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Studijni opora je inovaci studijni opory Marketing z roku 2014. Obsahuje
podstatné teoretické poznatky a navazujici prakticka feSeni marketingu.
Zam¢éftuje se na zakaznika, jeho ndkupni chovani a spotfebni modely. Ne-
zapomina na behavioralni aspekty chovani a trendy. Hodnoti chovani ne-
jen kone¢nych spotiebitelt, ale 1 organizaci. Poukazuje na vyvoj podni-
katelskych strategii k marketingu a zabyva se holistickym pojetim mar-
ketingu a marketingovymi néstroji. Pozornost je vénovdna segmentaci,
targetingu a positioningu.

Spravna marketingova rozhodnuti se neobejdou bez marketingového vy-
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UVODEM

Milé¢ studentky a studenti,

pojd’te s nami studovat marketing. Je to zajimavy ptedmét. Ziskané poznatky a znalosti
vyuzijete ve svém profesnim i osobnim zivoté. Podivejte se, jak na to!

Piedkladana inovovana studijni opora z roku 2014 je urcena zejména studentiim profes-
nich bakalatskych studijnich programii. Predmét Marketing je soucasti spolecného zakladi
téchto programii. Mohou ji vyuzit predevs§im studenti kombinovaného studia, ale i prezenc-
niho studia.

Protoze je marketing dynamickou disciplinou, kterd neustéle reaguje na podnéty spole-
censko-ekonomickych promén, je tieba, aby studenti nejprve zvladli dilezité pojmy a de-
finice, ziskali pfedstavu o zékladnich problémech z oblasti uspokojovani potieb zakaznikii
a ujasnili si okruhy marketingovych aktivit. Teprve potom je mozno tyto vychozi marke-
tingové znalosti rozvijet a prohlubovat. Z téchto poznatkd vychazi i struktura této studijni

opory.

Studijni opora obsahuje povinné i dopliujici distanéni a interaktivni prvky. Na zacatku
studijni opory je rychly nahled studijni opory, ktery umozni studentovi se pomérné rychle
seznamit s obsahovou strankou pfedmétu. Jednotlivé kapitoly vyuzivaji povinné distan¢ni
prvky, jako je rychly nahled do kapitoly, cile kapitoly a klicova slova. Rychly nahled do
kapitoly koresponduje s jednotlivymi ¢astmi nahledu studijni opory. Cile kapitoly zahrnuji
vSechny podstatné poznatky a védomosti, které student studiem kapitoly ziskd. Klicova
slova dopliuji tivodni ¢ast kapitoly o piehled zékladnich pojmd, které by student mél zvlad-
nout. Kazda kapitola je rozdélena na subkapitoly a oddily. Text je strukturovany tak, aby
byl piehledny. V ramci subkapitol a jejich oddila jsou dle uvazeni autord barevné zvyraz-
néné podnadpisy. Pro ndzornost a pochopeni studijniho textu autofi zaradili dalsi interak-
tivni prvky, obrazky s grafy a schématy a tabulky. Z interaktivnich prvk jsou to pfedev§im
definice, ptipadové studie, dopliky pro zapamatovani a pro z4jemce. Ptipadové studie,
prvky k zapamatovani a pro zajemce slouzi k pochopeni teoretickych poznatkt z praktic-
kého hlediska. Na konci kazdé kapitoly je shrnuti kapitoly, které upozoriiuje na podstatné
souvislosti kapitoly a jejich opakovani. Za shrnutim jsou otazky. Otazky jsou propojené
S odpovéd'mi v textu. Otazky si projdéte a ovéite si, zda studované latce rozumite.

Milé¢ studentky a studenti, doporucujeme, abyste se studiu vénovali pribézné. Opako-
vali si studijni latku. Podpoftite tim svoji dlouhodobou pamét’ a pochopite souvislosti. Bu-
dete tak Iépe pfipraveni na studium dalSich souvisejicich marketingovych aktivit, jako je
napf. marketing sluzeb, marketingova komunikace, marketingovy vyzkum a fizeni vztaht
se zakazniky.

Veétime, Ze vas marketing oslovil, Ze jste pochopili jeho vyznam pro fizeni firem a bu-
dete uspésni u zkousky. Autofi
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RYCHLY NAHLED STUDIJNi OPORY

V prvni kapitole se seznamite s chovanim zakaznikl a spottebitelii. Existuje fada fak-
tort, které ovliviiuji chovani spotiebitele. Jedna se o faktory kulturni, spolecenské osobni
a psychologické. Marketingovi odbornici k pochopeni spotiebniho chovani vytvofili fadu
modelii. Vysvétluji fdze nakupniho chovani. Kapitola Vam poskytne také nadhled do beha-
viordlni ekonomie. Je to relativné mlady obor, spojujici ekonomii a psychologii. Je az
neuvéiitelné, kolik iracionality je v nas a jak nas ovlivituje pfi nakupnim rozhodovani a
spotfebnim chovéni. Budete prekvapeni. To vSechno potiebujeme védét, abychom mohli
pochopit zakaznika. Jeho potfeby jsou v centru pozornosti marketér.

Druha kapitola je zaméfena na vysvétleni zakladnich souvislosti marketingu. Kapitola
odpovi, zda je marketing védou 1 uménim. Cilem marketingu je uspokojovani potieb za-
kaznik. Marketingova koncepce se vyvinula s vyrobni, vyrobkové a prodejni koncepce.
Soucasny koncept holistického marketingu v sobé zahrnuje vztahovy marketing, interni
marketing, integrovany a vykonovy marketing. Roste spolecenska a eticka role marketingu.
Marketingové orientovana firma vyuziva k napliovani marketingu néstroje. Promysli pro-
dukt, cenu, dostupnost produktu a marketingovou komunikaci. Firmy by chtély budovat se
zékazniky dlouhodobé vztahy. Dlouhodoby ¢asovy horizont marketingu je spojen se stra-
tegickym marketingem. S uplatnovanim marketingovych nastrojl je spjat takticky marke-
ting.

Ve tieti kapitole se sezndmime s chovanim organizaci na B2B trhu. V prvni kapitole
jsme se zabyvali chovanim spotiebitel a zdkazniki na B2C trhu. Mnohé¢ je na B2B trhu
podobné. Mnohé je odlisné. Specifikujeme odlisSnosti B2B trhu. Na B2B vznikaji riizné
nakupni situace. Marketéfi si vytvareji modely ndkupniho rozhodovani. Zkoumaji hlavni
vlivy ptsobici na nakupujici organizace. Jedna se o vliv vnéjsiho a vnitiniho prostiedi, vliv
jednotlivych osobnosti. Nakupni proces mé svoje faze.

Ctvrta kapitola je orientovana na segmentaci, targeting a positioning. Trhy se vyznaduji
nesmirnou rozmanitosti zdkazniki s riznymi hodnotovymi preferencemi. Sou¢asné€ na nich
existuje mnoho konkuren¢nim podnikti, produkti a nabidek. Moznosti, jak mohou zékaz-
nici uspokojit své potieby, pfani a ocekavani, je tedy mnoho. Bylo by jisté nejucinngjsi,
kdyby bylo mozno uspokojit kazdé ho zakaznika individualné. To vSak neni z riznych di-
vodit mozné. Proto je potieba rozdélit trhy na skupiny zédkazniki. Je nutné provést segmen-
taci trhu. Néasledné je tfeba vybrat cilovy trh (realizovat targeting). Nakonec firmy vytvofi
marketingovou nabidku k osloveni uréené skupiny zédkazniki (positioning).

Pata kapitola nds zavede do svéta vyzkumu. Konkrétn€ marketingového vyzkumu. Ten
si z tradi¢niho akademického vyzkumu bere prvky systematicnosti, presnosti a spolehli-
vosti. Ukazeme si proc je dulezity, ale predevsim nastinime konkrétni postup zpracovani.
Po prostudovani této kapitoly byste méli mit jasno v tom jaké kroky a rozhodnuti v procesu
vyzkumu musite udélat. Dozvite se vice o metodach a technikéach sbéru dat, jaky je rozdil
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mezi primarnimi a sekundarnimi daty nebo jak zpracovavat tzv. kvantitativni nebo kvalita-
tivni. Kapitola kon¢i novymi trendy v oblasti sbéru dat, ke kterym jsme zafadili neuromar-
keting a eyetracking.

V Sesté kapitole se podivame na hodnotu a jeji tvorbu. Dozvite Se, jak vznika a jak pie-
dejit ve firm¢ pfiliSnému soustfedéni na produkty, které nemusi pro zdkaznika generovat
piijatelnou hodnotu. Rozd¢lime produkt na jeho vrstvy, coz pomuze 1épe pochopit principy
hodnoty pomoci uvédomeéni si zakladniho benefitu. Naucite se pracovat s hodnotovou na-
bidkou pomoci canvasu hodnotové propozice. Marketér by mél také rozeznat zékladni roz-
dily mezi vyrobky a sluzbami. | 0 tom bude v této kapitole fe¢. Produkty se béhem svého
zivota t¢8i razné oblibé u spotiebiteld, proto si vysvétlime zakladni faze zivotniho cyklu
produktu. Na zavér kapitoly si ukdzeme, jak je mozné vyvijet nové produkty a jaké ptistupy
a postupy muzeme prakticky k této ¢innosti vyuzit.

V sedmé kapitole se budeme zabyvat dostupnosti produktu. VétSina vyrobcti nedodava
vyrobky pfimo spotiebitelim. Mezi vyrobci a spotiebiteli stoji jeden nebo vice marketin-
govych kanald — prostfednikl. Tyto kanaly vykonavaji fadu ¢innosti. Zabezpecuji, aby se
produkt dostal postupné z mista svého vzniku do mista ureni. Aby byl pro spotiebitele
dostupny. Kapitola obsahuje informace o tom, co jsou to marketingové kanaly. Jaké maji
funkce? Jaké jsou jejich zakladni urovn&? Kdo miize plnit tkoly marketingovych zpro-
sttedkovatell jak na spotfebnich trzich (B2C), tak 1 na trzich organizaci (B2B. Soucésti
marketingovych kanald jsou také maloobchodni a velkoobchodni organizace, kterym je
potieba vénovat pozornost. Celkové feseni marketingovych kanalii ma na starosti logistika.

Osma kapitola vysvétluje podstatu ceny, cenové strategie a programy. Nejprve je defi-
novand cena a charakterizovany faktory plsobici na stanoveni cen. Tyto faktory jsou roz-
déleny na vnéj$i a vnitini faktory. Vnimani cen zdkaznikem je ovlivnéno 1 psychologickymi
aspekty. Potom jsou probrany obecné pfistupy tvorby cen. Jedna se o ndkladovy a konku-
rencni pristup. Vyznamny je i hodnotovy pfistup stanoveni ceny. Nakonec budou predsta-
veny cenové strategie a zmeny a Upravy cen.

Devata kapitola je zaméfena na marketingovou komunikaci. Nejprve se podivame na
komunika¢ni modely a jejich vyvoj. Dozvite se, jak komunikace funguje a jak ji zménily
moderni technologie, tedy pfedevs§im rozsifeni internetu v podobé¢ jak jej zndme dnes. Dale
se budeme zabyvat klasickymi nastroji komunika¢niho mixu jako je reklama, podpora pro-
deje, osobni prodej, pfimy marketing a public relations. Dalsim velkym blokem jsou ko-
munikacéni nastroje v online prostiedi, jako je webova stranka, online reklama a vSem
znama socialni média. Posledni ¢ast kapitoly nas zavede k netradi¢nim formam komuni-
kace. Vybrali jsme pro zakladni marketingovy text dva hojné vyuzivané nastroje. Prvnim
je guerillova forma marketingové komunikace a druhym umisténi znac¢ek na audiovizual-
nich dilech, tedy souhrnné¢ nazyvana technika product placement.

Desata kapitola navazuje na tu piedchozi, jelikoz se zde budeme zabyvat znackami. Jaky
maji pro marketingovou komunikaci vyznam, jak je mozné se na znacky divat z pohledu
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piistupu k fizeni znacky. Co je soucasti znacky a jak ty uspesné vytvareji pozitivni asoci-
ace. Vysvétlime si rozdily mezi povédomim a podvédomim. Povédomi o znacce se navic
nauc¢ime kategorizovat na spontanni a podpofené. Poodhalime také jak povédomi o znacce
meéfit.

Jedenacta kapitola vysvétluje aplikaci marketingu v oblasti sluzeb. Sluzby se v soucas-
nosti ve vyspélych ekonomikach podileji na tvorbé hrubého domaciho produktu nadpolo-
vién€. Mezi vyrobkem a sluzbou existuji nekteré podstatné rozdily, které se odrazi na na-
sledném slozeni marketingového mixu ve sluzbach. Nejprve se v kapitole podivame na
charakter téchto odliSnosti a vzapéti popiseme, jak na né marketingovy pracovnik musi
reagovat tak, aby na trhu sluzeb jeho firma obstala. Zavér patii praktickému nastroji péti
mezer Vv poskytované sluzbé, ktery kazdému v tomto odvétvi pomiize identifikovat pro-
blémy, které se v kvalité poskytované sluzby mohou objevit.

V posledni dvanacté kapitole pfiblizime pojem strategie, marketingova strategie a pla-
novani. Provedeme vés celkovym myslenkovym procesem tvorby marketingové strategie
podniku. Vysvétlime si, z jakych informaci je vhodné zpracovavat situacni analyzu neboli
marketingovy audit a jak zpracovat jeho vyhodnoceni v matici SWOT. Rozebereme jak
spravng nastavit cile a jak v oblasti marketingu planovat. Pfiblizime béZn¢ vyuzivané stra-
tegie rustu, které determinuji, zda bude firma vyrabét nové produkty nebo ziistane u stdva-
jiciho portfolia.
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1 CHOVANI ZAKAZNIKU

B e

V prvni kapitole se seznamite S chovanim zdkaznikl a spotiebitelll. Existuje fada fak-
tord, které ovlivituji chovani spotiebitele. Jedna se o faktory kulturni, spole¢enské osobni
a psychologické. Marketingovi odbornici k pochopeni spotiebniho chovani vytvofili fadu
modell. Vysvétluji faze nakupniho chovani.

