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Uloha marketingu v podniku

The Role of Marketing in the Company

Souhrn

Prace je zaméfena na definici aktualniho nastaveni jednotlivych nastroju
marketingového mixu V pfipadé zvolené spolecnosti TUV SUD Czech, s. r. o, kterd je
globalnim poskytovatelem piisobicim ve vSech odvétvich primyslu a sluzeb. Cilem prace
je na zakladé tohoto rozboru vyvodit ptipadna vhodna doporuceni ke zlepSeni dosavadni
strategie podniku.

Na zédklad¢ analyzy marketingového mixu spolecnosti lze potvrdit, Ze se jedna
0 organizaci zastavajici diky vysokému standardu poskytovanych sluzeb silnou pozici
na primyslovém trhu v celosvétovém méfitku. V ramci zlepSeni dosavadni strategic lze
doporucit zintenzivnéni interni komunikace zajiSténim ptfedev§im rozSifeni interniho
marketingového tymu a celkové zefektivnéni procesti predavéani informaci a vzijemné
spoluprace mezi jednotlivymi oddélenimi, aby mohlo dojit k maximalnimu vyuziti
potencialu klientského portfolia.

Kli¢ova slova: marketingové fizeni, trh, zakaznik, segmentace trhu, marketingovy mix
Summary

The work deals with an evaluation of current alignment of the marketing mix of the
chosen company TUV SUD Czech. The company has been acting as a global provider of
industry services for decades. The main goal based on this breakdown is to make out
proper steps leading to improvement of the actual strategy of the company.

Based on analysis of the marketing mix of the chosen subject TUV SUD Czech can
be confirmed as a company that for its high-level services occupies a leading position
considering the local industrial markets. Still there can be found some opportunities in
order to more efficiently execute global objectives, such as a streamlined internal
communication and more intense cooperation among particular divisions.

Keywords: marketing management, market, customer, segmentation, marketing mix
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1 UvVoD

Marketing vstoupil na poc¢atku 21. stoleti do nové epizody. Predev§im zasluhou
pokroku v oblasti komunikace a komunika¢nich technologii prochazime velkymi zménami
ve vzdjemném propojeni mezi firmami a zdkazniky. Dochdzi také ke globalizaci
konkuren¢niho prostedi, se kterou se podniky vypotadavaji orientaci na upevnovani
a rozvoj vztahti se svym zékaznikem.

Rada lidi puisobicich v businessu v dnesni dobé premysli o skuteéném vyznamu
marketingu pro ¢innost spolec¢nosti. Pohled do historie nabizi nékteré uspésné spolecnosti,
které neoplyvaly slozitou marketingovou koncepci. Zaroven jsou znadmy firmy, které
provozovaly rozsahlou marketingovou sit’, podporovanou mnohymi dil¢imi aktivitami
spadajicimi do oblasti marketingového fizeni, a piesto skoncili v propadlisti d&jin (Kotler,
2003, s. 14). Marketingovi pracovnici musi pro firmu hledat nové ptilezitosti, segmentovat
trh, vénovat se targetingu a positioningu natolik dikladn€, aby mohla byt firma vedena
spravnou cestou. Vytvafeji marketingovy mix (4P — product, place, price, promotion)
a dohlizeji na neustalé propojeni jeho jednotlivych slozek stejné jako na jeho soulad
s celkovou strategii spolecnosti. Po realizaci takového marketingového planu sleduji jeho
plnéni. Pokud se vysledky oproti planu lisi, identifikuji pfi¢iny. Lidé si vSak dnes
Casto marketing pletou s reklamou, prodejem a dal$imi jeho dil¢imi funkcemi. Mys$lenka
shledavajici cil marketingu pouze v nalézani nejchytiejsich zpisobi, jak prodat co nejvice
vyrobkil, nema pfili§ Sanci uspét. Marketing v takovych ptipadech ve své podstaté ztraci
svoji pavodni roli, ze svych ,,4P* je osekan na jedno P, politiku komunikace. Esencidlni
podstatou marketingu neni uméni prodat, co firma vytvari, ale védét, co vytvaret.

Marketing je funkci podniku identifikujici nenaplnénd pfani a potieby, definujici
jejich miru, uréujici, kterym cilovym trhtim miZe organizace nejlépe vyhovét, rozhodujici
o patfi¢nych vyrobcich, sluzbach, programech, které maji témto trhiim slouzit, a vyzyvajici
kazdého v organizaci k tomu, aby k tomuto sméru co nejlépe prispival.

Je to uméni identifikace a pochopeni potieb zdkaznika a jeho osloveni, co poskytuje
zakaznikiim spokojenost a spole¢nostem zisk. Vedouci pozice na trhu se dosahuje
zajisténim spokojenosti klienta prostiednictvim inovace produktu i zptisobu komunikace se
zakaznikem. Ve chvili, kdy toto chybi, 74dnd reklama ani sebeschopnéjsi obchodni

zastupce nemuze V dnesni dobé dlouhodob¢ uspét.



2 CiL A METODIKA PRACE

Préace je zaméfena na postupy podniku uplatinované v rdmci budovani a dodrzovani
uspesné marketingové strategie. Jejim cilem je definice aktudlniho nastaveni nastroji
marketingového mixu spoleénosti TUV SUD Czech, s. r. 0., porovnani zjisténych vysledka
s teoretickymi vychodisky a na tomto zadklad¢ vyvozeni ptipadnych vhodnych opatieni
vedoucich k zachovani €i posileni pfedni pozice na tuzemském trhu.

Vychozim bodem a zdkladem préace jsou zpracovana teoretickd vychodiska, tedy
vymezeni zakladnich pilitd marketingu, jako jsou jeho vyznam a funkce, chapani
marketingu soucasnymi firmami a moznosti vyuziti jeho nastroji v dobé rychle se
meénicich technologickych moznosti, jeho specifika v prostfedi sluzeb ¢i mezifiremnim
sektoru, prubéh tvorby marketingové strategie, prizkum a ureni cilového segmentu atd.
Teoreticka cast plyne z komparace poznatkti ziskanych studiem literarnich podkladd
a dal$ich informacnich zdroji vénujicich se dané problematice.

Praktickd &4st se zabyva analyzou produktu spole¢nosti TUV SUD Czech, s. r. o.
ve vazbé na nastaveni jednotlivych nastroji marketingového mixu blize specifikovanych
V teoretické ¢asti. Zpusob vyuziti konkrétnich marketingovych néstroji je ziskan syntézou

informaci zjisténych mj. prostrednictvim:

- sbéru informaci z poskytnutych internich podkladt, jako jsou firemni prezentace

tykajici se marketingovych strategii ¢i magazin TUV SUD Journal
- sbéru vhodnych dat z webovych stranek spole¢nosti
- vedeni fizenych rozhovora (viz Ptiloha A) se zaméstnanci Spole¢nosti, piedevsim

pak Terezou Fricovou, MBA pracujici na pozici PR a marketingové manazerky

spole¢nosti
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1  Podstata marketingu

3.1.1 Definice marketingu

Samotny pojem ma svij puvod v anglickém slové market, tedy trh. Marketing
muzeme charakterizovat napiiklad jako nauku o trhu, ktera ekonomickému subjektu
pomaha identifikovat cilovy trh pro svoji ¢innost, zaroven mu dava prilezitost trh aktivné
utvaret a pomoci dil¢ich néstroji o néj nadale systematicky pecovat. VSe se odehrava
pod ptisnym dohledem firemniho vedeni v ramci snahy o dosazeni a udrzeni dlouhodobé
ziskovosti a dalsich stanovenych cilt, aby podnik v divokém svété konkurenéniho boje
mohl uspét.

V ramci mnoha pohledti a definic 1ze uvést dva pfistupy k marketingu. Jednim
Z nich je tradi¢ni marketing, podle kterého je mozné se fidit predevS§im v prostiedi, kde
poptavka pievySuje nabidku a zdkaznici tak nemaji pfisné naroky a pozadavky na kvalitu
produktu a snim spojené sluzby. Vhodnym piikladem je zde ptipad zakladniho
potravinaiského zbozZi v rozvojovych zemich. Druhy pfistup se orientuje na prostiedi, které
se nespokoji pouze s marketingem zaméfenym na vyrobu a prodej, ale kde je zéasadni
poskytnout zdkaznikovi hodnotu. Peter Drucker, vyznamny teoretik marketingového
managementu, kdysi tekl, Ze ,,... i v budoucnu bude existovat urcita potieba prodeje.
Cilem marketingu je vSak ucinit prodej nadbytecnym. Jeho cilem je poznat zakaznika
a jeho potreby tak dokonale, aby se vyrobky pro néj urcené prodavaly samy. Ildedlni
marketing musi dosahnout toho, aby zdkaznik byl plné pripraven koupit si dany
vyrobek. “(Kotler, 2001, str. 25). Dokonalym piikladem budiz spole¢nost Apple, jejiz
zékaznici jsou po uvedeni nové fady jejiho mobilniho telefonu ochotni cekat
pfed pobockami celodenni fronty.

Zékladnim kamenem takového pfistupu k marketingu je védomi, ze cil podniku
mize byt naplnén pouze v piipade, jsou-li pochopena prani a potfeby poptavajicich. Tyto
potieby musi podnik umét plnit 1épe, nez to umi jeho konkurence. Toto poznani kupujicich
pak ovliviiuje veskeré dalsi ¢innosti podniku véetné vyvoje novych produktd ¢i sluzeb,

vyrobnich programii, nakupnich, personalnich i organizacnich otazek apod.
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Nekteré spolecnosti  ziji v presvédceni, ze péce o zdkaznika je ukolem
marketingového oddéleni. Pokud se nedafi dosdhnout uspokojivych vztahli se zédkazniky,
dochazeji k zavéru, ze marketingové odd€leni nepracuje dostateCné efektivné.
Ve skutecnosti vSak sebelepsi marketingové oddéleni pod vedenim schopného
marketingového feditele nedokaze prodat Spatny vyrobek nebo si zajistit loajalitu
stavajicich zdkaznikt. Takové oddéleni mlze dobfe pracovat pouze za fungujici
spoluprace ostatnich odd€leni a jejich zaméstnanci vytvarejicich perfektni model
vzajemné tvorby hodnot.

Restaurace spole¢nosti McDonald’s napiiklad v roce 2011 navstivilo po celém
svété témef 62 milionu lidi (MDP 1, 2011). Lidé do téchto restauraci nechodi zdaleka jen
proto, ze maji chut’ na hamburger. Jisté existuji v kazdé zemi, mozné i v kazdém mésté
restaurace, kde délaji dokonce lep$i hamburgery. Zakaznici jsou v restauracich
McDonald’s zvykli na vyladény systém nabizejici vysoky standard interné¢ oznacovany
QSCV — quality (jakost), service (sluzba), cleanliness (Cistota) a value (hodnota). Vysledky
firmy McDonald’s plynou ze spolecné utvaiené hodnoty poskytované vSemi Elanky
systtmu od fidicich pracovnikt, majiteld licenci, jednotlivych zaméstnancti az
po koncovou obsluhu zdkaznika.

Piistup k marketingu se samoziejmé vyviji sdobou. V minulosti naptiklad
marketing sam sebe definoval jako prostfedek k dosazeni usp&$né vyroby a prodeje.
Pozdéji se v reakei na pocetné zmény déjici se v trznim prostfedi zménilo jeho zaméteni
na identifikaci a uspokojeni spotiebitelskych potieb. Spotiebitelé se postupné stavali
na zékaznika byla logickym dusledkem nové obchodni reality (Kashani, 2007, str. 2).
Dilem vyvoje vzniklo né€kolik rozliénych, v né€kterych ptipadech i vzdjemné soupeticich
koncepci marketingového fizeni. Tyto koncepce piedstavuji zplsob nahliZzeni na funkci
marketingu, styl podnikatelského mysSleni majictho za cil dlouhodobé dosahovani
stanovenych cili v co nejvyS$si mozné mife. Findlni podobé marketingové koncepce
pfedchazely tfi pivodni koncepce fizeni — vyrobni, vyrobkova a prodejni (Jakubikova,
2013, str. 46).

Marketingova koncepce spociva Vv co nejefektivnéjSim urcovani potreb a piani
cilového trhu a jejich nasledném uspokojovani. Pro dosazeni stanovenych cilti musi byt

spoleCnost v téchto aktivitach lep$i, nez konkurence. Vznikla v 50. letech s cilem
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orientovat se Iépe na cilového spotiebitele a jeho hodnoty (Jakubikova, 2013, str. 46).
Vlivem kritiky marketingové koncepce, ktera byla mnohymi odborniky hodnocena jako
prili§ drava ve vyvolavani prani a potifeb u zédkaznik bez ohledu na spolecnost, vznikla
tzv. socialni marketingova koncepce. Ta vychdzi z filozofie marketingové koncepce
s cilem porozumét lépe cilovému zakaznikovi a realizovat se na trhu zplsobem, ktery
zaroven dba na blahobyt spottebitele i spole¢nosti obecné. Zohlediuje etické, spolecenske,
pravni a dal$i aspekty marketingovych aktivit, bere v potaz environmentalni problematiku

apod. (Kotler, 2001, str. 43).

3.1.2 Definice hodnoty z pohledu zakaznika

Nékteti marketingovi teoretici ftikaji, Ze dnes jiZ nestai pouze uspokojit
zakaznikovy potieby. Je tieba jej potésit ¢i prekonat jeho ocekavani (Kashani, 2007,
str. 26). Spokojenost zakaznika zavisi na jeho pocitech plynoucich z porovnani uzitku
s oekavanou hodnotou. Cim vétsi mu poskytuje dany vyrobek hodnotu a uspokojeni
0 spotiebitelské pridané hodnoté (Kotler, 2001, str. 28). Naklady zde mohou mit nejen
penéZni, ale naptiklad 1 Casovy, psychicky ¢i energeticky charakter. Stejné€ tak uzitek mize

mit rozmér funk¢ni 1 pocitovy.
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Spotrebitelska
pfidana hodnota

—

Celkova Celkova
spotrebitelskd spotrebitelska
hodnota cena
Hodnota produktu PenéZnicena
Hodnota sluzeb Cena Casu
Hodnota personalu Cenaenergie
Hodnota image Cena psychiky

Obrazek 1: Slozky hodnoty olekavané ziakaznikem (Kotler, 2001, str. 50)
Uspé&iné spolednosti se snazi o vytvafeni a uspokojovani vysokého ocekavani svych
zakazniku. Jejich rozhodnuti byt loajalni jedné spole¢nosti nebo hledat u konkurence zavisi
na detailech. Chce-li firma dosahnout zakaznické vérnosti, musi se snazit vytvorit perfektni

zakaznickou zkuSenost (Kotler, 2001, str. 52).

3.1.3 Specifika marketingu sluZeb

Prostfedi sluzeb je definovano mnoha specifickymi vlastnostmi, jimiz se
od marketingu hmotného zbozi zasadné 1iSi a které maji dopad na zpiisob a pribéh
od které se odvijeji dalsi vlastnosti. Sluzbu jako takovou ve vétsin€ ptipadii nelze hodnotit
zadnym fyzickym smyslem ¢i si ji jinak pfed koupi vyzkouSet. Mnoho vlastnosti
propagovanych marketingovou komunikaci, jako napftiklad spolehlivost ¢i osobni pfistup,
tak ziistava zdkaznikovi skryto az do doby, kdy sluzbu koupi (Vastikova, 2014, str. 18).
Zakaznik naptiklad nema moznost prohlédnout si, jak dobfe ¢i Spatné¢ bude vypadat uces,
ktery mu kadefnik nabizi. Ma tak ztizeny vybér a vysledkem je vysSSi mira nejistoty

zakaznikl pfi ndkupu sluzby. Faktor nehmotnosti sluzeb mé velky Uc¢inek na zpisoby,
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kterymi se marketingovy pracovnik snazi oslovit zdkaznika. Pfedevs§im jej musi piesvédcit
o vhodnosti dané sluzby pro klienta a o schopnosti firmy ¢i jedince dodat sluzbu ve slibené
podobé. Zakaznik musi byt pfesvédcen o schopnostech firmy jesté pied finalni dohodou.
Toto specifikum se marketing sluzeb snazi prekonat specifickym nastavenim
marketingového mixu a jeho posilenim o prvky materidlniho prostiedi, zdiraznénim
vyznamu komunikace apod. (Kashani, 2007, str. 59). Nehmotnost sluzeb je také pti¢inou
nemoznosti vlastnit sluzbu, zakaznik pouze vlastni pravo sluzbu vyuzivat véetné ¢erpani
vyhod zjejiho nevlastnéni. V pfipadé¢ pujcovny aut napiiklad nemusi investovat
do provoznich ndkladd jako je pojisténi Ci servis a ziskdva pouze koneCnou sluzbu
V podobé moznosti jezdit autem.

