketingového mixu, pfi¢emz si autor klade za cil zmapovat
jednotlivé marketingové aktivity, které mohou mit potencialni dopad na ekonomiku podniku,
regionu, ¢i v globalnim méfitku a to jak v pozitivnim, tak i negativnim smyslu. Cilem pfitom
neni vytvofit kompletni seznam, ale spiSe oznacit a vyhodnotit ty ¢innosti a marketingové
aktivity, u kterych jsou jejich ekonomické dopady nejvice zietelné.

Jednim z vyznamnych ryst posledni doby, kterymi se prace zabyva, je také rozvoj Internetu
jako média pro komunikaci, propagacni a organiza¢ni Cinnost, jeho vyznam pro oblast
marketingu (a obricen¢ vyznam marketingu v rozvoji Internetu) a dopady jeho vyuziti
v riznych oborech marketingovych aktivit.

Prace rovnéz mapuje vyvoj globélni ekonomiky a jeji soucasné trendy a zaroven se snazi
analyzovat a vyhodnocovat déni v oblasti marketingu a ekonomiky v poslednich desetiletich.
V zavére¢né Casti pak autor klade diiraz na vyznam marketingovych aktivit a hodnot, kterych
se tyto aktivity dotykaji a snazi se zmapovat pravni upravu na narodni, unijni a mezindrodni
urovni, kterd ma na tyto aktivity a hodnoty vliv. Cilem zde opét neni kompletni vycet
pravnich piedpisi, ale spiSe hrubé zmapovani a vyhodnoceni hlavnich trendd, které se

v téchto pravnich upravach na jednotlivych uvedenych trovnich vyskytuji.
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English Title & Summary
Marketing And Its Role In Current Economy

In initial part of this diploma work, its author tries to define marketing in its actual meaning,
to desribe marketing trends from the historical and contemporary view and to analyze
marketing activities in relation to marketing mix. He emphasises the boundary of these
activities to their economical consequences, revealing these consequences and their analysis
on theree levels — single bussines, regionaly and in scale of international economy. This work
evaluates all ascpect of marketign mix on each level, aimed to map single marketing
activities, which can have potentional influence for the economic of a bussines, in region or in
the global scale, whether in a good or a bad way. However, target here is not to make some
complete list of them, but to mark and analyse the actions and marketing activities, which
bring the most noticable economical consequences.

One of the most significant features of the modern age mentioned in this work is also
expansion of the Internet as the communication, propagation and organisation tool, its role in
marketing activities (and in oposite a role of marketing activities in the Internet expansion)
and consequences of its use in various branches of marketing activities.

This work also describes the evolution of global economic and its contemporary trends and it
tries to analyse and to evaluate development of marketing and economic in the last few
decades.

The final part of the work then emphasises the general role of marketing activities and values
influenced by these activities and it also aspires to map the legal approach to marketing
activities at national, unional and international level. The target here is again not to make
some complete list of legal rules, but to map rought approach and trends, that can be found in

the legal systems on the three named levels.
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