Kapitola Vam poskytne také nahled do behavioralni ekonomie. Je to relativné mlady
obor, spojujici ekonomii a psychologii. Je az neuvéfitelné, kolik iracionality je v nds a jak
nas ovliviiuje pfi nakupnim rozhodovani a spotfebnim chovani. Budete piekvapeni.

To vSechno potiebujeme védéet, abychom mohli pochopit zdkaznika. Jeho potieby jsou
V centru pozornosti marketért.

Hewewrrory ]

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e pochopit pojem spotiebitel a zakaznik,

e formulovat faktory ovliviiujici rozhodovani spotiebitele,
e vysvétlit faze ndkupniho rozhodovani a modely,

e vysvétlit behavioralni rozhodovani spotiebiteld,

e charakterizovat trendy ve spotfebnim chovani.

|
Hlweomsommarroy ]

Spotiebitel, zdkaznik, spotfebni chovani, ndkupni chovani, faktory chovani spotiebitele,
faze nakupniho rozhodovani, spotiebni modely, behaviordlni rozhodovani, trendy spotieb-
niho chovéni.
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1.1 Aspekty rozhodovani spotrebitele

Kazdy z nas ma svoje potieby a prani. Firmy usiluji o to, aby tyto potfeby co nejlépe
pochopily a co nejlépe uspokojovaly. Uspokojovani poteb musi byt na vyssi Grovni nez u
konkurence. Jen tak mohou byt firmy uspésné. Pochopeni poti‘eb spotiebitelit umoziiuje
nabizet spravné produkty, spravnym spotiebitelim tim spravnym zpiisobem ve
spravném case (Kotler a Keller 2013, s. 189).

Rozhoduje se spotiebitel vZdy racionalné? Ne vzdy jsou rozhodnuti spotiebiteli
uvazliva. Potvrzuji to teoretici zabyvajici se teorii behavioralniho rozhodovani spottebiteli
svym vyzkumem. I tim se budeme zabyvat. Je to pro marketéry zasadni véc.

ROLE SPOTREBITELE A ZAKAZNIKA, SPOTREBNiI A NAKUPNi CHOVANI

Nez pristoupime k charakteristice faktort, které ovliviiuji rozhodovani spotiebitele, fek-
néme si, kdo je spotiebitel, zdkaznik, spotiebni chovani a nakupni chovani.

Kazdy z nas hraje ve svém Zivot¢ roli spotiebitele i roli zakaznika. Spotiebitel je pojem
obecngjsi. Zahrnuje vSe, co spotfebovavame. To znamena i to, co sami nenakupujeme. Dité
muze byt spotiebitelem véci, které pro ného nakupuje maminka, tatinek, ¢i nékdo jiny.
Zakaznikem je ten, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati (Vysekalova et al. 2011, s. 35).

Spotiebni chovani nelze vnimat izolované bez vztahu k chovani obecné a bez vazeb na
celou spolecnost a jeji uroven. (Koudelka 2006). Spotiebni chovani se zabyva koneénym
spotfebitelem a domécnostmi. Odehrava se na trhu B2C (spotiebni ¢i spotiebitelsky) trh.
To jeden pohled. Druhy pohled spojuje spotitebni chovani s organizacemi na trhu B2B (trh
organizaci). Tim se budeme zabyvat ve treti kapitole.

Spotfebnim chovanim se zabyvaji rizné védni obory (marketing, psychologie, sociolo-
gie, ekonomie a dalsi). O komplexni pohled na spotiebni chovani se snazi rizné modely
spotfebniho chovani (viz subkapitola 1.7).

CO SE DEJE PRI NAKUPU?

Nakupni chovani spotiebiteli se tyka jednotliveli a domacnosti, které kupuji zbozi. Na
nakupni chovani ma vliv osobnost ¢lovéka a jeho vlastnosti, jeho postoje, nazory, znalosti,
motivace, socialni role atd. (Vysekalova 2011, s. 48). Chovani zakaznikt ovliviiuji faktory
kulturni, spolecenské, psychologické a osobni (viz obrazek ¢. 1).
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Obrazek €. 1 Faktory ovliviiujici nakupy spotiebiteli

Kultura Referencni Vék a faze zi- Motivace

Subkultura skupiny vota Vnimani
Spolecenska Rodina Zaméstnani a Poznavani
trida Role ekonomické Uceni

a spolecensky sta- podminky Postoje

tus Zivotni styl

Osobnost a

vnimani sebe
sama

e

Zdroj: zpracovano dle Kotler et al. (2007, s.307)

Podivejme se nyni na jednotlivé faktory bliZe.

1.2 Kulturni faktory rozhodovani spotrebitele

Zejména kultura, subkultura a socialni tfida maji vyznamny vliv na chovani spottebiteld
pti nédkupu. Kultura je rozhodujicim faktorem lidskych potieb (Schiffman, Kanuk, 2010).

Sformeeron ]

Kultura predstavuje soubor zakladnich hodnot, postojli, pfani a chovani, které ¢len spo-
lecnosti prejima od své rodiny a dalsich dalezitych instituci (Kotler et al. 2007, s. 311)

JAKE JSOU ZAKLADNI RYSY KULTURY?

e kultufe se u¢ime, neni vrozena,

e kultura je sdilena, ur¢ité kulturni prostiedi pak vyZaduje specificky marketingovy
pristup,

e kultura pfechdzi z generace na generaci, existuji rizné kultury v misté a Case, coz je
velice vyznamny rys pro marketing,

e kultura je adaptivni, pfitom nékteré prvky (spojené se zdkladnimi hodnotami) se
meni jen pozvolna, jiné (okrajovejsi) rychleji.

Kultura mé rozmanité prvky, jak vidime na obrazku ¢. 2. Patfi sem spotiebni zvyky,
pracovni poznatky, jazyk a neverbalni komunikace, hodnoty, symboly, ritualy a tabu.
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Obrazek ¢. 2 Prvky kultury

Jazyk a
neverbalni
komunikace

Spotiebni
zvyky

Pracovni
poznatky

Zdroj: zpracovano dle Heczkova (2014, s. 66)

RozliSujeme hmotné a nehmotné slozky kultury. Do hmotnych slozek jsou zafazovany
spottebni statky. Dale to jsou to architektonicka dila a umélecké artefakty. Do nehmotnych
prvki patfi soubory norem, poznatky, ideje, idedly, povéry, tabu, vnimani ¢asu, fec t¢la,
hodnoty apod. Nazorné vidime na obrazku €. 3.

Obrazek ¢. 3 Hmotné a nehmotné slozky kultury

V72

Hmotné slozky Nehmotné slozky
spotrebni statky, kulturni soubory socialnich norem a
artefakty, dila architektury standard(l, poznatky a ideje,

tabu, rodina, jazyk

Zdroj: zpracovano dle Heczkova (2014, s. 66)

Pravé nehmotné vlivy kultury maji na chovéni spotiebitelit velky vyznam a ovliviiuji
velice Siroké skupiny spottebiteli.
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Kulturni vlivy jsou povahy dynamické. Nejvyznamnéj$Simi zménami ve vyspélych ze-
mich jsou v poslednich desetiletich tyto trendy:

e sblizovani kultur,

e zmény Vv hierarchii hodnot,

e touha po vysokém Zivotnim standardu,
e rostouci vyznam volného Casu,

e obroda narodnich kultur

e péce o zdravi a zivotni prostiedi,

e renesance umeéni a duchovni obroda.

Kazda kultura se sklada z mensich subkultur. Subkultury poskytuji svym ¢lentim kon-
krétn&jsi identifikaci a socializaci. Zahrnuji narodnostni, nabozenské a etnické skupiny a
geografické regiony. Odlisnosti subkultur se projevuji v norméch, hodnotach a postojich
jejich piislusnikil. Casto vytvateji dilezité segmenty trhu. Marketingovi pracovnici jejich

potiebadm ptizplsobuji produkty a marketingové programy.

Kazda spolecnost se také vyznacuje specifickym rozvrstvenim jedincti do spoleCen-
skych vrstev nebo socialnich tfid. Socialni tfidy se urcuji na zédklad¢ kombinace fady fak-
torti. Témito faktory jsou povolani, ptijem, vzdélani, hierarchie hodnot a zpisob Zivota.

CiM SE LISI SOCIALNI TRIiDY?

Ptislusnici riiznych socialnich tfid se navzajem lisi strukturou spotiteby. Maji rozdilné
pozadavky na bydleni, stravovani, rekreaci apod. Odlisuji se také typem sledovanych sd¢-
lovacich prostiedki. Pouzivaji rizné dopravni prostfedky atd. Spolecenské ttidy vykazuji
urcité také odlisnosti v preferenci znacek produktt (oblékani, automobily, zafizeni domac-
nosti). Travi rozdilnym zplisobem volny ¢as. Jednotlivci mohou v priubehu svého zivota

prochazet riiznymi spole¢enskymi vrstvami a tfidami a to obéma sméry (Heczkova 2014,
S. 67).

1.3 Spolecenské faktory

Do spolecenskych faktori jsou zatazovany referencni skupiny, rodina a role a statusy.

o [omememmmenson

Referencni skupiny jsou vSechny skupiny, které maji pfimy nebo nepiimy vliv na po-
stoje a chovani ¢loveéka (Kotler a Keller 2013, s. 191).
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Referencni skupiny s pfimym vlivem jsou oznacovany jako ¢lenské skupiny. Neékteré
jsou primarni, jiné sekundarni.

Primarni referenéni skupiny predstavuji nepietrzity neformalni styk. Jedna se o ro-
dinu, pratelé, sousedé, a kolegy s prace. Lidé jsou také cleny sekundarnich skupin. Jsou
to nabozenské spolky, profesiondlni ¢i odborové organizace. Tyto skupiny jsou formal-
néjsi. Jejich vliv neni nepietrzity.

Referencni skupiny maji vliv na své Cleny ve tfech ptipadech. Za prvé vystavuji jedince
novému chovani a zivotnimu stylu. Za druhé ovliviiuji postoje a vnimani jedince. Za treti
vytvaii tlak na konformitu, ktery mize plisobit na vybér vyrobki a znacek.

Lidé¢ jsou ovliviiovani i1 skupinami, do nichz nenalezi. Jedna se o aspiracni skupiny a
disocia¢ni skupiny. Do aspira¢ni skupiny chtéji lidé z riznych divodi patfit (tradiéni bo-
haté rody versus zbohatlici). Disocia¢ni skupiny mohou mit negativni vliv na chovani je-
dinct (rizné party, gangy). Pokud je vliv referenénich skupin velmi silny, hledaji marketéii
nazorové vidce skupiny. Vidce nabizi neformalni informace a rady o vyrobcich a jejich
pouzivani (Kotler a Keller 2013, s. 191).

Rodina je vyznamnou referen¢ni primarni skupinou, jak jiz bylo feeno. Je to zakladni
spotiebni jednotka. Spotiebitele ovlivituji dvé rodiny (viz obrazek ¢. 4).

Obrazek €. 4 Vliv dvou rodin na nakupni chovani

A

Orientacni rodina Prokreacni rodina
(Rodice, sourozenci) (Partner a déti)

Prebirani postojl od rodich vici Priméjsi vliv na kazdodenni
naboZenstvi, politice, ekono- kupni chovani, manzel a man-
mice, smysl pro osobni ambice, Zelka mUze mit rozdilné zapo-

sebelctu a lasku, vliv rodicl na jeni do kupnich rozhodnuti, roz-

kupni rozhodovani i po odchodu hoduji tradice, charakter pro-
z domova duktd, vliv déti pri nakupech

Zdroj: Kotler a Keller (2013, s. 192)

KDO ROZHODUJE V PROKREACNI RODINE O NAKUPU?
Nelze jednoznaéné fici, ze je to muz nebo zena. Obvykle zde hraji svoji roli tradice a

zvyky v konkrétni zemi. Zapojeni se do rozhodovani o nakupu zapojuji partnefi riznou
mirou. Zalezet miZe na nakupovaném zbozi. U potravin, obleCeni a bézného vybaveni to
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mohou byt Zeny. U drazSich vyrobki mohou partneti rozhodovat spole¢n€. Do kupniho
rozhodovani mohou také zasahovat déti.

ROLE, STATUS A CLENSTVI VE SKUPINACH

Role a statusy jsou ovlivnény ¢lenstvim v fadé skupin. Role je podminéna aktivitami,
které se od jedince ocekavaji. Kazda role pak ptredurcuje status ¢loveéka. Senior feditel
néjaké firmy ma vyssi status nez prodejni manazer. V praxi si lidé vybiraji vyrobky, které
odpovidaji jejich statusu (napft. auto urcité ttidy).

1.4 Osobni faktory

Ptimy dopad na chovani spotiebitele maji jeho osobni charakteristiky. Patii do nich v¢k,
faze Zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, Zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama.
Podivejme se nyni na jednotlivé charakteristiky blize.

Vék a stadium Zivotniho cyklu rodiny ovliviiuje, co béhem zivota kupuji a spotiebo-
vavaji. Tykéa se to potravin, ale také ostatnich produktii. Spotteba se také utvati podle zi-
votniho cyklu rodiny. Rodina v pribéhu své existence prochazi riznymi etapami. Kazda
etapa je spojena s urcitymi potiebami a spottebou. Etapy zivotniho cyklu jsou odvozeny od
véku rodicii, narozeni a v€ku déti, pracovni aktivity rodici az po odchod do diichodu a
osamélost partnera. Nov¢jsi poznatky rozliSuji psychologicky Zivotni cyklus. Dospély ¢lo-
vek prochazi v priibéhu svého Zivota etapami, jako je napf. svatba, rozvod, nova svatba,
neuplna rodina. Také tyto zmény se vyrazné&ji projevuji na spotiebitelském chovani (Hecz-
kova 2014, s. 69).

Zaméstnani a ekonomické podminky jsou pro volbu produktu také urcujici. Na eko-
nomické podminky ma $irsi vliv ekonomického prostiedi. Ekonomicky riist nebo recese
plsobi na pfijmovou Uroven obyvatel a vyvoj jejich kupni sily. Ekonomické podminky
zahrnuji disponibilni piijem, Gspory, majetek, dluhy, pijcky, tirokové sazby i osobni vztah
k utraceni. Disponibilni piijem urcitych profesnich skupin je ovlivnén jejich vysi, stabilitou
1 pravidelnosti. Jsou sledovany tidaje také o rozpoctech domécnosti.