Vzhledem Kk podstaté sluzeb jsme ve vétSiné piipadd svédky vyssiho podilu
lidského faktoru v oblasti sluzeb, ktery ma za nasledek vé&tsi heterogenitu sluzeb oproti
vyrobklim. Zakaznik tak i1 pfes nejriznéjSi normy chovani zaméstnanci zpravidla
variantami ¢i konkurenty (Vastikova, 2014, str. 19).

Zatimco vyrobky jsou bézné vyrdbény pifedtim, neZ jsou nabizeny
a spotfebovavany, sluzby jsou vétsinou ,,produkovany* a ,,spotiebovavany* v tyz okamzik.
Nelze je ani zasobovat v piipadé, ze Si nenajde zakaznika a muze tak byt obtizné
odhadnout, kdy bude zdkaznik sluzbu pozadovat a mit v pravy moment odpovidajici
kapacitu (Kashani, 2007, str. 60). Napiiklad neprodana sedadla v letadle jsou pro dany cas
nevyuzitd a sluzba je tak momentalné ztracena. Vzhledem Kk neskladovatelnosti ¢i
nenavratnosti sluzeb se marketing snazi skloubit nabidku s poptavkou.

Spolutcast zakaznika v procesu poskytovani sluzby také silné ovliviiuje jeji
vyslednou podobu. V piipad¢ dorucovatelské sluzby ma naptiklad velka ¢ast nedorucenych
zasilek pfi¢inu v chybné uvedenych adresach ze strany zakazniku, stejné jako atmosféru
na koncertu tvoii z velké ¢asti obecenstvo. Ukolem marketingu je zjistit, jak dosahnout

pozitivniho zapojeni zakaznika pfispivajiciho ke kvalitnimu vysledku.

3.1.4 Specifika mezifiremniho marketingu

V mezipodnikovém nebo-li B2B (business-to-business) odvétvi z velké casti plati

vSechny obecné marketingové principy, presto je zde fada odliSnosti na strané produkti,
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zakazniki 1 trhl. Lisi se zplsob ziskavani informaci, mysleni a rozhodovani zakazniki je
komplexné&jsi a ovlivituji jej jiné faktory. Marketingova komunikace se tedy musi
prizpusobit nastavenim jednotlivych nastroji ¢ komunikacnimi  technikami
(De Pelsmacker a spol., 2003, str. 521).

Podniky na primyslovych trzich prodavaji zbozi ¢i sluzby jinym podnikiim. Tyto
produkty nabizi profesionaln¢ vySkoleni a informovani obchodni zastupci, ktefi jsou
schopni objektivné zhodnotit konkuren¢ni nabidky. Firmy zde nakupuji produkty
za ucelem dalsiho prodeje ¢i k jejich vyuziti pro dalsi produkci a prodej vlastnich vyrobka
¢i sluzeb. Vyznamnym faktorem na poli priamyslovych trhii je nejen reklama,
ale predev§im renomé spolecnosti a kvalitni produkty nabizené kvalifikovanymi prodejci
(Kotler, 2001, str. 23). Oproti spotiebitelskym trhtim figuruje na téch podnikovych mensi
pocet nakupujicich a prodavajicich, marketingovi pracovnici tedy 1épe znaji své zakazniky
a mohou ke kazdému pfistupovat individualn€. Obchodnik jednd piimo s kupujicim, zna
dobfe konkrétni potieby a prani a marketingové fizeni je tak velmi interaktivni
a individualizované (De Pelsmacker a spol. 2003, str. 523).

3.2  Marketingové Fizeni

Ma-1i byt podnik Gspe€Snym, na procesu marketingového fizeni se musi uréitym
zpusobem podilet vSichni fidici pracovnici vSech organiza¢nich Urovni. Marketingové
plany pro jednotlivé produkty jsou sestavovany v souladu s plany ostatnich fidicich slozek
a Sstanovenymi cili spole¢nosti. Zvolena marketingova strategie nabizi néstroje, pomoci
kterych mize byt téchto cilti dosazeno a zaroven je pomaha spoluutvaret. Neexistuje zadna
obecné Uspésna strategie aplikovatelna v jakékoliv situaci pro kazdou firmu. Kazd4 musi
zohlednit svoji aktudlni situaci a na zaklad€ toho si zvolit vlastni cestu, ktera je vzhledem
k danym okolnostem nejlepsi. Takova strategie vychazi zpodrobné analyzy
marketingovych pfilezitosti, konkurence, ale 1 situace uvnitf spolecnosti a jejich silnych
a slabych stranek. Cely proces marketingového tizeni lze rozdé€lit do tii hlavnich fazi,

kterymi jsou procesy planovani, realizace a kontroly (Kolektiv autord, 2007, str. 87).
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3.2.1 Planovani

Cile urcuji, ¢eho chce podnik dosdhnout, strategie fika, jak toho dosahnout.
Systematické planovani obecné, pokud je provadéno dusledné, podporuje koordinaci
¢innosti celé spoleCnosti, zvySuje povédomi vSech jejich usekt o stanovenych cilech
¢i dil¢ich zamérech. Hlavnim tikolem marketingového planovani je predvidat vyvoj trzniho
prostiedi, pfiprava pole pro realizaci firemnich zamért a schopnost v budoucnu rychle
reagovat na ptripadné zmény trendu (Vastikova, 2014, str. 33). Kazdy produkt potiebuje
vystupli marketingového procesu. Jeho soucasti je shrnuti cilti, kterych chce firma
dosdhnout, popis soucasné situace vcetné zékladnich prodejnich udaji, informacich
o konkurenci atd., jeji analyza, navrzena marketingova strategie, projekce
predpokladanych nakladl, vynost a zisku a nakonec zptsob, jak bude plnéni tohoto planu
kontrolovano a hodnoceno.

Jednotlivé ¢asti marketingového planu popisuje Kotler (2001) v nasledujici tabulce:

Shrnuti a strufny obsah Predstavuje struény piehled navihovaného planu.
Soufasna marketingova situace Marketingowy audit pfedstavujici zakladni ndaje o trhu,

produltu, konkurenci, distribuei a makroprostfedi.

SWOT analvza Identifikuje hlavnd pfileZitosti, chroZeni, silné a slabé stranky,
které s danou produktovoufadou souvisi.

Cile Definuje cile, kterych chee plan dosahnout v oblast prodeje,
triniho podilu a zizku.

Marketingova strategie Predstavuyje Siroky marketingovy pfistup, ktery buds vyuZivan

pro dosaZend stanovenych cili.

Akéni programy Predstavuji specifické marketingoveé taktiky, projektované a
implementované pro dosazeni cili.

Rozpodty Prognéza ofekavanych finanénich vysledii.

Kontrola Uréuje, jak bude realizace planakontrolovana.

Obrazek 2: Obsah marketingového planu (Kotler, 2001, str. 104)

Marketingovy plan ma dv¢ Grovné, strategickou a taktickou. Na zédkladni cile firmy
navazuje marketingova strategie, kterd je souCasné¢ napomdha utvaret a urCovat. Je

vysledkem komplexni analyzy trhu, konkurence, okoli a zdroven i vlastnich silnych
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¢i slabych stranek. Podstatou strategického planovani je tedy stanoveni jasného firemniho
cile a koordinace dil¢ich aktivit na taktické urovni fizeni. Taktické planovani totiz
predstavuje konkrétni specifické postupy, které prispivaji k uspéSnému plnéni hlavni
strategie (Jakubikova, 2013, str. 160). Je dilezité, aby marketingové plany obsahovaly
jasné a presveédCivé vymezeni cill, strategie a taktiky. Taktika spole¢nosti se musi vyvijet
s dobou. Pokud se bude podnik drzet jednou osvédc¢eného planu a nepiihlédne k moznosti,
ze se trzni podminky méni, mtize ho se zménou Uc¢innosti diive platnych marketingovych

nastroji ¢ekat nemilé prekvapeni (Kotler, 2005, str. 75).

3.2.2 Realizace

Kvalitni marketingova strategie vSak neni zarukou uspéchu, pokud ji spolecnost
dobfe neuvede do praxe. Fakt, ze dva podniky se stejnou strategii dosahnou rtznych
vysledkl, doklada, nakolik je kvalita realizace dulezitd. Je vhodné, aby marketingovy
manazer urCil ¢lovéka, ktery za realizaci ponese zodpovédnost, stanovil terminy dokonceni
jednotlivych ukolii a ve spolupraci s ostatnimi fidicimi pracovniky pecoval o fungujici
firemni komunikaci. Ta je dulezita vzhledem K nutnosti spoluprace v§ech trovni firemniho
systtmu na realizaci marketingovych plani (Kolektiv autort, 2007, str. 116).
Marketingovy manazer rozhoduje o cilovych segmentech trhu, propagaci a distribuci
produktu, balicku, cené apod. Komunikuje s pracovniky ostatnich oddéleni o jejich
podpoie produktu, s techniky fe$i konstrukéni detaily, vyrobni oddéleni jej informuje
o produkci €1 stavu zasob, vedouci zdkaznického centra mu zprosttedkovava zpétnou
vazbu ze strany spotfebitel. Vné spolecnosti kontaktuje marketér napiiklad reklamni
agentury kvili pfipravé reklamni kampang, je v kontaktu s médii v ramci §ifeni povédomi
o firm¢& mezi vefejnosti, apeluje na prodejce, aby inzerovali jejich produkty ¢i jim vénovali
dostatek prodejniho prostoru. V nadnarodnich spole¢nostech navic byva pravidlem
geografickd organizace, kde konkrétni regiony, zemé ¢i oblasti fidi jednotlivi marketingovi
specialisté (Kolektiv autord, 2007, str. 114). Z tohoto vyctu vyplyva, nakolik je sladéna
organizacni struktura zasadni pro GspéSnou implementaci marketingovych procesi. Stejné

tak dulezité je obsazeni kli¢ovych pozic kompetentnimi lidmi s adekvatni kvalifikaci.

18



Implementace  marketingovych procesi je proces, béhem nchoz se
z marketingovych plani a strategii stavaji konkrétni marketingové aktivity smétujici

k naplnéni stanovenych strategickych cilt (Kolektiv autort, 2007, str. 113).

3.2.3 Kontrola

Kontrolou v marketingu je mysleno sledovani a hodnoceni vysledkii napliiovani
marketingovych plant. Tato kontrola by meéla byt nepfetrzitd, aby bylo v pfipade
zjisténych odchylek naméfenych vysledkl od planu mozné co nejrychleji zakrocit a zvolit
akci vedouci k napraveé. V takovém piipadé se musi marketingovy pracovnik rozhodnout,
zda pficiny zjisténych odchylek spocivaji v nekvalitni realizaci, nedostatecném propojeni
jednotlivych prvkii marketingového mixu, nedikladném marketingovém vyzkumu
¢i naptiklad pouze v chybné interpretaci jeho zavért (Kotler, 2005, str. 15). Zjisténa fakta
jsou pak podkladem k vytvoieni napravnych opatfeni vedoucich K naplnéni stanovenych

cilt. Jednotlivé kroky marketingové kontroly zachycuje nasledujici obrazek:

Stanoveni cilG Co chceme, aby se délo?|<—
v
Méfenijejich plnéni Cose déje? <—
N4
Hledani pficin Procse to déje?
N4
Podniknuti napravné akce Co se s tim da délat?

Obrazek 3: Proces marketingové kontroly (Kolektiv autord, 2007, str. 115)

3.3  Marketingové prostiedi

Chceme-li poznat podstatu marketingu v celém jeho kontextu a realizovat ucinné
marketingové strategie, je nutné se zaméfit také na okolni, neustale se ménici a stale vice

rr

propojené prostiedi, ve kterém se marketing odehrava. Jednd se o vné&jsi sily ptlisobici

19



na spolecnost a jeji schopnost vytvofit a udrzovat Gspé$né vazby se zakazniky (Kolektiv
autort, 2007, str. 129).

Marketingové prostiedi firmy se neustdle méni a skyta tak nekone¢né mnozstvi
prilezitosti a hrozeb (Jakubikova, 2013, str. 97). Chce-li se firma na trhu uchytit a posléze
1 udrzet, musi svoji marketingovou komunikaci nepfetrzité reagovat na potieby a vyvoj
trhu, tedy nikoliv pouze svych koncovych zdkaznikl, nybrz i dalSich ciniteld svého
marketingového prostiedi, jako jsou dodavatelé, zprostiedkovatelé, konkurence, verejnost
apod. K tomu je tieba dokonale poznat prostiedi, ve kterém se realizuje. Kazda zména
V tomto prostiedi se pro firmu muze stat ptilezitosti, pokud se ji tato pfizptisobi, stejné jako
hrozbou, ktera ji muze dostat do krize, pokud ji pfili§ dlouho ignoruje (Kotler, 2001,
str. 147).

3.3.1 Mikroprostredi

Na svij hlavni tkol, tedy poskytovat hodnotu a uspokojeni zdkaznika, neni
spole¢nost sama. V celém procesu figuruji riizni Cinitelé tzv. mikroprostiedi spole¢nosti,
jako jsou jeji jednotlivé divize a ucastnici z vnéjsi, kteti se spoleéné podileji na chodu
trzniho systému. Jedna se o faktory, které firma muze vice ¢i méné ovliviiovat (Kolektiv

autorti, 2007, str. 131).

Spole¢nost

Zasadnim faktorem mikroprostfedi spolec¢nosti je jisté jeji vnitini uskupeni. Jak uz
bylo mnohokrat zminéno, pro uspéch firmy je Gzkéa spoluprace a hladka komunikace vSech
jejich oddéleni bezpodminecnd. Ponecha-li zbytek spoleCnosti péci o zakaznika
a poskytovéani nadprimérné hodnoty pouze na marketingovych pracovnicich, patrné se to
Casem projevi negativnim dopadem na firemni image (Kolektiv autord, 2007, str. 131).
Jakéakoliv interakce probihajici pifed, béhem i1 po samotném obchodnim kontaktu je
pftilezitosti pro zdkaznika ovéfit si pravou podstatu firemni znacky. Proto je nutné, aby mél
kazdy zaméstnanec na mysli, ze je po celou pracovni dobu piedstavitelem své firmy

(Kashani, 2007, str. 88).
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Dodavatelé

Dodavatelé poskytuji spolecnosti zdroje pro produkci kvalitnich vyrobka ¢i sluzeb.
Firma, kterd slibuje prvotfidni kvalitu svych vyrobkil ¢i sluzeb, by meéla zéaroven
disponovat kvalitni dodavatelskou siti. Rizni dodavatelé se 1isi co se kvality vyrobkd,
v€asnosti ¢i dostupnosti dodavek a dalSich faktorti tyce. Stejné tak je tfeba sledovat
cenovou nabidku ve srovnani s aktualnimi cenovymi trendy. Uroveii vztaht s dodavateli
tedy ovliviiuje jak kvalitu firemnich produktd a sluzeb, tak i produktivitu a vysi naklada
(Kotler, 2005, str. 60). Vybuduje-li si firma efektivni vztahy s klicovymi ucastniky
marketingového procesu, ziskd dobrou vychozi pozici k dosazeni stanovenych cilil

(Kolektiv autord, 2007, str. 131).

Zprostiredkovatelé

Realizaci aktivit spojenych s propagaci, prodejem ¢i distribuci produkti mohou
firm¢ zajistovat externi specializované subjekty. Mezi né patii fyzicti distributofi,
marketingové agentury ¢i finanéni zprostiedkovatelé (Kolektiv autorti, 2007, str. 131).
Ukolem distributori je efektivni prodej produktii. ZboZi nakupuji, skladuji a s uréitym
ziskem opétovné prodavaji. Marketingové agentury mohou za podnik provadét
marketingové vyzkumy, pomahat mu sumisténim produkti a jejich propagaci
na vhodnych trzich. Finanéni zprostfedkovatelé, jako jsou napiiklad banky ¢i pojistovny,
jsou pak kdispozici vramci financovani projektti ¢i pojisténim proti riznym dilé¢im

rizikim (Kolektiv autord, 2007, str. 132).

Z.akaznici

Zakazniky pro podnik mohou byt jak jednotlivé fyzické osoby, tak 1 primyslové
podniky, vetfejné instituce a dalsi spolecnosti. Kazdy trh ma své specifické parametry, které
je tfeba dikladné studovat a schopnost reagovat na né je vychozim bodem uspéchu
¢i netspéchu podniku. Pokud funguje na vice trzich, pro kazdy trh je tfeba pfipravit
specialni, cilenou nabidku na miru a pokud mozno také jmenovat odpovédného pracovnika

se zkuSenostmi z daného prostiedi (Kolektiv autorti, 2007, str. 133). Zaroven je tieba si
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uvédomit dulezitost jednotlivych trznich segmentii v zdvislosti na sledovanych cilech

a podle toho jim pfifadit spravnou prioritu (Kotler, 2005, str. 28).