Rozdily ve spotfebnim chovani se projevuji v odivani, dopravé, vybaveni pro konkrétni
profese nebo ve sluzbach. Firmy se mohou specializovat na produkty nebo sluzby pro kon-
krétni profesni skupinu, napf. pro strojirenstvi, Skolstvi ¢i vypocetni techniku. Softwarova
firma miiZe napft. vyvijet rizné produkty pro manazZery, techniky pravniky, 1ékafe apod.
(Kotler a Keller 2013, s. 194, Heczkova 2014, s. 69).

Zivotni styl je zptisob Zivota, ktery se odrazi v lidské ¢innosti, zdjmech a nazorech. Lidé
ze stejné subkultury, spoleéenské t¥idy i zam&stnani mohou Zit odlisnym zptisobem. Zivotni
styl mize byt limitovdn omezenymi prostfedky ¢i nedostatkem ¢asu. Spotiebitel S omeze-
nymi prostiedky hleda levnéjsi produkty. Spotiebitel casové omezeny vyhledava sluzby a
pohodlné prostiedky. Existuje fada pfistupti a definic zivotniho stylu. Od nich se odviji také
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mnoho typologii spotiebiteltl. Zivotni styl je napi. spojen se zakazniky generace X,Y,Z,
singles, ¢i stoupenci zdravého Zivota (Vysekalova 2011, s. 260-262).

Osobnost a vnimani sebe sama chapeme jako zietelné psychologické vlastnosti, které
vedou k relativné stalému a pevnému vztahu k prostiedi. Casto ji popisujeme pojmy jako
je sebevédomi, spolecenskost, nediverivost, adaptabilita, autorita, samostatnost, sebedui-
véra, pievaha apod. Jisté si vzpomenete na 4 typy temperamentu (sangvinik, cholerik, me-
lancholik a flegmatik). V posledni dobé se néktefi psychologové shoduji na tom, ze k vy-
stiznému popisu osobnosti staci 5 vlastnosti. Tyto vlastnosti jsou oznacovany jako ,,Velka
pétka - Big Five® (Hiebickova 1998, 2002). Z pocate¢nich pismen anglickych nazvu vlast-
nosti vznikl akronym OCEAN (viz obrazek ¢. 5). Model velka pétka vznikl z ohromného

poctu slov popisujicich lidské vlastnosti. Model se d4 vyuzit v raznych kulturéach.

Obrazek ¢. 5 OCEAN vlastnosti osobnosti

Lidé s vysokym skore

Obecna charakteristika

Lidé s nizkym skore

Zvidavy, vSestranné za-
jmy, origindlni, tvofivy,
pokrokovy, inteligentni

O - Otevrenost viici zkusenosti
(Openness to Experience)

Intelekt

Zajistuje aktivni vyhledavani novych
zazitkd, toleranci k nezndamému a jeho
objevovani

Konvencni, prizemni, uzké
zajmy, neanalyticky, neu-
mélecky, konzervativni,
neinteligentni

Spolehlivy, pracovity,
disciplinovany, presny,
puntickarsky, poradku-
milovny, narocny na
sebe, vytrvaly

C - svédomitost (Conscientiousness)
Zjistuje individualni Groven pfi organi-
zaci, motivaci a vytrvalosti na cil zamé-
feného chovani. Odlisuje spolehlivé
na sebe narocné lidi od téch, ktefi jsou
Ihostejni a nedbali.

Bezcilny, nespolehlivy,
liny, nedbaly, lhostejny,
bez vile, poZitkarsky

Socidlni, aktivni, povi-
davy, optimisticky, za-
bavny, orientovany na
lidi

E - Extraverze (Extraversion)

Zjistuje kvalitu a kvantitu interperso-
nalnich interakci, droven aktivace, po-
tfebu stimulace.

Uzavfeny, vazny, micen-
livy, orientovany na ukoly,
tichy

Dobrosrdecny, laskavy,
divéryhodny, pomaha-
jici, upfimny, davéfivy

vr v

A - Privétivost (Agreeableness)
Zjistuje kvalitu interpersonalni orien-
tace na kontinuitu od souciténi po ne-
pratelskost v myslenkach, pocitech i
Cinech

Cynicky, surovy, podezi-
ravy, nespolupracujici,
pomstychtivy, bezcitny

Napjaty, neklidny, ne-
jisty, nervoézni, labilni,
hypochondricky

N - Neuroticismus (Neuroticism)
Emociondlini stabilita

Zjistuje miru prizpisobeni nebo emo-
ciondlni instabilitu, neuroticismus.
Rozlisuje jedince nachylné k psychic-
kému vycerpani a neredlnym idealim
od jedincl vyrovnanych a vici psychic-
kému vycerpani odolnych.

Klidny, relaxovany, vyrov-
nany, stabilni, sebejisty,
spokojeny, uvolnény

Zdroj: Vysekalova (2011, s. 24)

19



CHOVANI ZAKAZNIKU

(][« zammmarovans vevsremaaoeemn ]

Ve 2. poloviné 20. stoleti vznikla v USA tzv. Velka pétka (Big Five), kterou vyuziva
fada psychologti pro uréeni struktury osobnosti. Zkouma pét vlastnosti (Hiebickova 2002):

e Otevfenost vici nové zkusenosti — zvédavost, vynalézavost x opatrnost

e Svédomitost — peclivost x bezstarostnost

e [EXtraverze — iniciativa, otevienost, sociabilita x zdrZenlivost, samotarstvi
e Privétivost — pratelskost, soucitnost x chlad, antagonismus

e Emocionalni stabilita — citova stalost x neurotismus

Podivejme se na priklady praktického vyuziti téchto faktord v prodeji. Spoti‘ebitel ote-
viceny novym zkuSenostem, je aktivni. Ma rad nové zazitky a dobrodruzstvi. Zkousi nova
jidla. U¢i se nové véci. Mé rad novinky. Svédomity spotiebitel je zodpovédny. Vénuje
pozornost detailim. M4 rad perfektni véci. Spotiebitel extrovert je orientovan na vnéjsi
svét. Rad je centrem pozornosti. Bude mit rad vyjimecné vyrobky. Je to tvor spolecensky.
Ochotny a privétivy spotiebitel je soucitny a pratelsky. Je empaticky a $tédry. Neuro-
ticky spotrebitel je nestabilni. M4 prudké zmény néalad. VSechno je pro ného problém. Je
naro¢ny na komunikaci.

1.5 Psychologické faktory rozhodovani spotrebitele

Psychologické faktory (procesy) zahrnuji motivaci, vnimani, poznavani a zapamatovani
(Loken 2006, s. 453-494).

1.5.1 MOTIVACE SPOTREBITELE

Potfeba se stdva motivem, ktery nas nuti néjakym zplsobem jednat. Navs§tivime pro-
dejnu, spustime PC nebo sahneme po prodejnim katalogu. Na motivaci pohlizime z hle-
diska jejiho sméru a intenzity. Mame rozmanité cile uspokojovani potieb, jeden cil upied-
nostiiujeme pred druhym. O naplnéni cile usilujeme s mensim ¢i vét§im nasazenim. Zalezi
napi. na tom, zda méme velky ¢i maly hlad.

Sfoemerwens |

Motiv je potieba, kterd dosahne takové sily, Ze pfiméje jednotlivce k jejimu uspokojeni
(Kotler et al. 2007, s. 325). RozlisSujeme motivy vné&jsi a vnitini.
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Existuji rizné teorie motivace. Seznamime se nyni s t€émi nejzndméjSimi. Kotler a
Keller (2012, s. 97) zminuji Freudovu teorii, Maslowovu a Herzbergovu teorii.

Freudova teorie! — je zalozena na tom, Ze nikdo neumi plné pochopit svoji motivaci.
Kdyz pfemyslime o néjakém produktu (znacce), premyslime o jeho vlastnostech a funkeci.
Neni to ale v§echno. Rozhoduji také dalsi podnéty. Které to jsou? Jedna se o tvar produktu,
velikost, vahu, material, barvu apod. I nazev znacky muiize vyvolat urcité predstavy a aso-
ciace a emoce. Marketér se pak rozhoduje, jak informovat potencialni zdkazniky a jak na
n¢ pusobit (Kotler a Keller 2013, s. 198).

[ apawarovani-racroxe vvuzmrneuon-asoawce[[¥]

K vyvolévani asociaci zdkaznika mize napomoci i vytvoreni vhodného prosttedi na pro-
dejné. Napft. v prodejné€ sportovnich potieb (lyzi) umistime na st€én€ panorama zasnézenych
vrcholki hor s lyZafi (obrazek €. 6). V prodejné s damskou kosmetikou vystavime obrazky
modelek s krasnou pleti apod.

Obrazek ¢. 6 Vytvoreni asociace k prodeji lyZi

Zdroj: obrazky online

Ariely (2009, s. 17) nam nabizi jednoduchy postieh. Vétsina lidi nevi, co chce, dokud
to neuvidi v kontextu s ostatnimi vécmi. Nevime, jaké kolo si koupime. Dokud neuvidime
borce na Tour de France. Ten §t'astné zveda kolo urcité znacky. Nevime, jakou zvukovou
aparaturu si koupime. Dokud neuslySime bedny o tfidu lepsi, nez ty, co zname. Podle Arie-
lyho je vse relativni. Potfebujeme uréitou asociaci. Potfebujeme navést na ,,ranvej“, jako
to potfebuje pilot letadla.

Maslowova teorie — dle této teorie jsou lidé motivovani uréitymi potiebami v urcitou
chvili. Hraje zde roli hierarchie potieb a potadi dulezitosti. Nékteré potieby jsou naléhavé,
jiné naléhavéjsi. Mame li hlad a nemame li kde bydlet, tak nas asi nebude zajimat, co no-

vvvvvv

Na obrazku ¢. 7 vidime tzv. Maslowovu hierarchii potieb.

! Sigmund Freud (1856-1938) — neurolog, psycholog a zakladatel psychoanalyzy.
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JAKE JE PORADI USPOKOJOVANI POTREB DLE MASLOWA?

Lidé uspokojuji potieby v tomto potadi: fyziologické potreby (jidlo, voda, piistiesi), po-
tfeby bezpeci (ochrana, bezpecnost), spolecenské potreby (pocit, ze cloveék nékam patii,
laska), potieby uznani (sebeticta, uznani, postaveni) a potireby seberealizace (osobni roz-
voj, realizace).

Obrazek €. 7 Maslowova hierarchie potieb

5 Potieby seberealizace
(osobni rozvoi a realizace)

Y
A

4 Potreby uznani
(sebedlcta, uznani, postaveni

\
A\

3 Spolecenské potreby
(sounaleZitost, laska)

I

Y
A\

2 Potieby bezpeci
(bezpeénost, ochrana)

3
A\

1 Fyziologické potreby
(potrava, voda, pristresi)

Zdroj: upraveno dle Kotler a Keller (2013, s. 199)

(][« zammmarovans prasncre vruzmmmsioms |

Praktické vyuziti Maslowovy hierarchie potteb neni zcela jednoduché. Obtizné je pfifa-
zeni jednotlivych kategorii produkti k danym Grovnim potieb. Je to dano tim, Ze stejny
produkt miize také uspokojit vice motivil. Napf. urcity typ automobilu nebude jen plnit roli
snadné mobility svého majitele, pohodli ¢i bezpe€i. Miize také znamenat urcity socialni
status a vyjadiovat spoleCenské postaveni vlastnika vozu.

Potieba sounalezitosti nas vede k nakupu darki, Potieba lasky nas motivuje k ndkupu
nového obleceni, kosmetiky, navstéveé kosmetického salonu atd. Chceme se libit.

Herzbergova teorie — je zaloZena na dvou faktorech. Prvni skupina faktora (dissatis-
faktory) zptisobuje nespokojenost. Druha skupina faktorti ovliviiuje spokojenost (satisfak-
tory). Ke koupi predev§im motivuji faktory, které maji vliv na spokojenost spotiebitelil
(Kotler a Keller 2013, s. 199).
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Podnikatelé by se méli pfi prodejni a propagacni ¢innosti zamé&fit na ty funkce a vlast-
nosti produktu, které mohou pozitivné plisobit na spokojenost spotiebitelt. Vyrobek mtize
mit své vyhody i1 nevyhody. Je tfeba zdlraziiovat vyhody produktu. V praxi je tieba se
vyhnout dissatisfaktoriim. Napf. u vyrobkl neposkytujeme spotiebiteliim Spatny navod na
jeho pouziti ¢i instalaci a sestaveni. Prodavame-li kvalitni nabytek, musi byt i ndvod na
sestaveni skifing logicky. Nesmi chybét soucastky pro slozeni skiing. Pokud je tomu nao-
pak, vyvoldme u spotiebitele nespokojenost. Tyto skute¢nosti mohou odradit od nasled-
ného prodeje. Vyrobci i prodejci by méli identifikovat hlavni satisfaktory a motivy ndkupu
pii piipravé nabidky. Ani existence zaruky na produkt nemusi byt divodem ke spokojenosti
(Kotler a Keller 2013, s. 98).

Jini psychologové €leni motivaci odliSnym zplisobem. RozliSuji napf. primarni potieby,
emoce, sekundarni potieby a dalsi motivacni sily, které vidime na obrazku ¢. 8.

Obrazek ¢. 8 Lidska motivace

., Sekundarni Navyky,
Primarni ) zajmy,
potreby potreby hodnoty

a idealy

Zdroj: Karlicek et al. (2013, s. 43)

Do primarnich poti‘eb se zarazuje hlad, zizen, sex, dychani, odpocinek a spanek. Také
zde byva zatfazena péce o druhé (,,mateisky pud*), predchdzeni bolesti a potteba aktivity.
Potieba aktivity predstavuje napt. hru u déti (Madsen 1972, s. 166 a 332). Co psychologové
zatazuji mezi emoce? Je to radost, smutek, diveéra, strach vztek, piekvapeni a ocekavani
(Atkinsonova 2003, s. 397-398).

Do sekundarnich potieb miZeme zatadit 4 dalsi potieby, a to potiebu socialniho kon-
taktu, potfebu moci, potifebu uspéchu a potfebu vlastnictvi (Madsen 1972, s. 166 a 332).
Jak je chapan socialni kontakt? Clovék potiebuje byt uznavan, obdivovan. Touzi byt ob-
jektem zajmu, pomoci a péée nebo také pomahat. Clovék potiebuje nékam patfit. Potieba
mit moc znamena je spojend s urcitou nadfazenosti, odliSnosti, nezavislosti a dominanci.
Chceme byt uspésni v soukromém 1 profesnim zivote. S riznou mirou intenzity chceme
néco vlastnit. Navyky, z4jmy, hodnoty a ideély také ovliviluji nase nakupni a spotiebni
chovani.
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1.5.2 VNIMANI
KDY ZACINA VNIMANI?

V momentu kdy podnét zaregistrujeme. Lidé mohou vnimat stejny pfedmét rozdilnym
zpusobem. Vnimani je selektivni. Pfedmét naseho pozorovani si vybirame podle jeho di-
lezitosti pro nas. Zalezi na nasem hodnotovém systému, na potiebach, zajmech, ocekava-
nich 1 pfedchozich zkuSenostech. Svoji roli zde sehrava i1 socidlni prostfedi a kultura.

e |

Vnimani je proces, pii kterém jsou podnéty vnéjsiho svéta prekladany do smyslovych
pociti-vjemu (Vysekalova 2011, s. 26).

Rozeznavame tfi procesy vnimani, a to selektivni pozornost, selektivni zkresleni a se-
lektivni zapamatovani (Kotler a Keller 2012, s. 99).

Selektivni pozornost znamena pfifazeni vnimaci kapacity urcitému stimulu. Kazdy
Z nas je denné vystaven obrovskému mnozstvi informaci a podnétii. Nemizeme se vsak
vénovat vSemu. Vybirdme si podnéty, které o¢ekavame. Zajimaji nas podnéty vztahujici se
k nasim potfebam (potfebujeme vysavac - zajimame se o reklamy na vysavace). V§imneme
si stimull vétsich proporci. Napt. sleva 500 K¢ nas vice zaujme nez 100 K¢. Zalezi ale na
celkové cené produktu. Lidé byvaji také ovlivnéni neocekavanymi podnéty. Nabidka pro-
duktu pfijde postou. Na prodejné nas piekvapi skvéle naaranzovana nabidka.

Selektivni zkresleni je sklon lidi pfizptisobovat informace osobnimu nazoru a interpre-
tovat je zptisobem, ktery podporuje jejich pivodni tsudek. Napt. pti ochutnavkach stejné
potraviny ,,na slepo* se miizeme setkat s riznymi vysledky. Selektivni zkresleni vyuZzivaji
firmy se silnymi znackami. Jak uvadi Kotler a Keller (2013, s. 200), mohou nastat nasle-
dujici situace v chovani spotiebitelll, pokud znacku znaji. Spottebitel si miize zkreslit ne-
jasné situace o znacce. Pak v zavislosti na tom, o jakou znacku se jednd, mu jidlo chutna
1épe, fronta je kratsi ¢i automobil jezdi plynuleji.

Selektivni zapamatovani znamena, Ze si v paméti uchovavame ty informace, které pod-
poruji nase postoje a piesvédceni. VEtSina z nas si nepamatuje vSechny informace, se kte-
rymi pfijdeme do styku. Selektivni zapamatovani mlze napomoci silnym znackam. Mar-
ketéti opakuji nekterd sd€leni, aby upevnili nase postoje ke znacce.
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1.5.3 POzNAVANI, UCENi A ZAPAMATOVANI

POZNAVANI A UCENI

Cokoliv délame, ¢i jedndme s nékym, tak se u¢ime a poznavame svét.

Uceni vede ke zménam v naSem chovani, které jsou disledkem zkuSenosti (Kotler a
Keller 2012, s. 99).

V¢étSina lidského chovani je naucend. Ucime se vzdjemnym plisobenim motivil, podnéti
naznak, reakci a donucovani. Motiv jsme si jiz charakterizovali. Naznaky jsou drobnéjsi
podnéty. Koupime li si né¢jaky vyrobek od konkrétni firmy, pak dalsi produkty také hledame
u stejné firmy. Koupime si napt. ledni¢ku znacky Whirlpool. Mame s ni dobré zkusenosti.
Pfi ndkupu mraznic¢ky pravdépodobné hledame stejnou znacku. Toto naSe chovani mtze
platit i v ptipadé Spatné zkusenosti s né¢jakou znackou.

Marketéfi mohou nabizet produkty spojenim silnych podnéti. Jak to délaji? Spoji
motivujici naznaky s pozitivnimi donucovacimi prosttedky. Nova firma muze vstoupit na
trh se stejnou motivaci, jaka je u konkurence. Nebo pfichazi se znackou, u které zduraziuji
rozdilné soubory podnétii. Spotiebitel porovnava motivy a snazi se poznavat rozdily v po-
dobnych podnétech. Tomu se fika diskriminace.

Na zakladé¢ jednani a uceni ziskavaji lidé postoje. Tyto ovliviiuji nakupni chovani (Kot-
ler et al. 2007, s. 331). Lidé ziskavaji postoje a pfesvédceni na zakladé jednani a uceni. Ty
zase ovliviiuji jejich nakupni chovani. Postoje spotiebitelt k produktu zjistuji firmy v mar-
ketingovém vyzkumu. Postoj je charakterizovan jako relativné trvalé uspotadani motivac-
nich, emocionalnich, percep¢nich a kognitivnich procest ve vztahu k uréitému objektu
(Hawkins, Best, Coney 1995). Rozumite této charakteristice? Je trochu téZkopadna. Nyni
Jji vysvétlime.

Emocionalni slozka postoje vyjadiuje naSe pocity k produktu. Vyrobek nam piinasi
pocit hrdosti, jistoty ¢i vzruSeni. Spotiebitel hodnoti, zda vyrobek mé rad nebo ne. Pokud
nemame radi mléko, pravdépodobné ho nebudeme kupovat. Percepce piedstavuje sa-
motny proces vnimani (smysly, vjemy a pocitky). Vnimdme okolni svét (barvy, chut,
zvuk...). Mame vnitini pocity (napt. bolest, uleva od bolesti apod.). Kognitivni procesy
jsou ovlivnény nazory a znalostmi spotiebitele o urcitém produktu. Napft. vime, Ze mléko
je zdravé, protoze obsahuje vapnik. Soucasné si vSak n¢kde precteme, Ze pasterizované
mléko neni pro konzumaci vhodné. Kupujeme tedy mléko cerstvé. Pii rozhodovani jsou
dulezité nase znalosti (Karlicek et al., 2013). Néekteti psychologové pracuji s nasledujicimi
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slozkami postoje (Solomon et al. 2009, s. 276, Russel 2010, s. 50). Kromé& emocionalni a
kognitivni slozky jesté uvadéji behavioralni slozku (viz obrazek ¢. 9).

Obrazek ¢. 9 Slozky postoje

Kognitivni Emocionalni

slozka slozka

Behavioralni
slozka

Zdroj: Karlicek et al. (2013, s. 46), Solomon et al. 2009, s. 277)

V praxi to predstavuje tendenci jedinct vzhledem k uréitému objektu néjakym zpiso-
bem. Zalezi na tom, kde uréity produkt konzumujeme, jak a v jakém mnozstvi (blize beha-
vioralni rozhodovani spotiebitele). Moderni vyzkumy v posledni dobé soustted’uji pozor-
nost na emocionalni rozhodovani a sidlo emoci v mozku (neuromarketing).

|

Neuromarketing — novy pfistup k vyhodnoceni chovani spottebiteli. Propojuje po-
znatky z neuropsychologie, kognitivni psychologie? a neurovéd s marketingovym rozho-
dovanim. VyuZivanou lékafskou technikou je magnetickd rezonance mozku. Zjednodusené
feceno: védci zjist'uji, pro¢ spotiebitel déla rozhodnuti, ktera déla (obrazek ¢. 10). Rozpo-
znavaji, jaka ¢ast mozku mu fika, aby to udélal (Vysekalova 2011, s. 34). Blize kapitola
Marketingovy vyzkum.

Obrazek ¢. 10 Kde se rozhoduje?

Zdroj: Obrazky on-line

2 Kognitivni psychologie je obor psychologie, ktery zkouma vnitfni procesy vnimani, paméti, zpracovani
informaci, emoci a dalSich podnétd, feSeni problému. Blize Medialni slovnik. [on-line]. [vid. 18. fijna 2017.
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/kognitivni-psychologie/
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PAMET

Pamét’ nam napomaha zapamatovat si, uchovat si a vybavovat to, co jsme v minulosti
vnimali, délali ¢i prozivali (Vysekalova 2011, s. 28).

Lidska pamét’ se sklada z n¢kolika ¢asti (Vysekalova 2011). Senzoricka pamét’ ucho-
vava velké mnozstvi informaci na velmi kratkou dobu. Kratkodoba pamét’ ma omezenou
kapacitu, v niz se odehravaji nejdilezitéjsi procesy zpracovani informaci. Ty informace,
které se dale zpracovavaji, se dostavaji do dlouhodobé paméti. K vybaveni informaci
napomahaji spotfebitelim asociace. Asociace jsou vytvafeny na zakladé podobnosti (¢a-
sova, prostorova). Vzpomenme vyvolavani asociaci pfi motivaci spottebiteli.

Tvirci riznych typt marketingovych komunikaci musi pocitat také se zapominanim.
Proto sdéleni je tfeba pfipominat a opakovat ¢i pfidavat nova navazujici sdéleni. Vyzku-
mem zapomindni se zabyval némecky psycholog Ebbinghaus.® Formuloval Ebbinghau-
sovy kiivky zapominani. Podle ni nejvice zapominame v prvnich hodinach po nauceni se
nécéeho (nauceny material 100%, po 20 minutach si pamatujeme jen 60%, po 1 hodiné
45%, po 8 hodinach 38 %, po 24 hodinach a 2 dnech 34-36%, po 5 dnech 30%, po
mésici 28-29%). Mnozstvi, které zapomeneme po 5 dnech a po mésici, se uz piili§ nelisi.

Vétsina lidi si pamatuje: 10 % z toho, co ¢tou, 20 % z toho, co slysi, 30 % z toho, co
vidi, 50 % z toho, co slysi a vidi, 30 % z toho, co vidi, 70 % z toho, co feknou a 90 %
Z toho, co d¢laji.

3 Hermann Ebbinghaus —némecky psycholog. BliZe portal pro uéitele. [on-line]. [vid. 18. fijna 2017. Do-
stupné z: https://www.ucime.cz/33/priciny-zapominani-uniqueidmRRWSbk196FNf8-jVUh4EgQ6eG-
TzCSvZNk2BtrUrFWsjHxx0Mn4B4g/. Teorie je vyuZitelna i pfi piipravé na zkousku. Piiprava na posledni
chvili nezarucuje Gspéch. Je tieba si vytvofit prostor pro opakovani.
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Marketingové vyuziti procesu zapamatovani (Kotler a Keller 2013, s. 203). Co ¢ini mys-
lenku zapamatovatelnou? Bratii Heathové vytvofili akrodym SUCCES z poc¢ate€nich pis-
men prislusnych anglickych slov (obrazek ¢. 11). Identifikovali 6 pfedpokladt skvélych

mysSlenek:
Obrazek ¢. 11 Predpoklady skvélych mySlenek

S (simple) jednoduchost- zdlraznéni jen zasadni podstaty myslenky,

U (unexpected) neocekdvanost-piekondvani ocekdvani zakazniky, neobvyklymi sluzbami
(napt. zabaleni darku zakoupenych v konkurenénim obchodé),

C (concrete) konkrétnost-myslenka musi byt snadno uchopena,

C (credibility) divéryhodnost - myslenka musi byt uvéritelna, musime dokazat, Ze rozvoz
zbozi probiha ve stanovenych terminech, informace o zbozi maji byt prav-
divé,

E (emotion) emoce - spoty s emociondlnim apelem jsou mnohem Ucinnéjsi a Iépe se
pamatuji,

S (stories) pfibéh - napomahani uchopit lidem myslenku pomoci pfibéhu. Vypravéni

muzZe umoznit vizualizaci udalosti a usnadnuje jejich vybaveni.

Zdroj: Kotler a Keller (2013, s. 203)
|
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Mil¢é studentky a studenti madme za sebou ucelenou ¢ast prvni kapitoly. Vite jiz, kdo je
spotiebitel a zdkaznik. Pochopili jste, co je to spotfebni a ndkupni chovani. Umite jiz cha-
rakterizovat faktory, které pisobi na chovani spotiebitele. Jedna se o faktory kulturni, spo-
lecenské, osobni a psychologické. VSechny jsou velmi dilezité. Kombinace faktori ma
vliv na rozhodovani spottebitele. Nyni pfistoupime k pochopeni procesu nakupniho rozho-
dovani spotiebitele a seznamime se s piiklady spotifebnich modelti. Méate za sebou dulezity
vstup do prostoru, v némz se pohybuje zakaznik. Je to prostor nas vSech. VSichni jsme
spotiebitelé a vétsina je zdkazniky.

1.6 Nakupni rozhodovani spotrebitele

K poznéavani chovani spotiebitele mame rizné moznosti. Marketingovi odbornici vyvi-
nuli model procesu nakupniho rozhodovani. Byly identifikovany typy ndkupniho chovani.
Seznamte se s nimi.
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1.6.1 PROCES NAKUPNIHO ROZHODOVANIi SPOTREBITELE

Spotiebitelovo rozhodovani prochazi nékolika stadii (viz obrazek ¢. 12). Nemusi vSak
prochazet vSemi. Néktera stadia mohou byt vynechana. Nékteré faze mohou mit jiné po-
fadi. Zalezi na kupovaném produktu a znalosti znacky. Kupujeme li obvyklou znacku, pie-
chazime od vzniku potieby (problému) piimo K rozhodnuti.