Konkurence

Marketingova koncepce vyzaduje, aby pro dosazeni uspéchu podnik nabizel lepsi
hodnotu, nez konkurence. Nestaci tedy pouze piizpusobit svoji nabidku spottebiteliim.
Stejny nebo podobny produkt bézn¢ nabizi nékolik podnikd, a ¢im $irsi je nabidka, tim je
marketingovou strategii, kterd zaujme VvV mysli spotiebitele ve srovnani s konkurenci
dominantni postaveni a ziskd tak podniku strategickou vyhodu (Kolektiv autord, 2007,
str. 134). K tomu je v8ak tieba svoji konkurenci dobfe poznat.  Za shromazd’ovani udaja
o konkurenci mize byt zodpovédny konkrétni pracovnik ¢i oddé€leni, nicméné kazdy
zaméstnanec podniku, ktery se dostane do kontaktu s konkurenéni firmou ¢i produktem,
muze podnik o zjiSténych faktech informovat. Dilezité je plynulé¢ nastaveni firemni
komunikace (Kotler, 2005, str. 50).

Nemén¢ silnym nebezpecim pro firmu predstavuje zména trzniho prostredi
v podob¢ naptiklad nové technologie ménici podminky daného trhu. Tak jako se pocitadla
stala zastaralymi nastupem kalkulacek, miize nova technologie ucinit diive uspéSné
produkty podniku jiZz nepotfebnymi ¢i zastaralymi, pokud je konkurence ve sledovani

vvvvvv

technologie zachytit, miize v ni objevit investi¢ni ptilezitost (Kotler, 2005, str. 52).

Verejnost

Svoji roli v marketingovém prostiedi spole¢nosti hraje i vefejnost. Jedna se
0 jakékoliv uskupeni, které ma na pusobeni podniku vliv. MuZe se jednat o finan¢ni
¢1 vladni instituce, obCanské iniciativy, média apod. Pokud chce spole¢nost u konkrétni
skupiny dosdhnout urcité reakce, je tfeba vytvofit takovou nabidku, ktera bude plsobit

dostate¢n¢ atraktivné a vyvola piisluSnou odezvu (Kolektiv autorti, 2007, str. 135).
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3.3.2 Makroprostiedi

Podniky a dalsi aktéfi marketingovych procesti nicméné funguji jest¢ v SirSim
prostiedi, které je formovéano ptsobenim raznych sil a neustale tak vytvaii nové zmeény,
pftilezitosti a hrozby. V makroprostiedi se jedna o takové faktory, na které ma podnik sam
minimalni ¢i témét zadny vliv (Kolektiv autort, 2007, str. 135). Je tedy tfeba zaméfit se
predev§im na studovani dalSiho vyvoje a piedvidat pfipadné vnéjsi zmény trhu. EXistuje
neékolik znamych zptsobt, jak vnéjsi prostfedi analyzovat. Jednim z nejrozsitenéjSich je
STEP analyza, kterd rozd¢luje faktory makroprostiedi do CEtyf kategorii — socidlni,
technologické, ekonomické a politicko-pravni (Jakubikova, 2013, str. 100). Philip Kotler
ve svych publikacich nabizi uz8i vymezeni, rozdéluje socidlni na demografické a socialni

a pridava ptirodni prostfedi (Kotler, 2001, str. 151).

Demografické prostiedi

Demografické prostiedi zahrnuje veSkeré faktory demografie piisobici na vyvoj
trhu. Demografie jako takova se zabyva studiem populace, v marketingovém pojeti tedy
spotfebiteli, ktefi trh vytvari. Marketingovi pracovnici tedy studuji danou populaci
Z hlediska jeji velikosti, hustoty, rozmisténi, v€ku, pohlavi, rasy, zaméstnani a dalSich
veskrze statistickych tidaju a sleduji oéekavané vyvojové trendy (Kotler, 2001, str. 151).

Podniky by méli v rdmci svych marketingovych strategii zohlediovat regionalni
odliSnosti. Pokud by se podnik nefidil demografickymi udaji mistni populace ¢i se snazil
nabizet stejné produkty vSem skupindm, patrné jej bude cCekat tézky boj s u€inngjsi
a cilen¢jSi strategii nékterého z konkurentl pfizplisobenou predstavam konkrétnich

spotiebiteld (Kolektiv autorti, 2007, str. 146).

Socialni prostredi

Spolecnost, ve které lidé Ziji, prokazatelné formuje jejich zakladni presvédcent,
vnimdni a uspofaddni hodnot. Jednd se o faktory, které ovliviiuji kupni chovani
spotiebiteli v dané spolecnosti (Jakubikova, 2013, str. 100). Ackoliv jednotlivci v kazdé

spolecnosti maji mnoho postoji a hodnot, ty zdkladni byvaji stalé a neménné. Zakladni
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hodnoty jsou pfedavany mezi generacemi, virou apod. Nachylnéj$imi ke zménam jsou
druhotné postoje a hodnoty. Jedna se naptiklad o vliv nastupu nové slavné hudebni skupiny
¢1 dalSich fenoménii doby na zpusob oblékani ¢i zivotni styl (Kotler, 2001, str. 166).
Marketingovi pracovnici se snazi tyto kulturni zmény zachytit a identifikovat nové
ptilezitosti a hrozby, které s nimi ptichazeji. Takové tidaje pak podniku umoziuji reagovat

na nové trendy adekvatnimi produkty (Kolektiv autori, 2007, str. 156).

Technologické prostiedi

V dnesni dob¢ jsou technologie mozné nejsiln€jSim faktorem ovliviiujicim Zzivot
¢lovéka. Technologické prostfedi vytvaii vlivem vyvoje a inovace nové technologie
pfinasejici nové produkty a tedy nové trzni piilezitosti (Kolektiv autord, 2007, str. 152).
Zaroven vlivem vyvoje dochazi k technologickému pokroku umoziujicimu firmam
dosahovat lepSich hospodaiskych vysledkli a ptindSejicimu konkuren¢ni vyhody ¢i nové
marketingové metody (Jakubikovd, 2013, str. 101). Marketingovi specialisté musi sledovat
zmény Vv technologickém prostiedi a identifikovat ty, které mohou pfispét k lepSimu
uspokojeni potieb spotiebiteltl. Je vSak tieba brat v potaz mozné negativni dopady kazdé
inovace, které mohou vyvolat negativni reakce naptiklad u nékterych zdymovych skupin

(Kotler, 2001, str. 161).

Ekonomické prostiredi

Ekonomické faktory ovlivituji kupni silu a nakupni zvyky spotiebitelll. Jednotlivé
regiony se mohou zasadné lisit co se finan¢ni trovné tyce. Marketingovi pracovnici musi
sledovat aktudlni trendy a chovani mezi jednotlivymi trhy i v rdmeci nich (Kolektiv autord,
2007, str. 146). Mezi ekonomické Cinitele patii Groven HDP, mezd, nezaméstnanosti,
inflace, Zivotnitho minima, faze ekonomického cyklu ¢i vySe urokovych sazeb apod.
(Jakubikova, 2013, str. 100). Samotny trh se pak dale déli podle pfijml rtiznych skupin
do vice urovni. Na jednom trhu se tak miZze nachazet tfida spotiebitelll poptavajicich
luxusni zbozi a zaroven nizsi tiida vyhledavajici lacingjsi vyrobkové znacky ¢i dokonce
zpusob, jak uspokojit alespon zakladni potieby (Kotler, 2001, str. 157). Podniky proto

musi trvale pfizpisobovat své produkty a jejich ceny trendiim daného trZzniho segmentu.
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Pokud v¢as zakro¢i, mohou si ze zmény v ekonomickém prostfedi vytvofit konkuren¢ni

vyhodu (Kolektiv autorti, 2007, str. 148).

Politické a legislativni prostiredi

Marketingové fizeni je vyznamné poznamenano vyvojem politické a legislativni
situace. Toto prostiedi zahrnuje zakony, vladni organizace a zdjmové skupiny, které
stanovuji urCity ramec pusobnosti pro kazdou firmu i jednotlivce v dané spole¢nosti
(Kotler, 2001, str. 162). Ukolem této regulace je zajistit spravedlivé podminky na trhu.
Konkurenéni prostfedi je chranéno pred nekalou soutézi a monopoly, spotiebitelé pred
klamavou reklamou ¢i jinymi nekalymi obchodnimi praktikami. Patrné kazda
podnikatelska ¢innost podléha uréitym zakonim ¢i pravidlim (Kolektiv autort, 2007,
str. 154).

| vramci politicko-pravniho prostiedi vSak mohou pro spole¢nost vznikat nové
ptilezitosti. Naptiklad vladni nafizeni o ekologické likvidaci odpadu s sebou muze pfinést
perfektni piilezitost pro podniky zabyvajici se recyklaci ¢i pfirodnimi materidly (Kotler,

2001, str. 162).

Piirodni prostiedi

Od druhé poloviny 20. stoleti se stile vétSim tématem spoleCnosti stava stav
zivotniho prostfedi. Ochrana piirody je globalnim problémem a vefejnost klade diraz
na prospésné aktivity vedouci ke snizovani dopadu primyslovych ¢innosti na nasi planetu.
Zasoby surovin nejsou nekonec¢né, ceny energii rostou, stejné jako znedisténi (Kotler,
2001, str. 158). Ve vétsiné zemi je na pramyslova odvétvi vyvijen tlak, aby se stala
ekologictéjsimi. Nejruznéj$i organizace provadéji vyzkum zneCiSténi a  apeluji
na prosazovani jeho limitt. Evropska unie napiiklad pravidelné po nékolika letech neustale
zptisiiuje emisni limity pro vyrobce automobill a tento trend bude takika jisté¢ pokracovat
(Kolektiv autorti, 2007, str. 149). Mnohé spolecnosti reaguji na pozadavky spotiebitelt

materialy ¢i se jinak snaZi vyhovét tomuto specifickému poZzadavku vefejnosti a usadit se

tak zaroven v jeji mysli jakozto zodpovédna spolecnost (Kolektiv autord, 2007, str. 150).
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3.4  Marketingové pristupy k trhu

Podniky figurujici na vétSin¢ spotiebnich 1 primyslovych trhii védi, ze nedokazi
oslovit stejnym zpiisobem ¢i stejnou mérou vsechny ucastniky trhu. Jejich potieby, zvyky
¢i motivace jsou pfili§ riznorodé (Kolektiv autord, 2007, str. 457). Smyslem kazdé
podnikatelské ¢innosti je efektivni poskytovani hodnoty trhu (Jakubikova, 2013, str. 78).

Tradi¢ni marketing je dnes pouzivan ztidka. Podnik v tomto pojeti nabizi produkt,
o kterém piedpoklada, ze jej zédkaznici budou kupovat v dostatecném mnozstvi. Tradicni
pojeti hodnotového procesu muize byt uspésné piedevsim na trzich vyznacujicich se
nedostatkem zbozi, zakaznici tak nemaji vysoké naroky a kupuji to, co je vyrabéno.
Takové pojeti vSak nemd pfili§ Sanci na Gspéch na vyspélych trzich, kde panuje silna
konkurence a spotiebitelé maji na vybér ze Siroké nabidky (Kotler, 2001, str. 99).

V takovém ptipad¢ piichdzi marketing cileny. Podniky identifikuji konkrétni trzni
segmenty, urci si ty cilové a tém nastavuji svilj marketingovy mix na miru. Jeding tak
mohou trh efektivné oslovit prostfednictvim téch spravnych produktli, nastavenych cen,
vhodné zvolenych forem distribuce a komunikacnich prostfedkii. Pojmy jako segmentace,
cilové zaméteni a umisténi na trhu jsou podstatou strategického marketingu (Jakubikova,

2013, str. 78). Mluvime o marketingovém pojeti procesu poskytovani hodnoty (Ptiloha B).

3.4.1 Trzni segmentace

Prani a potfeby zakaznikl z riznych Grovni trhu se lisi. Protoze Uiplna segmentace,
tedy individudlni ptistup ke kazdému zakaznikovi, neni vzdy mozna, zaméiuji se vétSinou
podniky na $ir§i skupiny zdkaznikd (Kolektiv autor, 2007, str. 458). Cilem trzni
segmentace je rozdéleni trhu na rtizné homogenni skupiny zékaznikli projevujicich se
podobnym chovanim a ndkupnimi zvyklostmi, které je mozné oslovit vybranym
nastavenim marketingového mixu (Jakubikova, 2013, str. 78).

Existuje mnoho zpisobii segmentace trhu, pro kazdou spole¢nost se hodi jina
kritéria segmentace podle druhu jeji Cinnosti, stanovenych cili apod. Marketingovy
pracovnik musi casto vyzkouSet rtizné segmentani proménné a poté vybrat nejlepsi
metodu zachyceni struktury trhu (Kolektiv autord, 2007, str. 464). Mezi nejb&zné;si

zplisoby patii geografickd segmentace na rtizné geografické jednotky, jako jsou nérody,

26



regiony, mésta, ¢tvrti apod., demografickd segmentace podle veku, pohlavi, ekonomické
urovng, vzdélani, povolani atd., psychografickd segmentace rozdé€lujici trh podle
spolecenskych tfid, zivotniho stylu ¢i povahovych rysii a stale uzivanéjsi je segmentace
behavioralni, kterd d€li kupujici do skupin podle postojt k produktu, jejich reakci, znalosti,
frekvence uzivani produktu apod. (Kotler, 2001, str. 262). Ma-li byt trzni segmentace
pro podnik pouzitelnd, musi jednotlivé segmenty spliiovat ur¢ita kritéria, jimiz jsou
méfitelnost, dostateéna velikost, efektivni dostupnost, dostate¢na diferenciace nebo-li
rozliSitelnost a akceschopnost umoznujici v daném segmentu realizovat pozadované
marketingové programy (Kotler, 2001, str. 274).

Spotfebni i B2B trhy Ize segmentovat podle stejnych proménnych, také
potenciondlni zdkazniky zftad organizaci je mozné segmentovat geograficky, podle
ofekavaného uzitku ¢i postoju k produktu. Firmy orientované na trh organizaci vSak
vyuzivaji 1 nékterd specifickd hlediska, jako jsou provozni charakteristiky, nakupni

ptistupy, velikost a naléhavost zakazek aj. (Kolektiv autort, 2007, str. 477).

3.4.2 Trini targeting

Poté, co firma identifikuje trzni segmenty, nastavd €as pro rozhodnuti, na kolik
z nich se zaméii a které z nich se stanou jejimi cilovymi trhy. Béhem hodnoceni segmentti
musi brat firma v potaz dva faktory, jimZ jsou atraktivita segmentu a zdroje, které mé firma
k dispozici. V prvnim piipadé podnik zvazuje, zda je dany segment dostate¢né zajimavy
z hlediska jeho velikosti, rentability, rizika apod. Pokud ano, je tfeba zhodnotit, zda
vynalozené prostiedky v tomto segmentu umozni dosdahnout stanovenych firemnich cila
a nepfesahnou dostupné firemni zdroje (Kotler, 2001, str. 274). N¢kdy je nutné vytradit
atraktivni segmenty, protoze nekoresponduji s dlouhodobymi cili spole¢nosti, ptipadné by
mohli odvadét pozornost a prostiedky podniku od jeho hlavnich cili. Jindy je tieba si
ptiznat, ze podnik K obsluze velice zajimavého segmentu nedisponuje dostateCnymi
schopnostmi ¢i prostiedky (Kolektiv autorti, 2007, str. 484).

Na zaklad¢ vyhodnoceni trhu se pak podnik rozhoduje, jakym zplsobem do ngj
vstoupi a bude jej obsluhovat. Existuje pét zakladnich nasledujicich ptistupti.

Koncentrace na jediny segment je nejjednodussim piipadem, v némz mé podnik

moznost dokonale poznat mistni spotiebitele a ptizpisobenim produkce dosdhnout
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naplnéni jejich pfani a potieb. Zaroven je mozné jednostrannym zaméfenim a distribuci
dosadhnout provoznich uspor. Soustfedit se na jeden segment je vhodné napf. pro malé
podniky, jejichzZ moznosti jsou omezené a bylo by pro n¢€ neudrzitelné rozptylit se na vice
trhi. Na druhou stranu tento typ zacileni pfinasi urcitd rizika. Pokud se néhle neptiznive
zméni situace na trhu napf. v rdmci novych trendi ¢i se do néj rozhodne vstoupit silngjsi
konkurent, miize byt pro firmu jednostranné soustfedéni fatalni (Kotler, 2001, str. 275).

Vybérova specializace toto riziko snizuje. V tomto piipad¢ se firma zameétuje
na n¢kolik segmentt, které odpovidaji jejim cilim a zdrojim a slibuji ziskovost (Kotler,
2001, str. 275). Televizni stanice tak napiiklad provozuje nckolik programli pro rtzné
veékové kategorie.