Obrazek €. 12 Proces nakupniho procesu spotiebitele

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Nakupni Chovani po
problému informaci alternativ rozhodnuti nakupu

Zdroj: prevzato Heczkova (2014, s. 25), upraveno dle Kotler a Keller (2012, s. 101), Luce, Bettman, Payne
(2001)

ROZPOZNANI PROBLEMU

Nékupni proces zacind okamzikem zjisténi potieby (problém). Vnitinim podnétem po-
treby miiZze byt napt. hlad. Potfebujeme se najist. VnéjSim podnétem muze byt prochazeni
okolo pekafstvi s vonicim pecivem. Podnét miize byt vyvolan také marketingovymi na-
stroji. Na spotiebitele ptisobi aktivné prodejce, reklama, cena apod. (Heczkova 2014, s. 74,
Kotler a Keller 2012, s. 101).

HLEDANI INFORMACI

Spotiebitel hleda, ale nemusi hledat dalsi informace. Hledani informaci miize mit riznou
intenzitu. Zalezi na naléhavosti potieby. Podle Kotlera a Kellera (2012, s. 102) je mozno
hlavni zdroje informaci rozttidit do ¢tyt skupin:

e osobni — rodina, pratelé, soused¢, znami,

e komeréni — reklama, webové stranky, obchodni zastupci, vykladni skiing, dealefi,
obaly,

e vefejné — masové sdélovaci prostfedky, organizace na ochranu spotiebitel,

e zkuSenostni — zachdzeni s vyrobkem, jeho vyzkousSeni a uZivani.

Ukolem marketingovych pracovniki je poznat zdroje informaci spotiebitele a urdit
jejich vliv a dilezitost. Méli by od zékaznikl zjistit, kde o produktu slySeli poprvé. Dale
zjist'uji, které informacni zdroje jsou pro n¢ dulezité (Kotler et al. 2007, s. 340).
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HODNOCENI ALTERNATIV

Spottebitelé v kazdé situaci a pti kazdém nakupnim rozhodovani pouzivaji rtizné pro-

cesy hodnoceni. Kotler a Keller (2012, s. 102) uvadi nasledujici pifistupy k hodnoceni al-
ternativ (obrazek ¢. 13): spotiebitel se snazi uspokojit urcité potieby, spotiebitel hleda vy-
hody zakoupeni produktu ¢i sluzby, vnima produkt jako soubor vlastnosti.

Firmy mohou rozdélit (segmentovat) své trhy podle vyhod a ptinost dilezitych pro

rizné skupiny spotiebitelti. Dle Kotlera et al. (2007, s. 340) dale spotiebitel pristupuje
k hodnoceni nasledovné (obrazek ¢. 13):

30

spotiebitelé ptipisuji kazdé vlastnosti jiny stupen dileZitosti, marketingovi pracov-
nici by se proto méli vénovat vice vlastnostem, které jsou pro spotiebitele dulezité,
nez tém, které jsou pro produkt charakteristické,

Spotiebitel si o znacce vytvari urCité¢ presvédcéeni, tedy urcity nazor — kladny nebo
zaporny, presvédceni zakaznikti mize ovlivnéno zkusenostmi, ucinky selektivni po-
zornosti, zkresleni a selektivni paméti, souhrn pifesvédceni o znacce se nazyva image
znacky,

spotiebitel priklada kazdé vlastnosti néjakou uzitkovou funkci, tato funkce ukazuje
ocCekavani zakaznika,

spotiebitel pouziva pti hodnoceni nékolik riiznych postupi, zalezi na typu zdkaz-
nika a ndkupnim rozhodnuti, nékdy spotiebitel pouziva peclivé vypoclty a logické
mysleni, jindy nehodnoti viibec a nakupuje impulzivné a spoléha na intuici, nékdy
se rozhoduje sam, jindy spoléha na ptatele, navody nebo prodejce.
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Obrazek ¢. 13 Vybér alternativ nakupu

Potieby

Vyhody J

Stupen dulezZitosti

@ vlastnosti

Image znacky

Soubor vlastnosti Uzitkova funkce
produktu vlastnosti

I

RUzné postupy hodnoceni

Zdroj: zpracovano dle Kotler et al. (2007, s. 340), Kotler a Keller (2012, s. 102-103)

Marketingovi pracovnici studuji chovani kupujiciho. Sleduji, jak skutecné hodnoti jed-
notlivé alternativy. Vyhodnocuji moznosti ovlivnéni nakupu.

NAKUPNi ROZHODNUTI

V tomto stadiu si spotiebitel vytvaii preferenci mezi jednotlivymi produkty. Muze se
rovnou rozhodnout. Koupi ten produkt, ktery nejvice preferuje (Kotler a Keller 2012, s.
103). Rozhodne se tedy o tom, ktery produkt koupi, zvoli prodejce, mnoZstvi, dobu na-
kupu a zpisob platby.

Uskutecnéni ndkupu mohou narusit dva faktory. Svoji roli zde sehravaji postoje ostat-
nich a neo¢ekavané situacni faktory (Kotler a Keller 2012, s. 103-104).

Které faktory to jsou?

e postoje ostatnich — znamy, rodinny pfisluSnik nebo nezavisla autorita mohou fici,
ze je zvoleny produkt zklamal nebo nesplnil jejich ocekavani,

¢ neocekavané situa¢ni faktory — zdkaznik mlZe piijit o praci a tim 1 0 prostfedky
na nakup, mize se objevit jiny naléhavy nédkup apod.
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PONAKUPNi CHOVANI

Po nakupu muiize byt zdkaznik spokojen nebo nespokojen. Spokojenost zdkaznika zavisi na
vztahu mezi jeho o¢ekdvanim a vnimanym prinosem produktu. Pokud produkt ocekavani ne-
splni, je zdkaznik nespokojen. Pokud ocekavani splni, je spokojen. Pokud je piekroci, je nadSen
(Kotler et al. 2007, s. 344). Prodejce by se m¢l zajimat o post nakupni chovani. Pomaha mu to
ziskat stale zakazniky. Jejich doporuceni mohou piivést i nové zakazniky (Vysekalova 2011).
Skoro vsechny velké nakupy vedou k tzv. kognitivni disonanci. Proto by mély firmy podnikat
vSechny kroky, které mohou snizit ponakupni nespokojenost.

Spokojenost zakaznika je pro firmu velmi dulezita. Nakladné&jsi a obtiznéjsi je ptilakat
a ziskat nové zakazniky nez si udrZet ty soucasné. Je dobré nejen splnit o¢ekavani zakaz-
niki, ale i nadchnout je. Je pak vice pravdépodobné, Ze se zakaznik vrati. Soucasné predava
své zkusenosti ostatnim. Spokojeny zakaznik se podili na propagaci nasich produkta.

Ponakupni faze je také spojena s tzv. Sifenim Gstniho podani (WOM — word-of-mouth). Co to
znamena? Zakaznik ma jiz zkuSenost s vyrobkem ¢i sluzbou a své nazory sdéluje dal$im potenci-
onalnim zakazniktim. Zakaznici predavaji pozitivni informace, ale 1 negativni. Plati, Ze negativni
informace se §ifi rychleji nez pozitivni (Karli¢ek et al. 2013, s. 39, Sen, Lerman 2007, s. 76-94).

ROZHODOVANI SPOTREBITELE PRI NAKUPU NOVYCH PRODUKTU

Velmi dilezité je pochopit, jak spotiebitelé nakupuji nové produkty.

] ey |

Pod pojmem novy produkt zahrnujeme jak vyrobky, které jsou nové v celosvétovém
méftitku, tak rozSifené stavajici nebo nové vyrobkové tady, zdokonalené existujici pro-
dukty, produkty uvedené na nové trhy nebo nové trzni segmenty (Vysekalova 2011, s. 118)

PROCES PRIJIMANI NOVEHO PRODUKTU
Béhem procesu piijimani nového produktu prochazeji spotiebitelé péti fazemi:

e Uvédoméni. Spotiebitel si uvédomi existenci nového produktu, ale nema o ném po-
ttebné informace.

e Zijem. Spotiebitel vyhledava informace o novém produktu.

e Hodnoceni. Spotiebitel uvazuje, zda je vhodné novy produkt vyzkouset.

e VyzkousSeni. Spottebitel zkousi novy produkt v malém métitku, aby si vyjasnil své
hodnoceni.

e Prijeti. Spotiebitel se rozhodne novy produkt pravidelné a naplno vyuzivat. (Kotler
et al. 2007, s. 346)
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ROZDILY V PRIJIMANI NOVYCH PRODUKTU

Spotiebitelé se odliSuji pfipravenosti a pohotovosti pifi ptijimani novych produktii (ino-
vaci). Tento proces se oznacuje terminem difiizni proces. Na trhu existuji ,,prikopnici.*
Vedle nich existuji spotfebitelé vahavesi a opatrnéjsi. Kiivka normalniho rozdéleni zachy-
cuje rozdéleni populace podle rychlosti, s jakou novy vyrobek ptijima. Miizeme tak cha-
rakterizovat 5 kategorii (viz obrazek ¢. 14).

Obrazek €. 14 Rozdéleni spotiebitelii podle vztahu k inovacim

34 % 34 %
13,5%
spottebitelé, rozvaznd vét- vahava 16 %
2,5% ktefi rychle Sina Vétiina N
pfijimaji ino- spotiebitelli spotrebitel opozdilci

inovatofri vace

Zdroj: Heczkova (2014, s. 76), Kotler, Armstrong (2004), Rogers (1976)

Firma, ktera na trh uvadi nové produkty, by méla poznat a prozkoumat vlastnosti a cha-
rakteristiky inovatori a rychlé vétsiny. Tito pfijimaji nové produkty nejdiive. Na né firma
praveé nasméruje marketingové nastroje.

[« apawarovani- s zasmr e propucro sromaeaireLew: [[4 ]

Existuje fada metod ke zji$téni ndzorl spotiebitelli na novy produkt. Firmy mohou rea-
lizovat srovnavaci testy. Pokud se hodnoti nékolik vyrobkt podle stejnych kritérii, jedna
se 0 paralelni testy. Vyrobky mohou byt predkladany k testovani postupné (postupné,
sukcesivni testy). Firma mize také vytvofit skupiny se stejnou strukturou respondentil
(skupinové srovnavani). Témto skupinam je piedkladan vzdy jeden vyrobek. Vysledky
testovani jsou pak porovnavany.

Firmy také provadéji zjistovani nazoru spotiebitelé dle eliminace. Nejcastéji se pouziva
slepy test. Vyrobky se testuji bez znacky ¢i uvedeni vyrobce. Respondenti hodnoti pouze

na zaklad¢ skute¢nych vlastnosti. Nékdy jsou testovany vybrané vlastnosti (testovani izo-
lovanych vlastnosti vyrobki).

Firmy také realizuji testy dle stupné sezndmeni s vyrobkem. Jednd se napft. o deskriptivni
testy dle obrazku vyrobku ¢i zkusenostni testy (Vysekalova 2011, s. 119, Rogers, 1976).
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1.6.2 TYPY NAKUPNIHO CHOVANI

Rozhodovani spotiebitell se 1isi podle typu nakupniho chovani (Kotler et al. 2007, s.
333-335). Tento typ chovani se odviji od stupné angazovanosti spotiebitele a zavaznosti
rozdilt mezi zna¢kami (viz obrazek €. 15).

Obrazek €. 15 Typy nakupniho chovani

Vysoka angazovanost Mald angaZovanost

Vyrazné rozdily KOMLEXNi NAKUPNi HLEDANI

mezi znackami CHOVANI ROZMANITOSTI

Malé rozdily mezi NAKUPNi CHOVANI STEREOTYPNi
znackami SNIZUJiCi NESOULAD NAKUPNi CHOVANi

Zdroj: zpracovano dle Kotler et al. (2007, s. 333)

Komplexni nakupni chovani — vyskytuje se v situacich s vysokou angazovanosti za-
kaznika pfi ndkupu a vnimanim vyraznych rozdilti mezi znackami. Je tomu tak u naklad-
nych, slozitych a méné ¢asto kupovanych produktt. Jedna se napt. o automobil, osobni
pocitac, fotoaparat. Kupujici nemaji ¢asto znalosti o dané kategorii vyrobku. Museji je te-
prve ziskat. Vhodna je zde rada.

Nakupni chovani sniZujici nesoulad — rovnéz se jedna 0 situaci s vysokou angazova-
nosti. Spottebitel ale slab&é vnima rozdily mezi znackami. Tyka se také nakladnych nakupt,
nepravidelnych nebo rizikovych. Napt. jsou uvaddény podlahové krytiny. Marketérim se
doporucuje udrzovat kontakt se zakaznikem i po koupi. Cilem je ponakupni spokojenost.

Stereotypni (béZné) nakupni chovani — je typické v situacich s nizkou angazovanosti
zakaznika a slabym vnimanim rozdild mezi znackami. Spotiebitelé tak nakupuji zakladni
potraviny a nepotravinaiské vyrobky. Spotiebitelé znaji tyto produkty. Nepotiebuji vyhod-
nocovat informace. Koupé byva impulsivni. Nastrojem marketingu je systém slev, rozda-
vani vzorkl a dalSich forem podpory prodeje. Dillezité je také dbat na neménnou kvalitu.
Ztetelné by mélo byt odliSeni vlastnich vyrobki od konkurenénich. Reklama by méla vyu-
zivat vizualni symboly, textova ¢ast mize byt stru¢na.

Hledani rozmanitosti — je charakteristické Vv situacich s nizkou angazovanosti zakaz-
nika, avSak se siln€ pocitovanymi rozdily mezi znackami. Zakaznik Casto stfida druhy
zbozi z touhy po rozmanitosti. Firmy s vedoucim podilem na trhu by v tomto pfipadé mely
pievést chovani spotiebitele na stereotypni, pouzit vhodnou reklamu, ptedchazet vypro-
dani zbozi. Mensi firmy by mély naopak piisobit na zakaznikovu potfebu rozmanitosti.
Meély by pouzivat cenova zvyhodnéni. Vhodny je také prodej s rozdavanim vzorkd.
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1.7 Spotrebni modely

V praxi marketingu vyuzivame relativné ,,neprakti¢téj$i“ zptsob sledovani spotiebniho
chovani (ndkupniho) ve formé tzv. modelu Podnét — reakce (Kotler et al. 2007, s. 310).