Produktova specializace je uplatiiovana podniky, které se specializuji na jeden
produkt a ten nabizi v nckolika trznich segmentech. Firma tedy mulze ziskat v ramci
daného vyrobku ¢i sluzby dobrou povést, nicméné potencialni nastup novych technologii,
které nahradi stavajici produkt, je pro ni neustalym rizikem.

TrZni specializace spoc¢iva v uspokojovani mnoha potieb urcité skupiny zdkaznik,
kde je tak podnik dodavatelem vseho, co by dana skupina mohla pottebovat (Kotler, 2001,
str. 275). Muze se jednat napt. o firmu vénujici se vyrob¢ rybatského vybaveni.

Pokryti celého trhu si mohou dovolit pouze ty nejvétSi organizace jako je
Microsoft, koncern Volkswagen a dalSi. Spole¢nost se v tomto piipad¢ snazi uspokojit
vSechny skupiny zakaznik na celém trhu, ¢ehoZ je moZzné dosahnout dvéma zpisoby,
diferencovanym a nediferencovanym marketingem.V ramci nediferencovaného marketingu
firma ignoruje odliSnosti jednotlivych segmentli, zamétuje se na to, co maji spole¢ného,
a pro cely trh sestavuje jeden typ nabidky. Pfi diferencovaném marketingu funguje podnik
v n¢kolika trznich segmentech a pro kazdy z nich sestavuje specifickou nabidku. Koncern
Volkswagen tak napf. vlastni nékolik automobilovych znacek skrze které vyrabi

automobily vSech tfid (Kotler, 2001, str. 276).

3.4.3 Trini positioning

Posledni fazi vybéru cilového trhu je vymezeni pozice vici konkurenci v myslich

zakaznikd nebo-li positioning. Positioning je zpisob, jak ma byt produkt zakazniky
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definovéan z hlediska dulezitych vlastnosti a jak chce byt tedy firma zakazniky vniména
(De Pelsmacker a spol., 2003, str. 140).

V dnesni dobé spolu na mnoha trzich soupefi nespocCet znacek. Zakaznici jsou
denn¢ doslova zahlcovani informacemi o rtiznych produktech a nemohou si pokazdé, kdyz
stoji pfed nakupnim rozhodnutim, vybavit v§echny nabizené produkty a zvolit z nich ten
nejvyhodnéjsi. Produktim tedy ve svych predstavach védomé ¢i povédomé pridéluji urcité
pozice. Jedna se o souhrn dojmu, pocitii ¢i vjemu, které v zakaznikovi dany produkt
ve srovnani s konkurenci vzbuzuje (Kolektiv autort, 2007, str. 504). Ukolem
marketingovych pracovnikil je neponechat positioning svych produkti ndhodé a piimeét
zakaznika k tomu, aby si vzpomnél pravé na jejich produkty. Znacka by méla mit
jedine¢nou image, ktera symbolizuje specificky uzitek produktu, aby si zvysila svou Sanci
na uspéch (Jakubikova, 2013, str. 170). Jak uvadi Kotler, Wong, Saunders a Armstrong
(2007), positioning se stal popularnim diky reklamnim pracovnikiim Riesovi a Troutovi,
kteti tvrdili, Ze ,,...positioning nespociva v tom, co S produktem délate. Positioning spociva
v tom, co s nim déldte v mysli pripadného zakaznika. *“ Proto jsou podle nich hodinky Rolex
povazovany za nejlepsi na svété. Tato znacka ziskala svoji pozici a pro konkurenci by bylo
velmi slozité ji ji vzit.

Marketingovi specialisté maji k dispozici rizné strategie pouzivajici asociace,
aby zménili zplsob, jak zékaznici produkt vnimaji. Technické produkty naptiklad
pouzivaji atributy produktu, sautomobilkou Volvo je tak spojovana ,bezpecnost®.
S mnoha produkty byva spojen nabizeny uzitek ¢i potieby, které vyrobek napliuje, jako
v piipadé tyCinek Snickers, které ,,zazenou hlad*“ (De Pelsmacker a spol., 2003, str. 141).
Tam, kde by to pro firmu mohlo byt vyhodou, byva uplatiiovan positioning ptivodu, ktery
je spojovan s mistem produkce, jako v ptipadé némecké automobilky Volkswagen a jejim
kratkym, vystiznym sloganem ,,Das Auto®. Pfi vytvafeni positioningu mohou pomoci také
dalsi znacky, kterou spolegnost vlastni. Kdyz koncern Volkswagen koupil znacku Skoda,
pouzil v reklamach slogany jako ,,Volkswagen byl tak ohromen, Ze musel firmu koupit®,
aby svoji povésti pomohl Skodé s propagaci. Daldi dvé moznosti positioningu nabizi
konkurence. Produkt miZe byt postaven piimo proti konkurenci, kdy je naptiklad pocita¢
jedné spolecnosti v reklamé pfimo porovndvan s konkurencnimi pocitaci, ptipadné¢ muze
byt vymezen mimo konkurenci, jako v pfipad¢ politického hnuti ANO, které o sobé¢

prohlasuje, ze neni politickou stranou. Existuje mnoho dal$ich variant positioningu, mohou
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se na ném podilet zndmé osobnosti, aktivity spojené s produktem, pfisluSnost
ke spolecenské tiidé atd. (Kolektiv, autorti, 2007, str. 510).

Uspé&$na firma umi svoji nabidku odlisit a vytvofit si paletu konkurenénich vyhod,
které¢ oslovi podstatnou cast daného segmentu. Poté, co firma definuje soubor
konkuren¢nich vyhod, na kterych chce svoji pozici budovat, je tieba uc¢inné komunikovat

zvolenou pozici trhu (Kolektiv autorii, 2007, str. 514).

3.5  Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojii, které podniku vhodné
nastavenou kombinaci umoziiuji na cilovém trhu dosahovat stanovenych cilti. Tvoii jej
nékolik vzajemné propojenych prvkia (Jakubikova, 2013, str. 190). Obecnd marketingova

teorie hovoii o nasledujicich ¢tyfech prvcich, tzv. 4P:

= produkt (product)

= cena (price)

= distribuce (place)

= komunikace (promotion)

Aplikace nastroji marketingového mixu na trzich sluzeb nicméné ukazala, Ze tato
4P pro tvorbu ucinnych marketingovych strategii nestaci. Hlavni pfic¢inou jsou piedev§im
specifické vlastnosti sluzeb popsané vyse. Nektefi teoretici vénujici se prave oblasti sluzeb

tak nabizeji dalsi prvky:

= lidé (people)
= materidlni prostfedi (physical evidence)

= procesy (processes)
Vymezeni téchto rozsitujicich prvki je v ramci B2B trhii zsadni z toho divodu, Ze

na jejich tvorbé maji velky podil lidé, tak jako obecné na priamyslovych trzich prevlada

vysoky podil lidské prace (Vastikova, 2014, str. 22).
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Marketingovy mix podnik pouzivé k upravé nabidky podle cilového trhu a zahrnuje
veskeré prostiedky, kterymi ma firma moznost ovlivnit poptavku po svych produktech
(Kolektiv autorti, 2007, str. 70). Pfi zavadéni nového vyrobku ¢i sluzby je tak tfeba
dikladn¢ promyslet nejen samotnou podobu ¢i funkce produktu, ale také mozné zpiisoby
jeho distribuce klientim, cenovou nabidku s moznostmi jejich uprav (napi. podle
sezénnosti) ¢i vybér vhodného zptisobu komunikace. Pfi tvorbé marketingového mixu je
nutné brat v potaz vzijemné pusobeni jeho jednotlivych slozek a zaroven vlivy
konkrétniho trhu jako je jeho chovani, konkurencni prostfedi ¢i naptiklad postoj vlady

(Jakubikova, 2013, str. 190).

3.5.1 Produkt

Ackoliv je obecné za produkt povazovan materidlni vyrobek, ptfipadné sluzba,
skryvad se pod timto pojmem prakticky cokoliv, co muze spole¢nost cilovému trhu
nabidnout ke koupi a uspokojeni konkrétnich potfeb ¢i pfadni. Muze se tedy jednat
o hmotné prfedméty, sluzby, mista, 0soby, celé organizace ¢i naptiklad myslenky, know-
how apod. (Kolektiv autord, 2007, str. 70).

Produkt tedy neni pouze fyzickym zbozim, nybrz souhrnem vlastnosti zahrnujiciho
provedeni, znacku, design, baleni, souvisejici vyhody plynouci zjeho koupé¢ a dalsi
faktory. Mutzeme fici, Ze produkt od sebe podniky odliSuje a je hlavni ukazkou jejich
konkurenceschopnosti. V ramci marketingového mixu spole¢nosti vytvareji hodnotovou
nabidku, viz Ptiloha C (Jakubikova, 2013, str. 198). Vidéno z pohledu zakaznika, zakaznik
firmy Mercedes si nekupuje pouze automobil, nybrz zazitek z fizeni, pocit luxusu, moznost
rychlé mobility, technologickou vybavenost, pohodli, spolehlivost, komplexni zaruku
apod. Pro sestaveni uspésné nabidky je tak tfeba zkoumat hlubsi podnéty motivace
zakaznika ke koupi produktu (Kotler, 2005, str. 42). Z marketingového pohledu je pak
mozné produkt rozdé€lit nékolika zpusoby, nejcastéji byva uvadéno rozdéleni produktu

podle Kotlera (2001) do tfi vrstev (Jakubikova, 2013, str. 203).
Jadro produktu nebo-li zakladni produkt je to, co si zakaznik kupuje, pfipadné si to

alespon mysli. Ve skute¢nosti se mize realny diivod skryvat jinde, nicmén¢ jadro produktu

spliuje prani a feseni zékaznika a spliuje hlavni uzitek, ktery mu produkt pfinasi.
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Vlastni produkt hraje nicméné v konkurenénim boji hlavni roli. Zahrnuje
vlastnosti ¢i rysy, kvili kterym si mé zédkaznik vybrat z nabidky né¢kolika produktt pravé

ten jeden. Muze se jednat o design, znacku, obal, jakost, atraktivitu apod.

Rozsifeny produkt pak obsahuje dalsi vyhody ¢i sluzby, které z koupé produktu
plynou a jsou dal§im faktorem, ktery ma zakaznika ke koupi motivovat. Jedna se napiiklad
o zajisténi dopravy ¢i instalace, zaruku, poradenské sluzby, rizné moznosti financovani,

slevy na pfisti nakup apod. (Jakubikova, 2013, str. 203).

Ani u sebelepsiho, vhodné sestaveného produktu se vSak neda ocekavat, ze se bude
prodavat donekonecna. Kazdy produkt na trhu prochazi svym zivotnim cyklem, jehoz
délku a tvar kiivky vSak podniku dopfedu nezna. Snazi se béhem cyklu dosdhnout co

nejveétsiho tspéchu v ramei stanovenych cila (Kolektiv autorti, 2007, str. 687).

3.5.2 Cena

Cena je pozadovanou sumou pen€z za produkt, pfipadné sumou hodnot, na které se
ob¢ strany ucastnici se transakce shodnou a uréi tak aktualni hodnotu produktu, kterou
zékaznik vyméni za moznost jej vlastnit a uzivat (Kolektiv autorti, 2007, str. 71).

Podnik se pii ur€ovani ceny musi v prvni fadé rozhodnout, néjaky trzni segment
zacili z hlediska kvality a ceny produktu. Ne¢které firmy nabizi $pickové produkty
za vysoké ceny, jiné se zamé&iuji na co nejniz$i moznou prodejni cenu skrz mén¢ kvalitni
produkty, dalsi se pak se svoji nabidkou nachazi nékde uprostied. Dé&je se tak z toho
divodu, Ze také zdkaznici se déli na riizné skupiny podle toho, zda se orientuji spiSe
na kvalitu produktu, jeho cenu, nebo riznym pomérem balancuji mezi témito dvéma
faktory (Kotler, 2001, str. 448). Velmi specifickym prostfedim je pak sektor B2B, kde ma
vetSina firem ,,oficialni® cenik, avSak ten byva Casto pouze urCitym indikdtorem a mezi
organizacemi pak bézn¢ probihaji vyjednavani o cené ¢i dokonce vefejné soutéze. Pokud
podnik usiluje predev§im o ziskani kvalitniho dodavatele, byva nékdy cena druhofadym
kritériem, protoZe ziskané kvalitni zboZi ¢i sluZzby mohou vést k niz§im ndkladim ¢i

vy$§im vynostim v prabéhu jeho dalsi ¢innosti apod. (De Pelsmacker, 2003, str. 525).
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DalS§im rozhodnutim, které musi v ramci ceny podnik ulinit, je cil, ktery ma
konkrétni produkt sledovat, nebo-li jaka ma byt jeho role v produktovém portfoliu
podniku. Tyto cile pak musi byt v souladu s firemni marketingovou strategii. Riznym

nastavenim ceny muze firma sledovat nasledujici cile:

Maximalizace zisku

Pokud se firma rozhodne maximalizovat svij zisk, je tieba krom¢ svych nakladi
spojenych s produktem dobfe odhadnout také poptavku a zvolit cenu, kterda zajisti
maximalni zisk. Obecné byva velice obtizné priabeéh obou faktori odhadnout, protoze na né
pasobi dalsi ¢initelé, jako jsou nové nastupujici technologie, ménici se trendy, vladni

nafizeni, reakce konkurence apod.

Maximalizace podilu na trhu

Podnik se mize snazit také skrz maximalizaci objemu prodeje snizit své naklady
na jednotku produktu a zvysit jeho ziskovost. Zpravidla tak ¢ini nastavenim nizké ceny
na zéklad¢ predpokladu, Ze trh na cenu citlivé reaguje. Mluvi se o cenovém priniku na trh.
S rostouci produkci klesaji vyrobni ndklady a podnik tak dal miZe cenu sniZovat, ¢imz

také odrazuje potencidlni konkurenci od vstupu na trh a dal posiluje svoji pozici.

Maximalizace vyuZiti trhu

Jiné firmy se snazi dosdhnout maximalniho mozného vyuziti riznych Grovni trhu.
Zpocatku nastavi cenu produktu vysoko a cili tak na tu skupinu zakaznikt, ktefi jsou
ochotni vys$$i cenu zaplatit, aby méli novinku co nejdiive. Zaroven se tak podnik snazi
vzbudit na trhu uctu ke Spic¢kovému produktu. Ve chvili, kdy pocate¢ni prodejnost zacina
klesat, pfipadné konkurence ptichdzi na trh s podobnymi produkty, snizi podnik cenu
produktu tak, aby zaujal novy segment spotiebitelli zaméfeny na cenu. Timto zptisobem

podnik dosahuje trzeb v riznych trznich segmentech.

33



Ziskani vedouciho postaveni v oblasti kvality

Prostfednictvim kvalitniho produktu se mize podnik také snazit usadit v myslich
zékaznikli jako znaCka nabizejici nejkvalitnéj$i vyrobky ¢i sluzby. V tomto piipad¢ se
firma snazi dosdhnout co nejvy$si mozné kvality bez prioritniho ohledu na cenovou
uroven. Cenou tak na konkrétni segmenty cili ostatni produkty, které mohou tézit z image

kvalitni znacky prosazované prvnim produktem.

Preziti

Pokud firma fe$i nadbytecnou kapacitu, silné konkurenéni prostiedi ¢i zménu
trendll a pfani zédkaznikl, mize se jejim primarnim cilem stat pfedevsim preziti, které je
v danou chvili dulezitéjsi nez naptiklad vysokd ziskovost. Mize se jednat napiiklad
o propagacni, snizené ceny s cilem kratkodobého zvySeni objemu prodeje a rozsifeni
povédomi o znacce. Pfeziti se vSak mulze stat jen kratkodobym cilem, v dlouhodobém
horizontu podnik musi vytvofit urCitou piidanou spotiebitelskou hodnotu, v opaéném

ptipad¢ hrozi zanik (Kotler, 2001, str. 449).

K tspé$nému sledovani vySe uvedenych cilit firmé& slouzi neptfeberné mnozstvi
metod stanoveni ceny. Pfed definici cenové strategie musi brat v uvahu tfi zakladni faktory
— néklady, ceny konkurence a hodnotu vyrobku ¢i sluzby z pohledu zdkaznika. Naklady
tvofi cenové dno, tedy nejniz$i moznou cenu, zatimco hodnota vnimana zdkaznikem je
strop, pres ktery zakaznik neni ochoten jit. Ceny stejnych ¢i podobnych konkurenénich
vyrobki ¢i sluzeb jsou pro firmu orienta¢nim bodem (Vastikova, 2014, str. 99).