Firma, ktera vi, jak budou spotiebitelé reagovat na rizné vlastnosti produktu, ceny, do-
stupnosti a propagace, ziskava nad konkurenci vyhodu. Vychodiskem pro ni je model spo-
ttebniho chovani kupujiciho, ozna¢ovany jako Podnét — reakce. Nékdy je model oznacovan
jako Cerna skiinka spotiebitele (viz obrazek ¢&. 16).

Obrazek ¢. 16 Model spotiebniho chovani (¢erna skfiiika spoti‘ebitele)

Marketingové Ostatni Cerna skiitika Reakce
podnéty podnéty spotrebitele spotrebitele
Produkt Ekonomické Charakteristiky Rozhodovani Volba produktu
Cena Technologické - spotrebitele Spotrebitele - Volba znacky
Dostupnost Politické psychologické Rozpoznani Volba mnozstvi
problému
Propagace Kulturni osobni Volba prodejce
Hledani infor-
maci Nacasovani koupé
Nakupni roz- Zpusob platby
hodnuti
Ponakupni
chovani

Zdroj: Heczkova (2014, s. 65), upraveno dle Kotler et al. (2007, s. 310)

Marketingové podnéty zahrnuji 4 zakladni marketingové nastroje — produkt, cenu, do-
stupnost a propagaci produktu (blize nasledujici kapitola). Ostatni podnéty predstavuji
vyznamné faktory a udalosti v okoli kupujiciho. Jednd se o ekonomické, technologickeé,
politické, kulturni podnéty. Vsechny tyto podnéty vstupuji do €erné skrinky spotiebitele.
Zde dochézi k reakcim spotrebitele. Voli si produkt, znacku, mnozstvi, prodejce, nacaso-
vani koupé, zpisob platby.

Marketingovi pracovnici chtéji pochopit, jakym zptisobem se stavaji z podnétl uvnitf
cerné skiinky spotrebitele reakce. K tomu napomahd ptedchozi znalost faktorii chovani
spotiebitele.
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NAKUPNI CHOVANI V MiSTE PRODEJE

Inspirativni je také zakladni model nakupniho chovani pFimo na prodejné. Spotie-
bitele oslovi exteriér prodejny. Vstoupi do ni (viz obrazek ¢. 17). Orientuje se v ni. Vyhle-
dava urcité zbozi. Posuzuje nabidku. Rozhoduje se a kupuje nebo ne. Vyznamnou roli se-
hrava merchandising,*materialni prostiedi ¢i osoba prodejce.

Obrazek €. 17 Zakladni model nakupniho chovani v misté prodeje

Vstup do prodejny
-osloveni exteriérem

v

Orientace v prodejné,

Piktogramy

— T~

Pusobeni nabidky Aktivni vwhledavani zbosi
Opticka nabidka, merchandi- AL LR el

sing, nabidka prodejcem, nakupni
atmosféra
\ /

Proces rozhodovani

Volba

Nakup

Zdroj: upraveno dle Komarkova, Rymes, Vysekalova (1998, s. 49)

4 Merchandising - definovat ho lze jako soubor &innosti & uré¢itou formu marketingové podpory sméfujici
zejména k obchodnim fet€zclim. Zahrnuje zejména umisténi zbozi v regale, komplexni péci o nakupni misto,
realizaci principu FIFO (prvni do skladu, prvni ze skladu). Blize Merchandising. [online]. [vid. 9. listopadu
2017]. Dostupné z: http://www.globalmarketing.cz/merchandising.
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JAKE DALSI SPOTREBNI MODELY ZNAME?

Existuje Fada dalSich spotfebnich modeli. Nékteré jsou jednodussi. Jiné jsou daleko

vvvvvv

uveést.

Patfi sem napf. spotfebni modely reakce. Tyto modely souviseji s teorii uceni. Za
vSechny Ize uvést model AIDA. Tento model jiz vznikl v 19. stoleti v USA.® Je zaloZen na
pozornosti (Attention), zajmu (Interest), ptani (Desiré) a ¢inu (Action). Dnes jiz mé tento
model své nasledovniky, které firmy vyuzivaji v celém procesu reklamnich kampani.
V praxi jsou tyto modely pouzivany jako dopliiujici pomiicka.®

Z behavioralni teorie u¢eni vychazeji také modely S-R a S-O-R. Stru¢né vysvétlime.
Model S-R (stimul-reakce) vychazi z vné&jsich podnétu (stimultr). Tyto stimuly se v lidské
psychice méni na uréité chovani (reakci). Uloha psychiky je slozita, t&Zko identifikova-
telna, a proto jsou psychické procesy vnimany jako ¢ernd schranka spotiebitele. Je znam i
Pavloviiv pokus se psem.” Model S-O-R (stimul-organismus-reakce) pfipousti uréité re-
akce organismu na vn¢jsi stimulaci. Tato Gvaha je zaloZena na méftitelnosti psychickych
procest, napi. dle odporu kiize, ktery signalizuje vzruSeni, zrychleni tepu apod. Ptipo-
mefime si neuromarketing, ktery studuje funkci mozku pii chovani spotiebitelt.®

Existuji také spotiebni modely raciondlniho chovani. Jako ptiklad miZeme uvést tzv.
Marshallovsky model (Prazka, Jindra et al. 2002). Rozhodovani se opira o ekonomické
faktory (ne psychologické), ptijmy, ceny, substituty. Spotiebitel ma kompletni informace
o uzitec¢nosti jednotlivych druhi zbozi. Sviij diichod rozd€luje mezi ty vyrobky, které mu
pfinesou maximalni zisk.

T

Rozvoj informacnich technologii ptisobi na zménu nakupniho chovani spotiebiteld.
Dnes nas jiz nepiekvapi zakaznik ve virtudlnim svété — zdkaznika online, zdkaznik naku-
pujici na internetu, vyuzivajici mobily k nakupu atd.

Na planeté je dnes vice chytrych telefont nez lidi. Kazdy soucasny chytry telefon ma
vyssi kapacitu, nez méla NASA v roce 1969.

5> Aida model. [online]. [vid. 16. &ervna 2017]. Dostupné z http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/aida-
model/

6 Tamtéz.

" Pavlov, I. P. - rusky lékat a fyziolog (pfelom 19. a 20. stol.), objevitel podminénych a nepodminénych re-
flexa.

8 Neuromarketing. [online]. [vid. 29. &ervna 2017]. Dostupné z: http://bsi.cz/neuromarketing
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V roce 2014 97% domacnosti v CR pouzivalo pro zji§téni informaci o produktech ale-
sponi 1 online kandl. Podivejme se na n¢kolik modernich spotfebnich modelti vyuzivajicich
mobilni IT technologie.

Spotiebitelsky model ,,Non stop spotiebitel” je zaloZen na ochoté nakupovat kazdy
den, 7 dni v tydnu, non stop po celych 24 hodin. Cilovou skupinou jsou zejména mladi
lidé a stfedni generace vlastnici mobilni technologie schopné pracovat s internetem. Tito
zakaznici nakupuji v e-shopech v ramci e- commerce a m-commerce. Vytvari se digitalni
svét. V tomto svété dominuje digitalni zakaznik.

Spotiebitelsky model ,,Gadget buy“ Gadget oznacuje technologickou vychytavku. Tato
vychytavka zlepsuje a zkvalitiuje Zivot. Napft. se jedna o svitici boty pro béh, svitici pasky
na obleceni atd.

Dal$im modernim spotiebitelskym modelem je model iBeacon buy. IBeacon je tech-
nicky prostiedek oznaovany jako kaminek. Tento prostfedek naviguje zakaznika k da-
nému produktu. Je uréeny pro navigaci uvnitt budov. Funguje na bazi Bluetooth vysilaci,
které si vyménuji se zakaznikovym mobilem ¢i tabletem informace o identifikaci a vza-
jemné vzdalenosti. V cili ziska spotiebitel informace ke konkuren¢ni vyhod¢ produktu a
motivaci ke koupi. ®

° Blize CICHOVSKY, L., 2014. Nové modely nékupniho chovani. [onling]. [vid. 20. listopadu 2017].
http://www.marketingovenoviny.cz/nove-modely-marketingoveho-spotrebitelskeho-chovani/
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oz 7]

e Jaky je rozdil mezi pojmem spotiebitel a zakaznik?

o Které faktory ovliviiuji chovani spotfebitelti?

e Vysvétlete Model chovani spotiebitele (Podnét-odezva).

o Které vlastnosti zahrnuje model velka pétka?

e Vyjmenujte a vysvétlete faze rozhodovani spotiebitele pii ndkupu.
e Jak pfijimaji spottebitelé nové produkty?

wortaroy [[T]

Hlavnim cilem této kapitoly bylo seznamit vas s poznatky o chovani zdkazniki a spo-
trebitelll. Snazili jsme se do ni zahrnout i ty nejnovéjsi poznatky a zajimavé piiklady. Vé-
fime, Ze se nam to podafilo. Po prostudovani této kapitoly jiz vite, kdo je spotiebitel a kdo
zéakaznik. Umite charakterizovat kulturni faktory ptisobici na spotiebitele. Vite, co je kul-
tura, subkultura ¢i spolecenska tiida. Ze spolecenskych faktort Ize uvést vliv referencnich
skupin. Z primarnich je velmi dilezita rodina. Mezi sekundarni skupiny fadime napft. skolni
a pracovni kolektivy. U osobnich faktori si vS§imame véku spotiebitele, zaméstnani, eko-
nomickych podminek, Zivotniho stylu a samotné osobnosti. Osobnost spotiebitele je ovliv-
néna jeho psychikou. Motivace, vnimani, poznavani a zapamatovani pfedstavuje hlavni
psychologické faktory. Modely chovani spotfebitele i faze rozhodovani jsou nastrojem po-
chopeni procesu rozhodovani. Chovani spotiebitelti neni vzdy racionélni. Iracionalnimi
prvky se zabyva behavioralni ekonomie.

o m

e Jaky je rozdil mezi pojmem spotiebitel a zakaznik? Str. 13.

o Které faktory ovlivituji chovani spotiebitelti? Str. 14.

e Vysvétlete Model chovani spotiebitele (Podnét-odezva). Str. 24.

e Které vlastnosti zahrnuje model velka pétka? Str. 18.

e Vyjmenujte a vysvétlete faze rozhodovani spotiebitele ptfi ndkupu. Str. 29.
e Jak pfijimaji spotiebitelé¢ nové produkty? Str. 29.
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2 MARKETINGOVE ORIENTOVANA FIRMA

[el[wemrmneommemroy ]

Marketing je v€dou 1 uménim. Cilem marketingu je uspokojovani potieb zakaznika.
Marketingova koncepce se vyvinula s vyrobni, vyrobkové a prodejni koncepce. Soucasny
koncept holistického marketingu v sobé zahrnuje vztahovy marketing, interni marketing,
integrovany a vykonovy marketing. Roste spolecenska a eticka role marketingu.

Marketingoveé orientovana firma vyuziva k napliovani marketingu nastroje. Promysli
produkt, cenu, dostupnost produktu a marketingovou komunikaci. Firmy by chtély budovat
se zakazniky dlouhodobé vztahy. Dlouhodoby ¢asovy horizont marketingu je spojen se
strategickym marketingem. S uplatiovanim marketingovych nastroju je spjat takticky mar-
keting.

Hewewwrory ]

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e pochopit podstatu marketingu,

e charakterizovat zakladni marketingové pojmy a vztahy,

e porozumét zédkladnim souvislostem budovani vztahti se zdkazniky,
e pochopit vyvoj piistupt k marketingu a holisticky marketing,

e vyhodnotit zaméteni strategického a taktického marketingu,

e charakterizovat marketingovy mix a jeho elementy.

._________________________________________________________________________________________________________________________________________|
_

Marketing, jeho podstata, zakladni marketingové pojmy, Vyvoj pfistupi marketingu,
strategicky marketing, takticky marketing, marketingovy mix.
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2.1 Co je marketing

Marketing je vyuzivan k uspokojovani potteb zédkazniki. Je to véda nebo uméni? Po-
trebujeme znat néjaké poznatky nebo nam staci intuice.

2.1.1 PODSTATA MARKETINGU

NEJPRVE SI POLOZME OTAZKU CO JE MARKETING? JE TO VEDA? JE TO
UMENI?

V pribehu let se marketing stal aplikovanou védni disciplinou. Jedna se o interdiscipli-
narni obor. Vyuziva poznatky jinych védnich disciplin. Které to jsou? Jedna se o psycho-
logii, sociologii, ekonomii, statistiku, kulturni antropologii apod. Spojitost s jinymi obory
je dana tim, ze v centru zajmu je zékaznik, tedy ¢lovék.

Karli¢ek et al. (2013, s. 25-27) poukazuje na to, Ze je marketing uménim. Pro¢? Vénuje
se pochopeni lidské psychiky. Neni jednoduché ji pochopit. To uz znate z prvni kapitoly.
Ptesto dokonald znalost marketingové teorie jeSt€ nemusi znamenat, Ze bude naSe firma
uspeésna.

V praxi existuji marketéfi, ktefi nemaji potiebné znalosti o marketingu. Pfesto jsou
uspésni a provadeji spravnd marketingova rozhodnuti. Maji spravnou intuici, rozuméji lid-
skym potifebam a rozumi vyvoji trhu (Karlicek et al. 2013, s. 25-27).

Tato skute¢nost by nas ale nemé&la svadét k tomu, ze teoretické poznatky v oblasti mar-
ketingu jsou zbyte¢né. Marketéri rozhoduji o znackach nevy¢islitelné hodnoty, o vel-
kych rozpoctech na reklamu a komunikaci. Nelze tedy spoléhat jen na intuici. Intuice je
diilezitou podminkou rozhodovani. Neni ale postacujici podminka uspéchu. Dalsi podmin-
kou je pochopeni marketingu, jeho podstaty, vyznamu, technik a principli. Tomu je tieba
se vénovat.

Velmi casto si lidé pod pojmem marketing predstavuji pouze prodej a reklamu. Jsou
kazdy den oslovovani televizni reklamou, novinovymi inzeraty a reklamnimi letdky. Sle-
duji internetové prezentace nebo kampané na podporu prodeje. Prodej a reklama jsou du-
lezité. Piedstavuji v8ak pouze dvé marketingové funkce (Kotler et al. 2007, s. 38).