Nejjednodussi nakladové orientovanou metodou je urceni ceny pomoci ziskové
prirazky, kdy je konefna cena stanovena piipoCtenim standardni ziskové marze
k nakladiim na jeden produkt. MarZe se méni v zavislosti na druhu vyrobku ¢i sluzby, jsou
naptiklad vyssi v pfipad¢ sezonnich produkti ¢i specialnich sluzeb, aby bylo pokryto
riziko neprodéni (Kolektiv autord, 2007, str. 767). Pii urfovani cen pomoci cilové
rentability hleda firma cenu, ktera ji pfinese pozadovanou rentabilitu investic (ROI —
return on investment). Podnik si stanovi pozadovanou miru ROI a na zakladé¢

investovanych prostfedkd, ndkladd na kus a ocekavané prodejnosti spocitd cenu
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za jednotku produktu. Je tedy nezbytné kvalitné odhadnout prodejnost vyrobku ¢i sluzby
(Kotler, 2001, str. 459).

Vzhledem Kk vyvoji moderniho marketingu stale vice firem piechazi k hodnotové
orientované tvorbé cen. Tyto spole¢nosti nejcastéji odvijeji svoje ceny od zakaznikem
vnimané spotiebitelské hodnoty vyrobku ¢i sluzby. Je to vlastné¢ opak nabidkové
orientace, kdy firma svoji cenu stanovi na zaklad¢ toho, jak produkt ohodnoti zédkaznik
(Kolektiv autort, 2007, str. 769). Tato vnimana hodnota je tvofena vice faktory —
predstavou zakaznika o vykonu ¢i ucinku produktu, irovni distribuce, povésti, image atd.
Zakladnim pfedpokladem pro vhodné nastavenou cenu je spravné urceni spotiebitelské
hodnoty vnimané trhem. Pokud marketér svoji nabidku pieceni, produkt pfedrazi a naopak.
Kvalitni cenové tvorbé tedy musi pfedchazet kvalitni marketingovy vyzkum (Jakubikova,
2013, str. 281).

Pti urdovani cen v zavislosti na konkurenci se firma fidi spiSe ocekavanou
nabidkou konkurence nez naklady a poptavkou, ac¢koliv samoziejmée nesmi nabidnout cenu
pod urovni svych ndkladd. Primdrnim cilem je ziskat zdkaznika na svoji stranu, coz je
podminéno nizsi cenou, nez nabizi konkurence. Konkuren¢né orientované stanoveni cen
voli firmy, které shledaji méfeni nakladi za piiliS obtizné, a tato metoda jim

zprostfedkovava nazor na ceny, ktery v daném odvétvi pievlada (Kotler, 2001, str. 463).

3.5.3 Distribuce

Pojem distribuce zahrnuje veskeré cinnosti firmy, které €ini produkt dostupny
cilovému trhu. Rychlost a kvalita dodavky, dostupnost produkti, pohodli nakupu a dalsi
aspekty distribuce produktu koncovému zakaznikovi mohou mit velky vliv na jeho
vysledny dojem z celé nabidky. Koordinaci mnoha aktivit tak podnik musi dodat Zadany
produkt ve spravnou chvili na spravné misto za tu spravnou cenu (Kolektiv autort, 2007,

str. 955).

Distribuéni cesty

Spojeni mezi producenty a spotiebiteli zajiStuji rtizné Clenité distribu¢ni kanaly ¢i

cesty. Miize se jednat o piimé spojeni mezi vyrobcem a koncovym uzivatelem, casto se na
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nich vSak podili fada zprostiedkovatelli rozlicnych funkci napt. v ramci zefektivnéni
celého procesu. Mluvime tak o piimych ¢i nepiimych distribu¢nich cestach ¢i jejich
kombinacich (Kotler, 2001, str. 483).

Piima distribu¢ni cesta je nejjednodussi formou distribuce. Skladd se pouze
z vyrobce prodavajiciho své produkty pfimo findlnimu spotiebiteli, ktery svou piipadnou
reakci (napf. v ptipadé reklamaci ¢i jiné formy zpétné vazby) sméfuje rovnéz piimo
producentovi. Vyhodou tohoto jednoduchého typu je, Ze podnik ma plnou kontrolu
nad celym procesem poskytovani hodnoty spotiebiteli véetné samotného obchodniho
kontaktu se zakaznikem a uspéch nabidky ma tak ¢isté ve vlastnich rukou (Kolektiv autord,
2007, str. 962). Bézné se jedna napt. o prodej ve vlastnich prodejnach ¢i prostifednictvim
vlastnich prodejcti, internetovy prodej, podomni prodej skrze vlastni katalogy (napft. firma
Avon) apod. (Kotler, 2001, str. 486).

V nékterych pfipadech ovSem pifimy marketing neni mozny, pak mluvime
0 neprimé distribucni cesté. Ta vznika ve chvili, kdy mezi vyrobce a koncového
spotiebitele vstupuje jeden ¢i vice externich mezi€lanki. Témi mohou byt smluvni
prodejci, maloobchody ¢i velkoobchody aj. (Kolektiv autort, 2007, str. 962). S poctem
urovni distribu¢niho kandlu vSak vyrobce ztraci kontrolu nad celym fetézcem a je pro n¢j
VSichni Cinitelé v distribucni siti jsou zaroven propojeni vazbami smluvniho, finan¢niho,
informacéniho, vlastnického ¢i jiného charakteru, ¢imz se marketingovy systém stava
¢asti svych marketingovych aktivit na zprostiedkovatele zajisti adekvatni nahradu
Vv podob¢ pfilezitosti, které nepiima distribuce pfinasi. Zabezpeceni pfimého marketingu
totiz byva finanén€ nakladné a predevSim v ptipadé velkych spolecnosti by bylo pfilis
naro¢né. Pro vyrobce automobill je napiiklad vyhodnéjsi spolupracovat s rozséhlou siti
samostatnych, specializovanych dealert S vlastnimi kontakty a zkuSenostmi, nez radé¢ji
zabezpecovat prodej ve vlastnich prodejnach po celé zemi. Produkty podniku jsou tak
str. 484).

Distribuéni kanaly plni stejnou funkci v ptipad€é vyrobkl i1 sluZzeb, ob& odvétvi
hledaji zpisob, jak svoji nabidku efektivné zpfistupnit cilovému trhu, at’ uZ se jedna

o automobil, ¢i zajisténi jeho technické kontroly. Surcitymi specifiky je distribuce
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zajisStovana podobné Vramci spotiebniho i prumyslového sektoru, lisi se predev§im

povaha jednotlivych ¢lanka distribu¢niho kanalu (Kotler, 2001, str. 487).

3.5.4 Komunikace

Moderni Gspésné spolecnosti musi se spotiebiteli, zprostiedkovateli a ostatnimi
skupinami na trhu komunikovat. Marketingova komunikace zahrnuje Siroké spektrum
prostiedktl, prostfednictvim nichz podnik informuje cilovou skupinu o své nabidce a snazi
se je primét k ndkupu svych produktii (Jakubikova, 2013, str. 296).

V ramci zvolené cilové skupiny se musi marketingovy pracovnik rozhodnout, jaké
reakce chce dosdhnout, stanovit si komunikaéni cil. Mlze jim byt rozsifeni povédomi
o znacce ¢i produktu, vyvolani sympatie, poskytnuti faktickych informaci, odliSeni se
od konkurence, presvédéeni k samotné koupi ¢i jiné ovlivnéni poptavky aj. (Kolektiv
autort, 2007, str. 822).

Volba formy komunikace se odviji od charakteru cilového segmentu, nabizeného
produktu a celkové zvolené komunikacni strategie podniku. Soubor zikladnich forem
marketingové komunikace se nazyva komunikacni mix. V obecné znamé podob¢ jej tvori
reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti nebo-li PR, piimy marketing a osobni
prodej. Kazdy z téchto nastroji ma sva specifika, kterym je tieba rozumét, aby jejich
vhodné zvolena kombinace mohla vést ke splnéni stanovenych komunikaénich cilti

(Jakubikova, 2013, str. 299).

Reklama je neosobni komunikaci vedenou prostifednictvim Siroké Skaly médii.
Vzhledem krozlicnosti jejich forem je tieba presné znat cil, ktery podnik sleduje,
a prizpusobit mu vybér formy reklamy. V pfepoctu na jednoho zédkaznika dokdze reklama
oslovit Siroké masy lidi pfi nizkych nakladech. Zaroven umoziuje jejich opakovanou
konfrontaci s nabidkou podniku a umoznuje tim potencialnimu zakaznikovi porovnavat
jednotlivé nabidky. Plsobi na né¢j dimyslnym vyuZzitim vizualnich prvkl, zvuki, barev
apod. Je mozné ji vyuzit jak k dlouhodobému budovani image, tak k jednorazové podpote
prodeje napi. v ramci slevovych akci. Jedna se nicméné o neosobni formu komunikace

a jeji jednostrannost nezajist'uje reakci publika (Kolektiv autort, 2007, str. 835).
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Podpora prodeje nabizi fadu nastroji vyvolavajicich kratkodobou pozornost
zakaznikt s cilem zvysit objem prodeje (Jakubikova, 2013, 315). Muze se jednat o slevové

akce, kupony, soutéze, spoleCenské akce, dary apod. (Kotler, 2001, str. 558).

Public relations nebo-li vztahy s vefejnosti maji za kol piedev§im budovat
pozitivni povédomi o podniku, jeho ¢innosti ¢i nabizenych produktech a jeho kladné
vztahy s okolim. Programy a ¢innosti PR byvaji publikem vnimany jako skute¢néjsi ¢i
veérohodnéjsi, nez napi. reklama (Kotler, 2001, str. 558). Néktefi teoretici pokladaji PR
za natolik dilezité, Ze je povazuji za samostatny prvek marketingového mixu (Jakubikova,

2013, str. 320).

Primy marketing oslovuje pouze zédkazniky, u kterych podnik ptedpoklada, ze je
naSe nabidka oslovi, a je jim tedy pfizpisobeny na miru. JelikoZ se jednd o interakci
pomoci posty, e-mailu, telefonatti aj., ma podnik k dispozici reakci zédkaznika a muze
jednoduSe mefit GspéSnost nabidky. Pro nékoho vSak miize byt tato metoda obtézujici

a vyvolat tak naopak negativni reakci smérem k podniku (Kotler, 2001, str. 559).

Osobni prodej umoznuje bezprostiedni kontakt se zdkaznikem a je tak ptilezitosti
k vyslechnuti reakce ¢i prani kupujicich (Kotler, 2001, str. 559). I osobni prodej prosel
uréitym vyvojem od agresivnich metod cilicich na prodej ,,za kazdou cenu az k metodam
zalozenych na vztazich, pomahajicim zakaznikovi s feSenim jeho problémi, informujicich
ho o novych moznostech atd. Zejména v mezifiremnim prostiedi je osobni prodej
dalezitym prvkem marketingového komunika¢niho mixu. Zékaznik je zde ve vétSing
ptipadi v kontaktu pouze sobchodnim zastupcem firmy, tudiz jeho vystupovani,
komunikacni schopnosti, obleceni ¢i naptiklad automobil, kterym na schizku pfijede,

spoluvytvaii image firmy, kterou zastupuje (De Pelsmacker, 2003, str. 463).

V dobé dynamicky se vyvijejicich technologickych moznosti by Uspésné
spole¢nosti mély byt schopny vyuzivat z nich plynouci pfilezitosti. Pokud se marketingové
oddéleni domniva, Ze vyuziva moZnosti internetu ziizenim webovych stranek ¢i e-shopd,
vyuziva ve skuteCnosti velmi malo z potencialu tohoto prostfedi. Prodejci dnes bézné

pouzivaji softwarové produkty, kam ukladaji podstatné informace o svych zdkaznicich ¢i
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napiiklad konkurenci. Jako u¢inny komunikacni nastroj mezi zaméstnanci spolecnosti 1ze
uvést intranet, moznost ziskédvat dokumenty z firemniho serveru, vkladat na néj udaje
0 prodejich apod. Né¢kterd marketingova rozhodnuti 1ze také mnohem jednoduseji provadét
za pomoci ruznych automatizovanych programi nez pouze na zéaklad¢ lidského faktoru,

ackoliv ten je samoziejmé v ur€itych situacich nenahraditelny (Kotler, 2005, str. 120).

3.5.5 Lidé

Ptedevsim v procesu poskytovani sluzeb dochézi Casto k osobnim kontaktim mezi
poskytovateli a zédkazniky. Lidé se tak stavaji jednim z velice vyznamnych, specifickych
prvkl marketingového mixu a maji pfimy vliv na kvalitu nabidky a jeji usp&$nost. Podnik
by se vtomto piipadé mél dusledné vénovat vybéru zaméstnanctl, jejich vzdélavani,
motivaci a dal$ich ¢innosti sledujicich co nejvyssi uroven poskytovanych sluzeb.

Lidé z managementu spolecnosti se az na vyjimky do pfimého kontaktu se
zdkazniky nedostavaji, nicméné jejich vliv na kvalitu produkce sluzby je zésadni
pfedev§im skrze marketingové strategie a plany. Vyslednou uroven nabidky nepiimo
ovlivituji také dalsi zaméstnanci organizace, napiiklad z logistickych, financnich,
personalnich a dalSich oddéleni. Behem procesu poskytovani sluzby zlistdvaji management
1 pomocny personal zékaznikovi zpravidla skryti.

Protoze procesu poskytovani sluzeb se aktivné ucastni také zakaznici, ovliviuji
jeho kvalitu i oni. Mira takové spoluticasti se 1i§i v zavislosti na druhu poskytované sluzby.
Chovani zékazniki muze spolecnost kontrolovat ¢i alespon ovliviiovat stanovenim
urcitych pravidel procesu poskytovani sluzeb, jelikoz se oba faktory spolupodileji
na vytvareni pro podnik tak zasadnich pozitivnich vztahi mezi jimi a zakazniky

(Vastikova, 2014, str. 23).
3.5.6 Materialni prostiedi

KdyZ marketingovi odbornici mluvi o nehmotné podob¢ sluzeb, maji na mysli fakt,
7e zékaznik nedokaze zcela posoudit uroven sluzby dfive, nez ji ,,spotfebuje*, coz z jeho

pohledu zvySuje riziko nakupu sluzby. V disledku této nehmotnosti sluzeb musi

organizace pusobici na trhu sluzeb do své ¢innosti zahrnout také systematické fizeni
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materialniho prostiedi. Toto materialni prostiedi je chapano jako diikkaz prokazujici kvalitu
nabizené sluzby. Mlze se jednat o atraktivni sidlo spolec¢nosti, podobu loga, propagacni
materidly ¢i obleCeni zaméstnanci spolecnosti, co zdkaznikovi navozuje piredstavu
o podstaté, kvalité ¢i profesionalité sluzby.

Pravé prvni vjemy po vstupu do prostfedi, kde je firma nabizena, silné¢ ovliviiuji
pozitivni ¢i negativni dojmy z nabidky a firmy jako takové. Proto se podniky snaZzi
ovlivitovat vysledny dojem zékaznika pfijemnou atmosférou prostor, kde ma byt sluzba
poskytovana, at’ uz se jedna o zrakové ¢i hmatové vjemy, viini, pfijemnou hudbu apod.
Faktory jako styl ¢i atmosféra jsou samoziejmé zalezitosti subjektivniho vkusu a nelze
pro né¢ nastavit jednotnad kritéria, pfesto byva specifikace téchto aspektli materialniho
prostfedi predmétem nekterych marketingovych vyzkuma. V praxi byvaji zédkladni formy
materialniho prosttedi dopliiovany prosttedky tzv. periferniho prostiedi, tedy dalSiho prvku
urcitého ,,zhmotnéni* sluzby. Obecné se mlze jednat o zajimavé zpracované vstupenky,
mapky, pohlednice, upominkové predméty, letaky, katalogy, drobné darky ¢i jiné
drobnosti, které si zakaznik muze odnést s sebou (Vastikova, 2014, str. 23).

Finan¢ni poradci poradenské spolecnosti Kapitol maji naptiklad za ukol peclivé
dbat na dress code, tedy predevsim perfektné padnouci oblek doplnény upravenou
znackovou obuvi, naopak pfiliS nekladou diiraz na ptitomnost hodinek, jelikoz podle nich
zékaznici pouze ziidka poznaji jejich pravost a hodnotu. Logo spolecnosti pak spoléha
na tradi¢ni Ceskou trikoloru, jeZ ma podle zaméstnancli spolecnosti budit dojem tradi¢ni

domaci spole¢nosti (marketing.napovi.cz, 2015).

3.5.7 Procesy

Vzhledem K interakci mezi poskytovatelem a kupujicim béhem procesu
poskytovani sluzby je dalezité podrobné se vénovat zplisobu, jakym je sluzba poskytovana.
Pokud podnik cely proces poskytovani sluzby nezvlada a napt. zajemci o pojisténi
nebudou dostatecné a zaroven jednoduse vysvétleny vyhody nabizeného produktu, vétSina
potencidlnich zakaznikli patrné nebude s nabidkou spokojena nezavisle na kvalité
produktu. Je tedy nutné provadét analyzu téchto procesti, podrobné popsat jejich schémata

a pokud mozno zjednodusovat jejich jednotlivé kroky (Vastikova, 2014, str. 23).
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Pro uspésné zvladnuty proces poskytovani sluzby je nezbytné poznat piani
zédkaznika a pochopeni ulohy, kterou od firmy a jejich zaméstnanci o¢ekava. Spickové
spolecnosti se zaméfuji na fizeni rozhodujicich procest, jako je ziskavani novych
zékaznikli ¢1 realizace transakci. Pracovni postupy jsou neustale aktualizovany

a na celkovou funkci procest dohlizi specialni tymy (Kotler, 2001, str. 56).
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4 VLASTNI PRACE

4.1  Charakteristika zvolené spole¢nosti

411 TUVSUD

Historie spolecnosti

Koteny spole¢nosti TUV SUD sahaji k prvnimu sdruZeni pro kontroly parnich
kotla, které provozovatelé parnich kotli zalozili v roce 1866 v Mannheimu v Némecku.
Jednalo se o regulacni organ pro soukromy sektor, jehoz cilem bylo ,,chranit lidi, Zivotni
prostfedi a majetek pred riziky technologie®. V nésledujicich letech se obdobné sdruzeni
objevila ve vSech primyslovych centrech po celém Némecku (v Badensku, Bavorsku,
Hesensku a Sasku).

Tato sdruzeni (kterd se po fad¢ fuzi vyvinula do dnesSnich dcefinych spolecnosti
TUV SUD) v souladu s technologickym rozvojem postupné rozsifovala své pole
pusobnosti - ptidavala oblasti ¢innosti, jako naptiklad elektfina, motorova vozidla, pozarni
bezpecnost, elektrarny, osobni vytahy, lanové drahy, jaderné elektrarny, ochrana Zivotniho
prostiedi, bezpecnost vyrobkill a systémy managementu.

V poslednich desetiletich zaznamenala spole¢nost velky pokrok v internacionalizaci

aktivit TUV SUD na jednotném evropském trhu, v Severni Americe, Asii a Tichomofi.

Soucasnost

Dnes je TUV SUD globdlnim poskytovatelem piisobicim ve viech odvétvich
prumyslu a sluzeb, jako jsou nemovitosti, zelezni¢ni priimysl, automobilovy priimysl,
spotfebni a primyslové vyrobky, Iékarska zafizeni, vzdélavani aj. Svym klientim
poskytuje sluzby v oblastech nezavislého ovétovani, testovani, inspekce, certifikace,
homologace ¢i vzdélavani. Ma vice nez 20.000 zaméstnancti na 800 mistech.

Primarni naplni ¢innosti firmy je poskytovani nezavislého ovérovani a certifikace.
Tyto sluzby umoznuji jejim klientim pfichdzet na trh s produkty a sluzbami, které se

vyznacuji vysokou mirou kvality, bezpecnosti a spolehlivosti. Tim dochazi k vyraznému
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zlepSeni konkurenceschopnosti téchto produkt a sluzeb jak na lokalnich, tak svétovych

trzich (TUV SUD Czech, 2015).
4.1.2 TUV SUD Czech, s. r. o.

V Ceské republice je TUV SUD zastoupena od roku 1995 prostiednictvim
spole¢nosti TUV SUD Czech s.r.o. Provozuje celkem 9 pobocek, které pokryvaji viechny
regiony CR. Spole¢nost TUV SUD koordinuje svou &innost se statnimi ufady i jinymi
subjekty. Na zaklad¢ této spoluprace ziskala tfadu opravnéni, akreditaci a autorizaci
k provadéni své Cinnosti v Sirokém spektru odvétvi. Tato povéfeni maji ptisobnost nejen
v Ceské republice, ale i v zemich Evropské unie a celosvétové. Spoleénost tak zarucuje
tuzemské zakazniky se ftadi naptiklad Skoda Auto, Siemens, Makro Cash&Carry,
Tescoma, Saab Czech, MND Gass Storage aj. (TUV SUD Czech, 2015).

Firemni slogan ,, Volba jistoty. Vice hodnoty.*”, v sob& skryva misi a filozofii
spole¢nosti, TUV SUD zvysuje jistotu a tim vytvaii ekonomickou hodnotu. Specialisté
spole¢nosti s hlubokymi znalostmi z jednotlivych oborid, ve kterych spolecnost plisobi,
prispivaji v€asnou a trvalou podporou procest k optimalizaci technologii, systému a know-
how. Tim spoleénost posiluje konkurenceschopnost svych zakazniki na celém svété (TUV

SUD Czech, 2010).

N

Obrizek 4:Marketingové investice spolecnosti TUY SUD Czech v jednotlivych odvétvich v roce 2011 v tis. eur
(TUV SUD Czech, 2011)

B Celofiremni marketing

B Sluzby pro primysl
Sluzby pro management

M Sluzby pro automotive

m Vzdélavaci sluzby

44



4.2  Marketingovy mix v TUV SUD Czech, s. r. o.

4.2.1 Produkt

Cinnost spole¢nosti TUV SUD Czech je v soucasnosti rozélenéna do nékolika
hlavnich odvétvi, které tidi jednotlivé divize spole¢nosti. Mezi hlavni oblasti pisobeni
patii testovani a homologace vozidel, inspekce, nezavislé ovérovani, vzdélavani, funkéni
bezpecnost, testovani a certifikace vyrobkl ¢i systémii. Déle se spoleCnost zaméiuje
na spravu firemnich vozovych parki, e-mobilitu a e-learning.

Tradice testovani a schvalovani vozidel saha v historii korporace do poloviny
dvacatého stoleti. TUV SUD Czech nabizi dodavatelim ¢i vyrobctim v automobilovém
primyslu komplexni sluzby, které jejich vyrobky doprovézeji v pribéhu celého zivotniho
cyklu. Pocinaje prezkoumanim prvotnich navrhi, pifes testovani a posouzeni plnéni
legislativnich pozadavkl az k ptipravé homologacnich podkladii a certifikaci. Firemni
experti jsou ve svych oborech S$iroce uznavani a vzhledem ke své uzké spolupraci
s komisemi, které vytvafeji mezindrodni normy pro automobilovy primysl, véas védi,
jakym smérem se budou jednotlivé piedpisy vyvijet. Takovéto cenné informace pak tedy
mohou ptedavat svym klientim, ktefi diky tomu maji moznost uz v rané fazi vyvoje
piredpovédét nové pozadavky na produkty &i procesy. Zkusebni laboratore TUV SUD
Czech jsou akreditovany Ceskym institutem pro akreditaci (CIA) a Némeckym dopravnim
uradem (KBA) podle ISO/IEC 17025. Spolecnost je ke své ¢innosti povétena technickou
zku$ebnou Ministerstva dopravy Ceské republiky, Ministerstva dopravy, post
a telekomunikaci Slovenské republiky a instituci uznavanou mnoha zahrani¢nimi Gfady
(viz Piiloha D).

Cilem inspekci je kontrola nastavenych systémi, procesti a postupt, které maji
podniku zajistit stabilni kvalitu jeho produktd. Duraz je kladen mimo jiné naplnéni
pozadavkua ptislusnych zékont, predpisii a norem od zdravi, bezpecnosti a kvality pies
plynulost obchodnich vztahi az po socialni odpovédnost vici zivotnimu prostiedi
a spole¢nosti. TUV SUD Czech se primarné zamétuje na inspekce infrastruktury, staveb,
inspekce nainstalovanych zafizeni, hygieny, audity systému spolecenské odpovédnosti
¢i inspekcei zbozi pied a po odeslani. Pro maloobchodni sektor ma v nabidce také sluzbu

mystery shopping. Kompletni seznam sluzeb v oblasti inspekce obsahuje Ptiloha E.
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TUV SUD je svétovym lidrem v testovani a certifikaci vyrobkil spojenych
s nezavislym testovanim identifikujicim rizika jiz v raném stadiu. Podniky se diky nému
mohou vyhnout nadbytecnym vydajim, zamezit Stim spojenym c¢asovym prodlevam
a predevS8im deklarovat dobrou povést své znacky. Spole¢nost poskytuje testovani dle
mezinarodnich norem a smérnic spojenych s pfednimi znamkami kvality a bezpecnosti.
Jednd se napfiklad o americké oznaceni Nationally Recognised Testing Laboratory
(NRTL) a oznaceni CE a GS Evropského spolecenstvi. Jako svoji ptfidanou hodnotu
vydava také certifikaty TUV SUD zalozené na kritériich nastavenych podle mezinarodné
uznavanych norem.

Stejné jako v ptipad¢ produktl je mezinarodné akreditovanou spolecnosti také pro
certifikaci riiznych manazerskych systému zajiStujicich efektivni chod organizaci. Kromé
certifikace svym zdkaznikiim nabizi také néstroje a Spickovou praxi pro vyhodnoceni
a zlepSeni pozice dan¢ho podniku. Piehled sluzeb poskytovanych v oblasti auditt

a certifikace systému nabizi Pfiloha G.

Obrazek 5: Logo deklarujici splnéni pozadavki normy ISO 9001 (certifikace systému managementu jakosti)
(Trademarkia, 2015)

Spole¢nost svym firemnim zékaznikim nabizi také komplexni feSeni rozvoje
a odborného vzdélavani zaméstnancii prostiednictvim své divize Akademie TUV SUD
Czech. Jednotlivé typy Skoleni nabizi nejen jako vefejné oteviené s vypsanymi terminy,
ale také jako tzv. in-house kurzy usité na miru konkrétnimu podniku.Kromé standardnich
odbornych kurzi vychézejicich z legislativnich pozadavkl ¢i norem poskytuje také Skoleni
tzv. meékkych dovednosti, kterym je jiz dnes pfikladdn stejny vyznam jako odbornym
znalostem.

TUV SUD Czech nabizi rozsahlé sluzby v oblasti funké&ni bezpeénosti pro vyrobce
v riznych prumyslovych odvétvich jako je napf. automatizace, letectvi, Zeleznice,

automobilovy primysl, zdravotnictvi, strojirenstvi, jaderna energetika, procesni
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automatizace a spotiebni vyrobky. Zaméstnanci spolecnosti zpracovavaji posudky funkéni
bezpecnosti vyrobku — hodnoti naptiklad prevenci nahodnych poruch vyrobku nebo jeho
soucasti a prevenci systémovych poruch, které byly pii vyvoji vyrobku neumyslné
navrzeny. Vyrobci se také mohou prostiednictvim Skoleni a workshopt vzdé€lavat
v oblastech standard@ dle IEC 61508. TUV SUD provadi posuzovani na zdkladé mnoha
mezinarodnich norem funkéni bezpecnosti, jako je ISO 26262, EN 50129, EN I1SO 13849-
1 aIEC 62061. Kli¢ovou slozkou poskytovanych sluzeb v oblasti funkéni bezpe¢nosti jsou
pak konzultace, které pomahaji zakaznikim spole¢nosti plnit pozadavky funkéni
bezpecnosti jiz béhem procesu navrhovéani vyrobki.

Kromé vyse uvedenych primarnich ¢innosti se spole¢nost TUV SUD Czech vénuje
také spravé vozovych parkll podnikd a to po celou dobu Zivotnosti, tedy od pievzeti
vozidel po jejich vraceni leasingovym spoleénostem a op&tovny prodej. Kontroluje funkci
spravy vozového parku a identifikuje oblasti, kde je mozné optimalizovat procesy a tedy
snizit naklady, od pfizptsobeni mnozstvi vozidel aZ po pravidelnou tdrzbu. Specializuje se
také na e-mobilitu, tedy vyvoj bezpeéné a udrzitelné infrastruktury pro elektrické
automobily. Za dobu vlastniho vyvoje vyvinula také fadu vlastnich metodik testovani,
jakou je napt. TSECC (TUV SUD e-Car Cycle), metoda méfeni spotieby elektromobilu
zohlediiujici specifika redlného zakaznického provozu, jakymi jsou tieba spotieba
klimatizace nebo topeni. V roce 2013 tak naptiklad méla spole¢nost V ramci partnerstvi
s mladoboleslavskou automobilkou Skoda Auto v oblasti certifikaci a technickych sluzeb
k dispozici viiz Skoda Octavia Green E Line, pritkopnicky model automobilky na poli
elektromobility, aby po sedm mésici detailné¢ méfila spotfebu vozu a provadéla dalsi
specializované testy. Z nich pak Skoda Auto ziskala dilezité poznatky a impulzy pro jeho
dalsi vyvoj (viz Obrazek 6). Vyrobcei a dodavatelé, ktefi si od spolenosti nechavaji provést
nezavislé testovani a certifikaci vozidel nebo jejich dil¢ich souc¢asti, mohou vyuzit také
komplexni sluzby v oblasti e-mobility doplnéné o odborna Skoleni ¢i seminafe

o technologiich elektrickych pohonti (TUV SUD Czech, 2015).
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Obriazek 6: P¥edani vozu Skoda Octavia Green E Line pied centrilou spoleénosti TUV SUD Czech, s. r. o. (Skoda
Auto, 2015)

4.2.2 Cena

Pfi stanoveni ceny nabizenych produktii spolec¢nost vychazi z ndkladt spojenych
svyvojem a produkci, distribuci a marketingovou komunikaci. Z vySe téchto nakladi
vyplyvajici ze strategie spolecnosti — tedy zaméfeni se v prvni fad€é na Spickovou kvalitu
poskytovanych sluzeb — se odviji vys$i vysledna cena. Vzhledem k velikosti firem
figurujicich na strané poptavky, ¢asto vedoucich subjektti ve svych segmentech, je pro né
vSak tato vyS$i cena pfijatelnym vydajem za vysokou odbornost a profesionalitu
vykazovanou po celou dobu procesu poskytovani sluzeb, ktera témto spole¢nostem
napomaha ke kvalité jejich vlastni nabidky a tedy efektivnimu zhodnoceni svych investic.

Vzhledem Kk siln¢ individualizovanému procesu poskytovani hodnoty ze strany
TUV SUD Czech je stanoveni finalni ceny mimo jiné pfedmétem dohody v rdmci
smluvniho vztahu obou zlc€astnénych subjektl. Pti vypoctu ceny tak musi spolecnost brat
V Gvahu urcity prostor pro Upravu V zavislosti na smluvenych podminkach.

Nutno fici, ze ceny konkurence nejsou zdsadnim faktorem ovliviiujicim tvorbu cen
a ackoliv v dil¢ich ptipadech, pfedevsim na trhu se silnym konkurentem, jako naptiklad
Vv pfipad€ produkti vychézejicich s platné legislativy, mohou vést k urcité Gpravé ceny,
primarné se cena produktdi odviji od prémiového statusu znacky TUV SUD Czech

na tuzemském trhu.
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4.2.3 Distribuce

Vzhledem kpovaze produktového portfolia je distribuce zajistovana
prostfednictvim regionalnich pracovist, ktera se nachazeji ve vét§ing krajskych mést CR.
Jedna se o 9 pobocek a 3 specializovana pracovisté pro automotivni divizi Strategicky
umisténa v Mladé Boleslavi, Nymburku a Roztokéch u Prahy (viz Obrazek 7). Jednotlivé
pobocky jsou zdkladnou specialistli zajist'ujicich na zakladé poptavky vétsinu z celkového
portfolia poskytovanych sluzeb pro danou oblast. Jedna se tedy z principu sluzeb o pfimy

marketingovy kandl bez Gcasti meziclanka.
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Obrazek 7: Pobockovi sit’ spole¢nosti TUV SUD Czech, s. r. o. (TUV SUD Czech, 2015)

Dalsi cast distribuce zajistuji odborné tymy operujici v centrale spole¢nosti, které
se zabyvaji specifickymi tématy, jako jsou naptiklad obnovitelné zdroje energie nebo
komplexni sluzby pro investory a developery. V piipadé mezindrodnich projektt
na procesech poskytovani sluzeb kooperuji tymy TUV SUD zriiznych zemi, tzn.
regiondlni struktura funguje podobné i na evropskeé ¢i celosvétove trovni.