Soucasny marketing je tfeba vnimat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost ,,pte-
svédgit a prodat®. Novy vyznam spo¢iva v uspokojovani potieb zdkaznika. Ukolem mana-
zer( je zjistit potieby, jejich rozsah, intenzitu. Sou¢asné by meli posoudit, zda jejich navrhy
budou ziskové. Marketing doprovazi cely zivot produktu. Vylepsuje produkt ¢i sluzby
(Kotler et al. 2007, s. 38). Privadi nové zakazniky. Udrzuje dosavadni zakazniky. U¢i se
z vysledkl prodeje. Snazi se opakovat uspéch.

V odborné literatufe je mozno nalézt fadu definic marketingu, které se béhem casu vy-
vijely. Uved’me si dva piiklady za vSechny:
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Marketing je aktivitou, souborem instituci a procest pro vytvareni, komunikaci, dodani
a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zédkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou spo-
le¢nost (Americka marketingova asociace, 2007, Keefe 2008).

Marketing je manazersky proces slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovani poza-
davkil zakaznikd, a to se ziskem (Chartered Institute of Marketing).*°

wevr

,Marketing je uspokojovani potieb ziskove.” A hned uvadi piiklad n¢kterych firem. Napf.
Sveédska Ikea si v§imla, ze 1idé chtéji kvalitni nadbytek za podstatné niZsi cenu. Co ud¢lala?
Navrhla rozkladaci a pomérn€ snadno ptepravitelny nabytek. Je o néj zdjem. Zrodilo se
chytré marketingové feSeni.

Témeét vSechny definice vyzdvihuji vyznam zakaznika a jeho potieby. Podivejme se
nyni na zékladni pojmy a vztahy v marketingu.

2.1.2 ZAKLADNi MARKETINGOVE POJMY A VZTAHY

ZAKLADNI POIJMY MARKETINGU

Mezi zakladni pojmy marketingu lze zafadit potieby, pfani, poptavku, marketingovou
nabidku, hodnotu pro zdkaznika, spokojenost, marketingové kanaly, konkurenci, cilovy trh,
positioning a segmentace (Kotler a Keller 2012, s. 31-33). K pochopeni marketingového
piistupu je potieba témto porozumét zakladnim pojmim (viz obrazek ¢. 18).

10 Chartered Institute of Marketing. [online]. [vid. 5. fijna 2012,] Dostupné z: www. cimhk.org.hk, (Karli-
cek, 2013)
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Obrazek ¢. 18 Zakladni marketingové pojmy a vztahy

POTREBY,
PRANI,
POPTAVKA

NABIDKA
A ZNACKY

CiLOVY TRH,
POSITIONING

SEGMENTACE

MARKETINGOVE
KANALY

DODAVATELSKE
RETEZCE

Zdroj: zpracovano dle Kotler a Keller (2012, 5.31-33)

HODNOTA
A SPOKOJENOST

POTREBY, PRANI A POPTAVKA

Potieba je stav pocitovaného nedostatku. Pokud neni potieba uspokojena, clovek zvoli
jednu z nasledujicich moznosti: vyhleda pfedmét, ktery potiebu uspokoji nebo se pokusi
potfebu uspokojit. PFani jsou formou projeveni potieb. Kdyz mé nékdo hlad, zatouzi po
néjakém jidle. Poptavka vyjadiuje ptani podloZené kupni silou. Lidé maji vétSinou neo-
mezena prani, ale omezené zdroje k jejich splnéni. Chtéji si proto zvolit vyrobky, které jim
za jejich penize poskytnou nejvyssi hodnotu a uspokojeni. Firma miize nabidnout zakladni
dopravni prostiedek za cenu, kterou si spotiebitel mize dovolit zaplatit za hospodarny pro-
voz. Automobil Audi znamena piedevsim komfort, luxus a spolecensky statut.

CILOVY TRH, POSITIONING A SEGMENTACE

Kazdy z nds mé rad néco jiného. Ne¢kdo preferuje sladké, n€kdo kyselé. Mame oblibené
restaurace. Preferujeme nékteré Zanry knih ¢i filmy. Marketéfi identifikuji a profiluji od-
li$né skupiny kupujicich (cilovy trh). Pfipravuji pro né rizné produktové mixy. Kvili tomu
zkoumaji demografické, psychologické ¢i behavioralni rozdily mezi kupujicimi. V mys-
lich zdkaznika se snazi umistit vyhody produkt. Obchodnici rozhoduji, které skupiny jsou
pro né nejziskovéjsi a predstavuji pro né piilezitost (Kotler a Keller 2012, s. 32).
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NABIDKA A ZNACKY

Marketingové nabidky se neomezuji pouze na fyzické produkty. K uspokojeni potieb
mohou slouzit také sluzby. Specifikem sluzeb je jejich nehmotnost. Sluzby nevedou
k vlastnictvi. Jedna se napt. o bankovni sluzby, pfiprava danového pfiznani, navstéva di-
vadelniho ptedstaveni, poskytnuti vyuky atd. V $ir§im pojeti zahrnuje marketingova na-
bidka také naptiklad osoby, mista, zazitky, organizovani rozmanitych akci a myslenky.

HODNOTA A SPOKOJENOST, VZTAHOVY MARKETING

Hodnota pro zakaznika ptedstavuje rozdil mezi hodnotou, kterou ziska a naklady, které
musi vynaloZzit na zakoupeni vyrobku nebo sluzby. Uspokojeni zédkaznika je zavislé na
mife naplnéni jeho oc¢ekdvani. Pokud produkt splni o¢ekavani, je zdkaznik spokojen. Po-
kud ocekavani nesplni, je kupujici nespokojen. Na ¢em je zavislé ocekavani zdkaznika?
Svoji roli zde sehravaji jeho pfedchozi zkusenosti. Mlize rozhodnout i nazor pratel. Infor-
mace marketér také mohou mit vliv na spokojenost. Spokojeny zakaznik ptijde znovu.
Navic své pozitivni zkuSenosti sdéluje ostatnim (Heczkova 2014, s. 11). Spokojenost za-
kaznika buduje loajalitu zdkazniki, ktera znamend dlouhodobost vztahu. Cilem je tedy zis-
kat zdkazniky dlouhodobé vérné. To umoziiuje spolu s rozvojem firmy 1 jejich dalsi rozvoj.
Na pocatku dobrych vztahi se zdkazniky je to, Ze jim firma poskytne vyjimecnou hodnotu.
Budovanim dlouhodobych vzijemné vyhodnych vztahl se zabyva vztahovy marketing a
CRM (Customer Relationship Management- fizeni vztaht se zakazniky).

MARKETINGOVE KANALY

Ke kontaktovani cilového trhu Ize pouzit riizné marketingové kanaly (prodejni ¢i distri-
bucni). Marketéti vyuZzivaji distribucni kandly k vystaveni, prodeji a dodavani fyzickych
vyrobkl a sluzeb kupujicim a spotiebitelim. Tyto kanaly mohou byt pfimé nebo neptimé
pies rizné zprostfedkovatele. Kanaly jsou vyuzivany k doruceni a pfijimani zprav od cilo-
vého trhu. Mohou to byt noviny, ¢asopisy, radio, TV, maily, ¢i Internet a jind média. Jsou
vyuzivany i podpurné kanaly. Napf. to jsou sklady, pfepravni spolecnosti, banky, pojis-
tovny.

DODAVATELSKE RETEZCE

Dodavatelsky fetézec je delsi kanal. Tento kandl sahd od surovin, pfes komponenty az
po finalni vyrobky pro kone¢né zakazniky. Kazda firma spoluvytvati hodnotu celého do-
davatelského fetézce. Usiluje o to, aby ten podil na hodnot¢ fetézce byl vyznamny.

KONKURENCE

Konkuren¢ni soutéz zahrnuje vSechny aktualni a potencionalni nabidky a substituty,
které mize kupujici zvazit. Vyrobce miize nakoupit suroviny za niz8i ceny. Muze také za-
vést novou technologii vyroby, ktera optimalizuje cenu vici konkurenci.

44



Martin Klepek, Halina Starzyczna - Marketing

2.2 Vyvoj pristupti k marketingu a trzni orientace

V této subkapitole se seznamime se zakladnimi podnikatelskymi koncepcemi. Pocho-
pime marketingovou koncepci a pohledy na holistické pojeti marketingu. Soucasné se za-
myslime nad ¢asovym horizontem marketingu (strategicky a takticky marketing).

2.2.1 ZAKLADNi PODNIKATELSKE KONCEPCE

Firmy se orientuji na 4 zakladni podnikatelské koncepce (Kotler a Keller 2013, s. 48-
49). Jedna se o vyrobni, vyrobkovou, prodejni a marketingovou koncepci. Podivejme se
nyni na typické znaky jednotlivych koncepci (viz obrazek ¢. 19).

Obrazek €. 19 Zakladni podnikatelské koncepce

Koncepce Zaméreni Spotrebitel

Vyrobni Vychodiskem je vyroba - dirazna Spotrebitel chce levné a
efektivnost vyroby Siroce dostupné vyrobky

Vyrobkova Vychodiskem je vyroba - diraz na Spotrebitel chce kvalitni
kvalitu produktu vyrobky

Prodejni Ddraz na prodej a propagaci — Spotrebitel je netecny, je

nejprve vyroba, pak prodej a trfeba ho oslovovat
podpora prodeje

Marketingova Vychodiskem je analyza potreb, Spotrebitel Zada hodnotu
pak vyroba a prodej - diraz na
potfeby zakaznika a efektivitu

Holisticka marke- Pfedstavuje integrovany pohled Spotfebitel Zdda hodnotu
tingova koncepce na marketing

Zdroj: zpracovano dle Karlicek et al. (2013, s. 22) a Kotler a Keller (2012, s. 36)

MARKETINGOVA KONCEPCE

Marketingové koncepce se vyznacuje orientaci na trh, na zakaznika, na koordinovany
marketing a vynosnost.

Trzni orientace, kterd je jddrem marketingové koncepce zahrnuje dvé odlisné dimenze
(Narver, Slater, Maclachlan 2004, Russell 2010, s. 19). Reaktivni trZni orientaci |ze cha-
rakterizovat nasledovné. Firma se soustfedi na znamé potieby zakaznikd. Tato orientace
neni z dlouhodobého hlediska dostate¢na. Firmy by mély nejen reagovat na vyjadiené po-
tieby zakaznik. Mohou si zajistit dlouhodobou konkurenéni vyhodu (Russell 2010, Karli-
¢ek et al. 2013, s. 25). Proaktivni trZni orientace znamena soustiedéni se na latentni
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(skryté, neprojevené) potieby zakaznikii. Jsou to potteby, kterych si zdkaznici nejsou ve-
domi. Na trhu existuji ispésné vyrobky, které piredtim nikdo nezédal (napft. iPod).

Marketingova koncepce muze byt urCitym idedlem. Nékteré firmy jsou vice marketin-
gove orientované. Jiné firmy jsou orientované méné nebo vibec. Marketingova koncepce
by méla byt soucasti strategickych dokumenti firmy. Neméla by byt jen proklamovana, ale
i skute¢n¢ dodrzovana.

Marketingové koncepce se vyviji. Kritika marketingu méla vliv na vznik spolecenské
koncepce marketingu (Jakubikova 2013). Tato koncepce zohlediiuje aktualni problémy
celé spolecnosti. Jedna se o feSeni socialnich, etickych a ekologickych otazek spolecnosti.
Cilem je zlepseni kvality Zivota a spole¢enské odpovédnosti firem.** Uréitou modifikaci
spolecenské koncepce marketingu je socialné ekologicka koncepce. Dalsi modifikaci je so-
cialn¢ eticka koncepce

Bl covcnmmrasmsacmanseney |

Spoleénost Skoda Transportion, piedni vyrobce automobili, je dynamickou a rychle
rostouci firmou. Ma rozsahlou a dlouholetou tradici vice nez 150 let. Spolecenska zodpo-
védnost je pro firmu jednou z nejvyssich priorit. Cilem firmy je poskytovat technologicky
vyspéla feseni pro dopravu. Tato feSeni by méla zajistovat udrZitelny rozvoj. Uginné do-
pravni systémy jsou nezbytné pro zajisténi prosperity. Maji vyznamny dopad na hospodai-
sky rust, Zivotni prostiedi a rozvoj spolec¢nosti. Diky inovacim a vlastnimu vyzkumu jsou
navrhovany a vyrabény produkty pfizpisobené zakazniklim. Soucasné vSak tyto produkty
musi odpovidat pfisnym standardiim firmy spolecenské zodpovédnosti. Firma si urcila 5
zakladnich pilifd spolecenské zodpoveédnosti:

¢ vliv na Zivotni prostiredi, péce o zaméstnance, péce o komunitu, nap¥. sponzo-
ring, podpora védy a inovaci, etika v podnikani.

Firma je ¢lenem platformy Byznys pro spole¢nost, nejvétsi odborné organizace zamg-
fené na $ifeni principi CSR a udrzitelné podnikani v Ceské republice. Platforma sdruzuje
odpovédné firmy, které jsou pii svém podnikani citlivé ke svému okoli a ve svém fizeni
zahrnuji ptistupy respektujici potieby spolecnosti, zaméstnancti, zakaznikd a Setrnost vici
zivotnimu prostiedi.!?

Najdete na nasem trhu dalsi piiklady firem s propracovanou spolecenskou zodpovéd-
nosti?

11 Spolecenska odpovédnost (corporate social responsibility — CSR). Predstavuje dobrovolny zavazek firem
chovat se odpovédné k zivotnimu prostedi i spolecnosti, ve které podnikaji.

2 Blize: Spolecenskd zodpovédnost. [online]. [vid 20. fijna 2017]. Dostupné z http://www.skoda.cz/spole-
censka-odpovednost/
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Kotler s Kellerem (2012, s. 36-38) spojuji koncepci spolec¢enského marketingu s holis-
tickym pojetim marketingu.
2.2.2 HOLISTICKY MARKETINGOVY KONCEPT

Holisticky marketing uznava, ze v marketingu zalezi na vSem. Holisticky marketing za-
hrnuje 4 komponenty, a to vztahovy marketing, integrovany marketing, interni marketing
a vykonovy marketing (viz obrazek ¢. 20).