V ramci holdingu TUV SUD AG jsou zaroven z prazské centraly TUV SUD
Central Eastern Europe, s. r. 0. fizena jednotliva zastoupeni holdingu Vv ostatnich zemich
sttedni a vychodni Evropy, na ¢emZ se svou funkci podili i fidici pracovnici TUV SUD
Czech, coz plati také pro oblast marketingu. Tato struktura je nicméné nadiazena

spole¢nosti TUV SUD Czech, s. r. 0. a tudiZ se ji tato prace dale nevénuje.
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4.2.4 Marketingova komunikace

Zakladnim cilem firemni komunikace spole¢nosti TUV SUD Czech je efektivni
komer¢ni prezentace viici spravnym cilovym skupindm a S tim spojend podpora prodeje.
Obsah komunikace navazuje na alokaci marketingovych prostiedktt (viz Obrazek 5)
a zabyva se tedy jak celofiremnim marketingem, ve kterém spole¢nost predevsim
vysvétluje Ucel a piinosy své Cinnosti a zaroven se zabyva komunikaci znacky
a hodnotami, které za touto znaCkou stoji, tak komunikaci jednotlivych produkti,
respektive oblasti, na které se obchodné zamétuje, tedy sluzeb pro jednotlivé primyslové
sektory trhu. Z toho vyplyva, ze komunikaéni mix musi téZ pokryvat celé spektrum trhu
tak, aby se informace o znacce dostaly ke vSem cilovym skupinam.

V ramci reklamy v oblasti tisténych médiich proto firma spolupracuje jak
s celoplosnymi ekonomickymi tituly, jakymi jsou naptiklad tituly vydavatelstvi Economia
¢i Mlada fronta, tak s odbornymi periodiky, které se vénuji jednotlivym oblastem trhu,
jako jsou napiiklad Technicky tydenik, Svét prumyslu, Svét plastd a dalsi. Obdobné pak
funguje reklama v internetovém prostiedi a spole¢nost na tomto poli ¢asto spolupracuje se
stejnymi subjekty, jako v piipadé tisténych médii. Do uré¢ité miry efekt reklamy supluji
odborné ptispévky firemnich specialistti publikované v médiich, viz kapitola PR.

Podpora prodeje spole¢nosti TUV SUD Czech zahrnuje napiiklad ucasti
na dulezitych veletrzich (napf. Mezinarodni strojirensky veletrh v Brng), ti§téné materialy,
jakym je naptiklad profil firmy nebo produktové brozury, klientsky Casopis a dalsi
materidly, které slouzi k podpofe prodejnich aktivit. Déle spolecnost v ramci podpory
prodeje pofada odborné seminafe, na kterych informuje napiiklad o aktualnich
¢1 pfipravovanych legislativnich zménach a na né navazané povinnosti dotcenych firem.
Téchto seminait se vedle odbornikil ticastni také obchodni zastupci, aby byli potencidlnim
klientim na misté k dispozici.

V oblasti Public Relations, jak uz bylo zminéno, se TUV SUD Czech profiluje
jako expert na jednotlivé oblasti. V systematické praci s jednotlivymi médii jim nabizi jak
odborna témata, tak jejich pfibliZzeni laické vetejnosti podanim vysvétleni a uvadénim
praktickych piikladd. V praxi totiz bézny c¢lovék malokdy vnimad, s jakymi zafizenimi
a technikou, vcetné¢ narokli na jejich kvalitu a bezpecnost, se v kazdodennim provozu

setkava. Jednoduchym ptikladem je cesta méstského clovéka za dennim nakupem, béhem
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které je konfrontovan s nespoctem objekti kladoucich si naroky technické, konstrukéni,
technologické, bezpecnostni, ekologické a jiné, které vSechny pred uvedenim do provozu
musely projit kontrolami a schvalenimi autoritami typu TUV SUD. V oblasti PR se tedy
spolecnosti nabizi mnoho témat, kterd jsou pro média a vefejnost nejen zajimava,
ale mnohdy maji také sviij pfinos ¢i mohou zvysit informovanost nebo pisobit jako
prevence. Vzhledem Kk vysoké odbornosti a zajimavym tématim z pohledu tisku
1 vefejnosti vystupuje spoleCnost jako expert pro dané oblasti, jeho odbornici tedy
prabézné pfispivaji v jednotlivych médiich pfimo v redakcnich vstupech a neni tak
pokazdé zapotiebi investovat do reklamy, protoze média se sama na TUV SUD Czech
obraci jako na zdroj informaci. Pfikladem muze byt kazdorocné ocekéavana statistika
poruchovosti ojetych vozidel, tzv. ,,TUV Report“, vychazejici z vysledkti kontrol STK
provadénych vSemi spole¢nostmi TUV na némeckém trhu. Jinym piikladem mohou byt
vstupy odbornikli spole¢nosti ve zpravodajstvich ceskych televizi ¢i rozhlasovych stanic
béhem mimotradnych udalosti, jakou mize byt naptiklad zhorSend smogova situace, vazné
nehody autobust apod.

Typickymi kandly pro firemni komunikaci jsou ekonomicka a odbornd média, a to
jak v tisténé, tak elektronické podobg, a také rozhlasové a televizni stanice. Protoze TUV
SUD piisobi jako nezdvislé tfeti strana konstatujici vystupy své prace, tedy testll, inspekei,
auditi ¢i kontrol, nezéavisle na vysledku, je pro zastupce médii davéryhodnym
a nezdvislym zdrojem informaci. Z tohoto divodu je pro pracovniky PR svym zpiisobem
snaz$i kontakty s médii navazat a také je zaujmout a budovat si tak dlouhodobé
vztahy.TUV SUD Czech na ¢&eském trhu vystupuje také jako autorita propagujici
bezpecnost a kvalitu jako jedny ze zakladnich hodnot, které by mély splnovat vSechny zde
pusobici spolecnosti. Mimo jiné proto pofdda odborné a klientské akce, kterymi tyto
hodnoty podporuje a propaguje. Ptikladem je napiiklad tzv. ,,Certifikat vyjimec¢nosti“. Ten
spolecnost kazdym rokem proptjcuje ¢eskym firmam napii¢ riznymi oblastmi pramyslu
1 sluzeb, které tak oceiiuje za dlouhodobé usili o zlepSovani svych sluzeb, procest ¢i
produktl, pfistupu k zdkaznikiim ¢i zaméstnanciim apod. Podminkou pro jeho ziskani je
isp&sné absolvovani n&kolikanasobného provérovani (TUV SUD Journal, 4/2014, str. 12).

V ramci primého marketingu lze zminit cilené tematické kampané formou
tzv. direct mailingu, kdy jsou dle stanovenych kritérii adresn¢ oslovovany konkrétni firmy.

Pro tuto cilenou e-mailovou korespondenci je pouzivan specialni software, ve kterém lze
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sledovat a vyhodnocovat tspéSnost jednotlivych kampani, vcéetné konkrétnich
vygenerovanych kontakt pro obchodni zastupce.

Vzhledem ke slozitosti nabizeného portfolia je velice dilezitou soucasti
obchodniho procesu osobni prodej. Ten v TUV SUD Czech probiha prostfednictvim
obchodnich zastupci, ktefi jsou rozmisténi v jednotlivych regionédlnich kanceléfich tak,
aby pokryvali celé uzemi CR. Vedle obchodnich zastupcii se na osobnim prodeji podileji
také auditofi a inspektofi, ktefi u klienta jiz néjakou cinnost vykonavaji, a to
prostiednictvim tzv. cross-sellingu ¢i up-sellingu, kdy mohou nabidnout dal$i produkt,
nebo rozsiteni sluzeb u produktu stavajiciho. Specifickou tlohu v osobnim prodeji zaujima
oddéleni Business Developement a také management jednotlivych divizi a v jejich ramci
jednotlivych primyslovych oblasti. Tyto tymy se zabyvaji pfedev§im velkymi projekty,
které ptesahuji hranice pravé mezi témito oblastmi a kdy mnohdy dochézi k jednanim na
vysoké obchodni a mnohdy mezinarodni urovni. TieSinkou na dortu jsou pak strategicka
partnerstvi, jez fesi pfimo top management firmy, tedy generalni feditel, Casto s pfizvanim
¢lena managementu z matefské spole¢nosti v Némecku. V CR budiz ptikladem jednani

s firmami jako je napf. Skoda Auto, CEZ, RWE a dali.

425 Lidé

Ve vysoce odborném prostiedi TUV SUD Czech je personalni obsazeni tymil
naprostou prioritou. Vedle oddéleni, ktera vytvafeji zazemi pro obchodni ¢innost
(GCetnictvi, controlling, HR atd.) jsou zde jednotlivé divize, jejichz personal tvofi
odbornici ¢i dokonce védecti pracovnici zaméfeni na sviij obor. V nékterych oblastech tak
dochdzi k situacim, kdy danou pozici miize vykonavat pouze nckolik jedincii v ramci
republiky. Ve spole¢nosti nachazeji uplatnéni absolventi technickych vysokych s$kol,
nektefi z nich disponujici vice tituly, coz je nékdy podminkou pro to, aby mohli danou
praci vykonavat. TUV SUD Czech proto také s nékolika vysokymi $kolami piimo
spolupracuje (napt. CVUT ¢&i VSE). Zaroven se snazi dostat své povésti prestizniho
zaméstnavatele, a to Sirokou Skalou benefitl a sluzeb, které svym zaméstnanciim
poskytuje. BéZnou je moznost flexibilni pracovni doby, home office nebo podpora

po navratu z mateiské dovolené. Diilezita je pro firmu totiz kontinuita a kvalita, nikoliv
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kvantita ¢i rychlost obsazeni dané pozice. Spravnou volbu takovéto strategie potvrzuje
nizka fluktuace v rdmci firmy.

Ve vztahu k zakaznikim je dulezitd komunikace je$té pfed zahajenim daného
projektu ¢i zakazky, protoze prave tato faze zasadné€ ovlivni vysledek. Jinymi slovy pokud
ma firma splnit né¢jaka kritéria, kterd se posléze potvrdi danym certifikdtem, musi se na to

nejprve kvalitné pfipravit.
4.2.6 Materialni prostiedi

Dominanci v image spole¢nosti TUV SUD tvoii jeji logo, protoze vyrazné modry
osmithelnik, tzv. octagon, je obecné znamym symbolem potvrzujicim némeckou kvalitu
(viz Obrazek 8). Tento symbol je béZné¢ k vidéni na obalech vyrobkl predev§im
v némeckych fetézcich nebo prodejnach odebirajicich némecké zbozi (napt. Makro
Cash&Carry, Lidl, Tchibo, Hornbach aj.). Z tohoto divodu je i u sluzeb mimo vyrobky

snadna identifikace kvality spojend prave s touto znackou.

&

Czech

Volba jistoty.
Vice hodnoty.

Obrizek 8 Logo a motto spole¢nosti TUV SUD Czech, s. r. 0. (TUV SUD Czech, 2010)

K materidlnimu prostedi dale patii odborné laboratoie a pobockova sit’, které se
vyznacuji Spickovym vybavenim a jednotnym komunikaénim stylem. Zaméstnanci
disponuji potfebnym vybavenim, at uz v oblasti technologii, techniky nebo propagacnich
materiall. Zaméstnanci pracujici vterénu jsou pak vzdy vybaveni pracovnimi

a ochrannymi pomickami v perfektnim stavu a oznacenymi logem spolecnosti. Doprava
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k zakaznikovi je zajistovana kvalitni firemni flotilou vozidel, jejiz soucasti jsou i specialni

méfici vozy.

KVALITA

PRUMYSL
7IVOTNI PROSTREB{
BEZPECNOST

SOFT SKILLS

Skoleni,
konference,
manualy

AKADEMIE. Znalost je jistota. Tov*

J\VOTNIPROSTREDI

Energeticka
narocnost budov.

Akademis/ Zivatni prostiadi/Enargatické nérognost budov

AKADEMIE. Znalost je jistota.

Pty
< 74 e _J’S:g‘c\‘: A
e ~ 3 n
BEZPECNOST ;
Détska hiiste.
Akademis/ Bezpaénost/ Détski hiits
NKADEMIE. Znalost je jistota. Tov*

Obrizek 9: Niahled layoutii propagaéni brozury Akademie TUV SUD Czech (TUV SUD Czech, 2010)

4.2.7 Procesy

V ramci interakce mezi zaméstnanci TUV SUD Czech a potencidlnimi klienty

béhem procesu poskytovani sluzby je dulezité podrobné se vénovat zplsobu, jakym je

zakaznik o obsahu sluzby informovan. Vzhledem k §ifi portfolia je nezbytné, aby

marketingové oddéleni systematicky oslovovalo trh v jednotlivych segmentech a pfipravilo

tak prostfedi oteviené obchodnim kontaktim (viz Obrazek 10). Tato komunikace probiha

prostiednictvim jednotlivych nastroji marketingového mixu, viz ptimy marketing, PR.

Dalsim dulezitym procesem je prace se zpétnou vazbou od zdkaznikl, kdy napf.

probéhla spoluprace s inspektorem ¢i auditorem a klient projevil zdjem o dalsi ¢i jinou

sluzbu. V této situaci musi fungovat preddvani informaci napfi¢ jednotlivymi oddélenimi

V ramci spolecnosti.

54



Veskeré procesy ve spoleénosti TUV SUD Czech jsou podporovany k tomu
uréenym softwarem, ktery je neustale optimalizovan, rozvijen a inovovan procesnim
manazerem. Tento software napiiklad generuje a automaticky zasild tzv. ukoly pifimo
do pocitace konkrétnimu obchodnimu zéstupci. Stav plnéni ukolu je pak k nahlédnuti jak
nadiizenym, tak naptiklad zastupujicim kolegiim. Jednotlivé obchodni piipady pak lze
nejen sledovat vrealném case, ale také je zpétné analyzovat, vyhodnocovat ¢i z nich

vytvatet obchodni statistiky.

Cesta k zakaznikovi: Jak udélat z neznalého subjekiu zakaznika

Nevédomy Zanevédomeého je povafovan subjektneznajici
znatku TOV S0D. TuSici je neidentifikovana osoba,
ktera by mohla o nase sluZby mit zajem.

Marketing potfebuje vytvofit aktivity mySlenkového
leadershipu a povédomi o znatce, aby jg vidhldo
nadeho prodejniho trychtyfe.

Potencialnizajemce Potencialnim zajemcem je ten, kdo ji projevil urdity
naznak zajmu o nads sluzby

Marksting potfebuje vytvafet adresné kampané
zaméfené na potencidini zajemee tak, aby z nich
Kvalifikovany kontakt vytvori kvaiffikované kontakty, které je mozno
predatdo oddeleni prodeie.

Kvalifikovany kontakt musi byt dale posouzen
oddélenim prodeje, aby se mohl proménit v obchodni
pfileZitost.

Marketing podporuje prodejviteto proméné
poskytnutim nastroji podpory prodeje tak, aby
dodko k uzavfeni obchodu.

Cesta k zakamikovi

Zakaznik

Obrazek 10 Cesta k zakaznikovi (TUV SUD AG, 2014)
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4.3  Zhodnoceni vysledki

Z udaji plynoucich z analyzy marketingového mixu spole¢nosti TUV SUD lze
vyvodit, Ze diky vysokému standardu v ramci poskytovanych sluzeb zastava silnou pozici
na primyslovém trhu nejen na mezinarodnim poli, ale skrze své ¢eské zastoupeni v ramci
TUV SUD Czech také v tuzemsku. A&koliv jsou néstroje, které firm& umoziuji tuto pozici
v ramci daného trhu udrzet, vhodné nastaveny, lze z této analyzy vyvodit néktera dil¢i
opatieni, ktera mohou postaveni spole¢nosti podpofit a upevnit a zaroven ji pomoci
pfizpusobit se novym trendiim.

Portfolio spoleCnosti spliiuje aktudlni pfani a pozadavky primyslovych trha,
na které je cileno. Tento fakt potvrzuje pravé dominantni pozice na trhu. Celkova
uspésnost produkti plyne predevsim ze vzajemné spoluprace mezi zaméstnanci spolec¢nosti
TUV SUD Czech a jejimi zdkazniKy. Pracovnici vyzkumnych center zaroven reaguji na
nové trendy a znich plynouci pozadavky trhu a spole¢nost tak mulze inovovat své
produkty, aby mohly nadale spliiovat tcel svého vyuziti, ocekdvanou kvalitu a prani
zakaznika.

Cena produktii plyne z prémiového postaveni spolecnosti plynouciho z ovéfeného
vysokého standardu poskytovanych sluzeb a z vyse produkcnich ndklada vcetné nakladi
na vyvoj, distribuci ¢i marketingovou komunikaci. Posléze je upravovana v ramci finalni
individualni dohody s konkrétnim klientem. Zéakaznici spolecnosti akceptuji tuto vySsi
cenu vzhledem ke kvalit¢ produktu, kterou za ni obdrzi. Distribuce plyne pfimymi
marketingovymi kandly skrz dostatecné Sirokou pobockovou sit’.

Komunika¢ni mix spolecnosti dostatecné pokryva stézejni oblasti trhu, nicméné
dalo by se vtéto sféfe uvazovat o zintenzivnéni komunikace zajisténim piredevsim
rozsifenim interniho marketingového tymu. Céste¢ného zlep$eni by bylo mozné dosdhnout
také zvySenou aktivitou jednotlivych odbornych pracovnikli, ktefi marketingovym
kolegiim dodavaji obsahové informace. Ktomu by bylo nutno nastavit odpovidajici
motivacni prostiedky. Potencial ke zlepseni tkvi také v oblasti socidlnich médii, kde zatim
probihd pouze zdkladni prezentace, ackoliv trendy ukazuji na nutnost mnohem
intenzivnéj$i komunikace v tomto prostfedi. Lze vSak ocekavat, Ze vzhledem k aktivitdm
TUV SUD na globalni Urovni brzy dojde na realizaci intenzivn&j$i komunikace

1 na tuzemském trhu, a to prevzetim know-how prave z celosvétové strategie.
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V oblasti procest se jevi zdsadnim zaméfit se na interni komunikaci a predevs§im
pfedavani informaci a vzdjemnou spolupraci mezi odbornymi utvary a oddé€lenimi
marketingu a prodeje tak, aby mohlo dojit k maximalnimu vyuziti potencialu klientského
portfolia. Marketingovy mix a zameéteni jednotlivych aktivit nelze planovat bez hlubsi
znalosti klientského prostiedi, kterymi disponuji pravé odborni pracovnici. Bez vymény
informaci mtze dochazet k investicim, které zcela nemifi na spravnou cilovou skupinu.
Naopak odborni pracovnici nedisponuji znalostmi o celém firemnim portfoliu, a proto by
bylo vhodnéjsi komunikaci v dané fazi postoupit pravé obchodnimu oddéleni.

Vhodna koordinace jednotlivych nastroji marketingového mixu je pouze dil¢im
Gspéchem na cesté za prosperitou podniku. Ukolem marketingovych pracovnikd
spole¢nosti TUV SUD Czech je nadéle tyto néstroje upravovat v zavislosti na vyvojovych
trendech konkrétnich trhii, intenzivné spolupracovat s ostatnimi oddélenimi a udrzet tak

produktové portfolio na Spickové a nejaktualnéjsi urovni.
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5 ZAVER

Marketing lze charakterizovat jako obchodni disciplinu pomahajici spole¢nosti
identifikovat cilovy trh v¢etné jeho prtilezitosti i hrozeb, kterd mu zaroven davd moznost
trh aktivné utvaret a prosttednictvim dil¢ich nastroji o n¢j nasledné systematicky pecovat.
Jeho zékladnim vychodiskem je védomi, ze cil podniku miize byt naplnén pouze v piipade,
jsou-li pochopena piani a potfeby poptavajicich. Tyto potfeby musi spole¢nost umét
napliovat 1épe, nez to umi jeji konkurence. Toto poznani kupujicich pak ovliviiuje veskeré
dalsi ¢innosti podniku vcetné vyvoje novych produkti ¢i sluzeb, vyrobnich programt,
organizacnich zalezitosti atd.

Prostfedi sluzeb je charakteristické mnoha specifickymi vlastnostmi, jimiz se
od marketingu hmotného zbozi zdsadné li§i, mimo jiné 1ze zminit nehmotnost sluzeb, jejich
neskladovatelnost, vyssi podil lidského faktoru, castd spolutcast zdkaznika aj. Také
mezipodnikové prostiedi s sebou piinasi fadu specifik, predevSim komplexnéjsi
rozhodovéni klientli a profesionalitu jejich jedndni. To vSe ma zdsadni dopad na zplsob
a prubéh marketingové tizeni. Poté, co firma identifikuje konkrétni trzni segmenty a urci si
ty cilové, nastavi jim sviij marketingovy mix na miru. Jedin¢ tak ma moznost trh efektivné
oslovit prostfednictvim téch spravnych produktti, nastavenych cen, vhodné zvolenych
forem distribuce a komunikac¢nich prostiedkd.

Spole¢nost TUV SUD globalnim poskytovatelem plisobicim ve viech odvétvich
primyslu a sluzeb. Z Gidaji plynoucich z analyzy marketingového mixu spole¢nosti TUV
SUD Czech lze vyvodit, ze diky vysokému standardu v ramci poskytovanych sluZeb
zastavd TUV SUD silnou pozici na primyslovém trhu nejen na mezinarodnim poli, ale
skrze své Ceské zastoupeni také v tuzemsku. Jednotlivé ndstroje marketingového mixu
umoziujici tuto pozici v ramci daného trhu udrZet jsou nastaveny vhodné, pfesto Ize z této
analyzy vyvodit nékterd dil¢i opatieni vedouci k podpore aktualniho postaveni spolecnosti,
které ji zarovenn mohou pomoci piizptsobit se novym trendtm.

Rychly vyvoj moderniho trhu nuti spole¢nosti neustale optimalizovat svoji nabidku.
Informacni a komunikacni technologie se dynamicky vyvijeji a Snimi se méni 1 pfani
a naroky jednotlivych trhii. Spole¢nosti musi byt schopny drzet s timto vyvojem krok, aby
mohly diky svému marketingovému mixu i nadale spésné oslovovat zakazniky aktudlni

nabidkou.
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7 PRILOHY

Seznam priloh:

Ptiloha A:
Ptiloha B:
Ptiloha C:
Ptiloha D:
Ptiloha E:
Ptiloha G:

Dotazy pro zaméstnance TUV SUD Czech

Marketingové pojeti procesu poskytovani hodnot

Tvorba a poskytnuti hodnotové nabidky

Dalsi spolecnosti formalné uznavajici ¢innost TUV SUD Czech

Sluzby spolecnosti TUV SUD Czech v oblasti inspekce

Sluzby spolecnosti TUV SUD Czech v oblasti auditu a certifikace systémii
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Piiloha A:  Dotazy pro zaméstnance TUV SUD Czech, s. r. o.

Kdo jsou zakaznici spole¢nosti TUV SUD Czech?

Kdo piedstavuje pfimou konkurenci pro spole¢nost?

Jakymi zplisoby propaguje spolecnost své produkty zakaznikiim?

Jaké faktory maji vliv na tvorbu ceny v TUV SUD Czech?

Kdo se podili na distribuci a jak distribuce probiha?

Které interni procesy povazujete za sté¢zejni a co by bylo mozné zlepsit?

Jaké aktivity vedouci k udrzeni ¢i posileni pozice spolec¢nosti aktudlné vyvijite?

Priloha B:

Marketingové pojeti procesu poskytovani hodnot (Jakubikova, 2013, str. 78)

Volba hodnoty

Predavani hodnoty

Sdélovani hodnoty

segmentace

cilove
Zaméfeni

strategie | wywvoj wyvo] | stanoveni | zdroje | distribuce
umisténi | produktu | slufeb ceny vyroba sluzby
hodnoty

prodejni
sily

podpora
prodeje

peklama

Strategicky marketing

Takticky marketing

Piiloha C: Tvorba a poskytnuti hodnotove nabidky (Jakubikova, 2013, str. 241)

Rozhodnuti o marketingové hodnoté

Pochopeni hodnotych potreb spotiebiteld

Vytvofeni hodnotové nabidky

Sdéleni hodnotové nabidky

Poskytnuti hadnotové nabidky




Piiloha D:  Dalsi orgdny formalné uznavajici cinnost TUV SUD Czech (TUV SUD
Czech, 2015)

Némecky dopravni urad (KBA)

Certifikacni agentura Spojeného kralovstvi (VCA)
Nizozemska narodni autorita (RDW)

Taiwanské testovaci a certifika¢ni centrum (VSCC)
Australska narodni autorita (DoTARS)

e Prostfednictvim mezindrodni sit¢ expertt TUV SUD poskytuje podporu pii
certifikacich vyrobkli podle lokalnich pozadavka rozvijejicich se trhii, napiiklad

INMETRO (Brazilie), GOST (Ruska federace) apod.

Piiloha E:  Sluzby spolecnosti TUV SUD Czech v oblasti inspekce (TUV SUD Czech,
2015)

Letecky prumysl
e Auditorské a inspekéni sluzby pro poskytovatele
leteckych sluzeb
Automobilovy prumysl & Doprava
e Inspekce infrastruktury pro e-Mobilitu
e e-Mobilit- - inspekce béhem provozu
e Pravidelné technické kontroly osobnich automobili
e Sluzby pro nakladni vozidla
Chemicky, ropny & plynarensky pramysl
e Sluzby v oblasti t€Zby, zpracovani a distribuce
Spotiebni vyrobky & maloobchod
e Inspekce spotiebnich vyrobkl a maloobchodu
Zdravotnictvi
e Inspekce pro poskytovatele nemocni¢nich a
zdravotnickych sluzeb
e Inspekce sluzeb fizeni a kontroly kvality pro
prostiedky zdravotnické techniky
Infrastruktura
e Inspekce stavebnich systémut
e Inspekce elektromechanickych systému
e Inspekce vytaht a eskalatort
e Inspekce bezpecnostnich systému
e Inspekce mostl a inzenyrskych konstrukci
e Inspekce lanovych drah



Inspekce dalnic a silnic

Inspekce infrastruktury dopravnich prostiedkt
Inspekce dodavek elektrické energie

Inspekce potrubi

Inspekce vyroby energie

Inspekece ¢isténi odpadnich vod

Inspekce dodavek vody

Vyroba & priumyslové stroje

Inspekce soucastek a vybaveni

Energetika

Inspekéni sluzby pro ndvrh a planovani konven¢nich
elektraren

Inspekéni sluzby pro konvenéni elektrarny

Inspekce soucastek pro konvenéni elektrarny
Inspekéni  sluzby pro majitele a provozovatele
konvencnich elektraren

Inspekce v jadernych zafizenich a vyzkumnych
laboratotich

Inspekeni sluzby pro biomasu

Inspekeni sluzby pro geotermalni energii

Inspekéni sluzby pro vodni energii

Inspekéni sluzby pro solarni energii - fotovoltaiku
Solarni energie - inspekce solarné-termalnich
zafizeni

Inspekeni sluzby pro vétrnou energii

Nemovitosti

Inspekéni sluzby pro architekty, konstruktéry a
projektanty novych staveb

Inspekéni  sluzby pro developery, vlastniky,
provozovatele, dodavatele novych staveb

Inspekéni sluzby pro vyrobce zafizeni pro nové
budovy

Inspekéni  sluzby pro devolopery, vlastniky,
provozovatele, dodavatele existujicich staveb
Inspekéni sluzby pro vyrobcee zafizeni pro existujici
stavby

Inspekéni  sluzby pro vyrobce / dodavatele
stavebnich materiald a vyrobku

TUV SUD SCoRE

Sport, volny ¢as & zabava

Inspekce détskych hiist a jejich vybaveni
Volnocasové parky, rozvoj a inspekce prostiedktl
Inspekce sportovist’ a sportovnich zatizeni

Energeticka efektivita

Inspekce energetické efektivity novych staveb
Inspekce energetické efektivity pro obce a kraje
Energeticka efektivity v elektrarnach

Energeticka efektivita ve vyrobnich zavodech
Inspekce energetické efektivity vytahovych systémi



Pfiloha G:  Sluzby spolecnosti T UV SUD Czech v oblasti auditu a certifikace systémii
(TUV SUD Czech, 2015)

e FSSC 22000 - Certifikace systému managementu bezpecnosti potravin
e SCC - Safety Certicate Contractors

e 1S5S0 22000 - Certifikace systému managementu bezpecnosti potravin
e HACCP - Certifikace systému managementu bezpecnosti potravin

e IFS, BRC - Certifikace standardd bezpecnosti potravin

e GMP+ FSA - Certifikace standardu bezpeénosti krmiv

o GLOBAL G.AP. - Certifikace vyroby zemédé€lskych produktt

e AS/EN 9100 - Systém fizeni kvality v leteckém primyslu

e Systémy managementu kontinuity podnikani (Business Continuity Management (BCM) System)
e Business Social Compliance Initiative (BSCI)

e  (Certifikace uhlikové stopy

e Kodex prace (Code of Conduct) (CoC)

e Posouzeni emisniho inventaie

e EN 15838 Zakaznicka callcentra

e ESD S20.20 Electrostatic Discharge Control Program Standard

e Dtevozpracujici, papirensky a tiskaisky prumysl

e |ECQ HSPM QC 080000 (IECQ Hazardous Substance Process Management) Certification
e Integrated Management Systems

e 1S5S0 9001 - Certifikace systému managementu jakosti

e |SO 13485 Quality Management System for Medical Devices

e |S0 14001 - Certifikace systému environmentalniho managementu

e ISO/IEC 20000 Certifikace managementu IT sluzeb

e 1S0O 22716 Certifikace v kosmetickém prumyslu

e IS0 26000 Socialni odpovédnost

e 1S5S0 27001 - Certifikace systému managementu bezpecnosti informaci

e 1S5S0 50001 - Systém Managementu hospodateni s energii
e IRIS (International Railway Industry Standard) - Rail Management system

e OHSAS 18001 - Certifikace systému managementu BOZP

e Lasik-TUV

e Responsible Recycling R2 / e-Steward Certification

e Risk Management

e SAB000® - Systém spolecenské odpovédnosti firem

e Safety Certificate Contractors (SCC)

e Kbvalita sluzeb

e Dodavatelské audity

e Sustainable Certification for Bioenergy

o s@fershopping

e TL 9000 Management System for Telecommunications Industry

e TS16949/ VDA - Certifikace systémi managementu v automobilovém pramyslu
e Validation, Verification and Certification of Climate Change Projects
e Worldwide Responsible Accredited Production (WRAP)



http://www.tuv-sud.cz/cz-cz/cinnosti/audit-a-certifikace-systemu/fssc-22000-certifikace-systemu-managementu-bezpecnosti-potravin
http://www.tuv-sud.cz/cz-cz/cinnosti/vzdelavani/certifikace-personalu/scc-skoleni-a-zkousky-scc-certifikace
http://www.tuv-sud.cz/cz-cz/cinnosti/audit-a-certifikace-systemu/iso-22000-certifikace-systemu-managementu-bezpecnosti-potravin
http://www.tuv-sud.cz/cz-cz/cinnosti/audit-a-certifikace-systemu/haccp-certifikace-systemu-managementu-bezpecnosti-potravin
http://www.tuv-sud.cz/cz-cz/cinnosti/audit-a-certifikace-systemu/ifs-brc-certifikace-standardu-bezpecnosti-potravin
http://www.tuv-sud.cz/cz-cz/cinnosti/audit-a-certifikace-systemu/gmp-fsa-certifikace-standardu-bezpecnosti-krmiv
http://www.tuv-sud.cz/cz-cz/cinnosti/audit-a-certifikace-systemu/global-g.a.p.-certifikace-vyroby-zemedelskych-produktu
http://www.tuv-sud.cz/cz-cz/cinnosti/audit-a-certifikace-systemu/business-social-compliance-initiative-bsci
http://www.tuv-sud.cz/cz-cz/cinnosti/audit-a-certifikace-systemu/certifikace-uhlikove-stopy
http://www.tuv-sud.cz/cz-cz/cinnosti/audit-a-certifikace-systemu/kodex-praxe-code-of-conduct-coc
http://www.tuv-sud.cz/cz-cz/cinnosti/audit-a-certifikace-systemu/posouzeni-emisniho-inventare
http://www.tuv-sud.cz/cz-cz/cinnosti/audit-a-certifikace-systemu/certifikace-zpracovatelskeho-retezce-dreva-fsc-a-pefc-coc
http://www.tuv-sud.cz/cz-cz/cinnosti/audit-a-certifikace-systemu/certifikace-systemu-managementu-kvality-dle-iso-9001
http://www.tuv-sud.cz/cz-cz/cinnosti/audit-a-certifikace-systemu/certifikace-systemu-environmentalniho-managementu-dle-iso-14001
http://www.tuv-sud.cz/cz-cz/cinnosti/audit-a-certifikace-systemu/certifikace-systemu-managementu-bezpecnosti-informaci-dle-iso-27001
http://www.tuv-sud.cz/cz-cz/cinnosti/audit-a-certifikace-systemu/certifikace-systemu-managementu-hospodareni-s-energii-dle-iso-50001
http://www.tuv-sud.cz/cz-cz/cinnosti/audit-a-certifikace-systemu/iris-certifikace-systemu-managementu-kvality-vyroby-pro-drazni-vozidla
http://www.tuv-sud.cz/cz-cz/cinnosti/audit-a-certifikace-systemu/ohsas-18001-certifikace-systemu-managementu-bezpecnosti-a-ochrany-zdravi-pri-praci
http://www.tuv-sud.cz/cz-cz/cinnosti/audit-a-certifikace-systemu/sa8000r-certifikace-spolecenske-odpovednosti
http://www.tuv-sud.cz/cz-cz/cinnosti/audit-a-certifikace-systemu/certifikace-systemu-managementu-v-automobilovem-prumyslu-iso-ts-16949-a-vda