Obrazek ¢. 20 Dimenze holistického marketingu

Integrovany
marketing

Interni marketing
Nejvyssi vedeni
Produkty, sluzby

Marketingové odd.
Dalsi odd. \ / Komunikace

Kanaly
Holisticky
marketing
/ \
Vykonovy
marketing Vztahovy
Trzby, hodnota znacky a marketing
zakaznik(, etika, prostied:, Zakaznici,
pravni zaleZitosti partnefi, kanaly

Zdroj: zpracovano dle Kotler a Keller (2013, 2012, s. 36)

VZTAHOVY MARKETING

Vztahovy marketing usiluje o vytvotfeni vzajemnych dlouhodobych vztaht s partnery.
Témi partnery nejsou jen zakaznici. V roce 1991 byl vytvoren tzv. model 6 trhi Chris-
topherem, Paynem a Ballantynem (2002). Tento model kromé trhu zédkaznik zahrnuje
dalsi trhy. Jedna se o trh dodavateli, interni trhy, trh potencidlnich zaméstnanct, referencni
trhy a ovliviiovaci trhy. V praxi se vSak marketing vztaht ¢asto redukuje jen na trh zédkaz-
nikd. A to nejen v praxi, ale nékdy i v teorii (Stoklasa, Starzyczna, Heczkova, Pellesova
2013).

Na trhu dodavatelii je obvykle velka konkurence. Organizace si mohou vybirat své
dodavatele podle zvolenych kritérii. Dlouhodobé vztahy mohou pfispivat k usnadnéni vy-
voje 1 uvadéni novych produkti na trh.
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Cilem interniho marketingu je zamé&stnat a udrzet si co nejlepsi pracovniky. Témto
pracovnikim je tfeba vytvofit takové podminky, aby mohli odvadét co nejlepsi praci. Filo-
sofie interniho marketingu je zalozena na tom, Ze zaméstnanci jsou klienty organizaci. Pra-
covni mista jsou internim produktem, ktery podmifiuje co nejlepsi uspokojovani potieb za-
kaznikd.

Trh potencialnich zaméstnanca piedstavuje v podstaté o trh pracovnich sil. Na ném
organizace vyhledavaji nové zaméstnance.

Referencni trhy zahrnuji rozmanité subjekty a organizace. Do referencnich trhii spadaji
zakaznici samotni a jejich rodiny. Také zaméstnanci mohou informovat o organizaci a je-
jich produktech a sluzbach mimo své pracovni prostiedi. Soucasti referen¢nich trhi jsou
také firmy vytvarejici pozitivni obraz o néjaké organizaci. Miize se jednat 1 placenou re-
klamu ¢i publicitu.

Do ovliviiovacich trhit mizeme zaradit jak vefejnopravni organizace, tak i soukromé
subjekty, které mohou ovlivnit vyvoj a rozhodovani organizaci. Na ovliviiovacich trzich
pisobi napf. finanéni instituce, vlada, ustfedni organy, mistni sprava, tisk a média. Skolské
instituce, vyzkumné organizace, regionalni agentury, hospodarské komory, dozorové a
kontrolni orgény, ratingové agentury apod.

INTEGROVANY MARKETING

S integrovanym marketingem jsou dle Kotlera a Kellera (2012, s. 37) spojeny dvé kli-
c¢ové myslenky:

e vytvaret, komunikovat a poskytovat hodnotu zédkaznikim dokaze mnoho marketin-
govych aktivit,

e marketéfi by mé¢li navrhnout a implementovat ur¢itou marketingovou aktivitu jen se
zfetelem na vSechny ostatni marketingové aktivity.

[8][« zamamarovans-roneo wa wrecmovani mamcerme |

Nemocnice kupuje pro diagnostiku n&jaky specialni pfistroj. Ocekava, ze kromé samot-
ného pftistroje ji bude poskytnut i kvalitni servis (instalace pfistroje, idrzba a zaskoleni
pracovniki).

Vyrobce automobilli chce ovladnout trh. Zapoji do svych aktivit integrovanou marke-
tingovou strategii. Prakticky to znamena pouzit mix médii. Mohou to byt billboardy, pla-
kéty, internet, tisk, PR, product placement, virdlni kampané apod.'® Soucasné je tieba vé-
novat pozornost webovym strankdm a dealerim. Zvazit je tfeba, kterych veletrhti bude uzi-
te€né se zUcastnit. Firma musi vyvinout integrovanou strategii distribu¢nich kanalt. Firmy

13 Product placement a virdlni kampang patti k modernim komunika¢nim prostfedkiim. BliZe kapitola devét
Marketingovéd komunikace.
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fesi, kolik zvoli kanalu (blize 7. kapitola). Maly poc¢et mtze firmu pfipravit o fadu piileZi-
tosti. Velky pocet kanali mtze vést ke konfliktim (Heczkova 2014).

vvvvvv

visla na charakteru vyrobkt a sluzby. Sdileni zazitkl pfi konzumaci urcité sluzby muize
vést k nartistu zajmt zakaznikll (péce o zdkaznika, prezentace akci v cestovnim ruchu

apod.)

INTERNI MARKETING

Cilem interniho marketingu je najimani, Skoleni a motivace schopnych zaméstnancti,
jednoduse feceno, cilem je mit takové zaméstnance, aby dobfe slouzili zakaznikim firmy.
Kazdy zaméstnanec by mél vyznavat vhodné marketingové zdsady. Nabidka excelentnich
sluzeb by méla byt podloZena ptipravenym personalem (Kotler a Keller 2013, s. 51). Interni
marketing je z pohledu jinych autorii zatazovan i do vztahového marketingu (viz piredchozi
text).

Marketing neni dnes zalezitosti jen jediného oddéleni. Vyzaduje vertikalni soulad s ve-
denim podniku a horizontalni soulad s ostatnimi oddélenimi. Kazdy v podniku by mé¢l ro-
zumét marketingovému usili, které by mélo propojovat celou organizaci. Marketingové od-
déleni monitoruje trh. Vyzkum vyviji spravné produkty. Vyroba je vyrobi. Finance zajist'uji
potiebné mnozstvi prostiedktl. Obchod prodava tyto vyrobky. Ugetnictvi méfi zisk apod.
Vedeni vSak musi jasné komunikovat vizi, marketingovou orientaci a integrovat vSechny
procesy (integrovany marketing).

VYKONOVY MARKETING

Vyzaduje pochopeni finan¢nich a nefinan¢nich ptinosti marketingovych aktivit. Moni-
toruji se trzby, trzni podil, divody ztrat zakazniku (retence), kvalita vyrobku a dalsi veli-
¢iny.

Také je tfeba vzit v Givahu pravni, etické, spolecenské ¢i environmentalni otazky marke-
tingovych aktivit (viz text diive CSR). Jakékoliv marketingové navrhy by mély byt obha-
jitelné a zdGivodnéné z hlediska finan¢ni naro¢nosti a ptinosi pro firmu i zakaznika (Kotler
a Keller, 2013, s. 54).

2.2.3 STRATEGICKA A TAKTICKA ROZHODNUTi MARKETINGU

Budovani vztahli se zdkazniky se zamétfuje na budovani vztahu se stavajicimi zakazniky
1 ziskdvani novych. Jak jiz bylo zminéno, cilem jsou dlouhodobé vztahy. Ale nejen to.
V centru pozornosti je celozivotni hodnota zakaznika pro firmu (CLV-customer lifetime
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value). Ta se buduje dlouhodob¢. Hodnota zédkazniki by méla byt vnimana v delSim ¢aso-
vém horizontu. Hodnota zakaznika je spojitou nadobou s hodnotou pro zakaznika.

Z vySe uvedeného vyplyva nasledujici (Karlicek et al, 2013, s. 19). Marketing ma svoji
strategickou a taktickou rovinu, jak vidime na obrazku ¢. 21 (Webster 2005, s. 4-6).

Obrazek ¢. 21 Strategicka a takticka rovina marketingu

STRATEGICKA MARKETINGOVA ROZHODNUTI

KDO JE NAS ZAKAZNIK?

JAKOU HODNOTU MU NABIZIME?

JAK ZAJISTUJEME JEHO SPOKOJENOST?
JAK SI UDRZUJEME KONKURENCNI POZICI?

. 3

TAKTICKA MARKETINGOVA ROZHODNUTI

JAKY PRODUKT BUDEME NABIZET?

JAKA BUDE JEHO CENA?

KDE, KDY A JAK HO BUDEME PROPAGOVAT?
KDE, KDY A JAK BUDE ZAKAZN{KUM DOSTUPNY?

Zdroj: Karlicek et al. (2013, s. 19)

Strategicky marketing zahrnuje podstatna podnikatelskd rozhodnuti ve vztahu k za-
kaznikim a konkurenci. Bez téchto rozhodnuti nemiize Zadny podnik efektivné fungovat.
Jedna se zejména o otazky jako: Kdo je nas zakaznik? Jakou hodnotu mu nabizime?
Jak zajisSt’'ujeme jeho spokojenost? Jak si udrzZujeme pozici vii¢i konkurenci? Vsechna
tato rozhodnuti se promitaji do tzv. znacky. Ta je nejvyznamnéjSim vysledkem marketin-
govych aktivit. Hodnota znacky mtize n€kolikanasobné pievySovat hodnotu zbozi ve skla-
dech. Také muze prevySovat i hodnotu veSkerého fyzického majetku (Karlicek et al. 2013,
s. 20). Rizeni znacky patii k nejvyznamnéjsim strategickym rozhodnutim dovednostem
marketingovych pracovnik.

Takticka marketingova rozhodnuti vyhazeji z rozhodnuti strategickych. Patii mezi né
predevsim rozhodnuti, ktera se tykaji nabizeného produktu, jeho ceny, marketingové ko-
munikace neboli propagace a dostupnosti. Tyto prvky tvofi tzv. marketingovy mix (4P).
Pojem mix zdiraznuje, Ze se jednotlivé néstroje nepouzivaji izolovang. Jde o integraci
prvki a vzdjemnou koordinaci.
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2.3 Nastroje marketingového mixu

Nastroje marketingového mixu ptredstavuji zakladni prostfedky uskute¢iiovani dlouho-
dobych i kratkodobych zaméra firmy. Jsou prvky ovlivnitelnymi a kontrolovatelnymi.
Vhodnou kombinaci a modifikaci produktu, prodejnich cest, marketingové komunikace a
zménou ceny je mozné docilit uspokojeni potieb zakaznika (viz obrazek ¢. 22). Soucasné
to pfinasi moznost ziskat vyhodu v ekonomické soutézi (Heczkova 2014, s. 14). Zakladni
marketingovy mix obsahuje Ctyti prvky (4P).

Obrazek ¢. 22 Marketingovy mix (4P)

PRODUKTOVA
POLITIKA

CENOVA
POLITIKA

ciLovi
ZAKAZNiICI

PROMOTION
KOMUNIKACE

DOSTUPNOST
(DISTRIBUCE)

Zdroj: upraveno dle Heczkova (2014, s. 15)

PRODUKT (PRODUCT)

Produkt predstavuje cokoli, co mize byt na trhu nabidnuto pro uspokojeni pfani nebo
potfeby. Zahrnuje fyzické zbozi, sluzby, zazitky, udalosti, osoby, mista, majetek, organi-
zace akci a myslenky (Kotler a Keller 2013, s. 35). Produkt je jadrem marketingu. Je to
duktu, tvorbu ceny, komunikaci apod. Z pohledu marketingu nepiedstavuje produkt jen
soubor technickych parametrl a vlastnosti. K atributim produktii patii i obal, prestiZ vy-
robce, servis apod. Také ptfedstava spotiebitele o produktu je diilezitd. Tuto predstavu
ovliviiuje vSe, co piisobi na spokojenost spotiebitele.

CENA (PRICE)

Cena je suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu ¢i suma hodnot, které zakaznici
sméni za vyhody nebo uzivani produktu nebo sluzby (Kotler et al. 2007). Cena je pené¢znim
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vyjadfenim sménné hodnoty zbozi. Vyznamné usmériiuje proporce mezi nabidkou a po-
ptavkou. Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery piinasi firmé piijmy.
Ostatni nastroje predstavuji naklady. Cena na sebe bere fadu podob (najem, poplatky,
Skolné apod.). Ceny jsou také prvkem, ktery se snadnéji meéni nez ostatni prvky. Zména
distribu¢nich kanald i komunikace vyzaduje vice ¢asu (Kotler a Keller 2012).

DOSTUPNOST (PLACE)

Dostupnost ptredstavuje zpusob, jakym se produkt dostava ke svym zakazniktim. Pro
piremisténi produktu je tfeba fada ¢innosti. Produkt je pfemistovan od vyrobce (dodava-
tele) k zakaznikiim. Timto zakaznikem muze byt firma (dalsi vyrobce, ¢i velkoobchod) i
kone¢ny spotiebitel, ktery nakupuje v maloobchod€. Na trovni maloobchodu nakupuje
spottebitel v riznych typech prodejen. Mohou to byt velkokapacitni prodejny i mensi spe-
cializované prodejny a dalsi typy. Dostupnost je ovlivnéna vybérem konkrétnich distribuc-
nich cest a kanalt podle charakteru zbozi.

PROPAGACE - MARKETINGOVA KOMUNIKACE (PROMOTION)

Marketingova komunikace predstavuje c¢innosti, které sdéluji vlastnosti produktu
(sluzby) nebo ptednosti zakaznikiim a piesvédcuji je k ndkupim. Zakladnimi slozkami ko-
munika¢niho mixu jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations (PR) a
ptimy marketing (Kotler et al. 2007, s. 809). Karli¢ek et al. (2013, s. 193-202) vycet za-
kladnich nastrojii rozsitfuje: reklama, direct marketing (0zké cilové skupiny ¢i jednotlivci),
podpora prodeje (slevy, vzorky, soutéze, komunikace v misté prodeje...), public relations
(budovani vztahti s médii), event marketing (akce pro stavajici a budouci zakazniky), spon-
zoring (finanéni ¢i nefinanéni podpory akci), osobni prodej a on-line komunikaci (internet,
webove stranky, socialni sité, e-mailing...).

[8][« zamamarovsni-prorosenteropurrua varsiowemua |

Rychloobratkové zbozi se prodava v supermarketech, diskontech ¢i hypermarketech.
Jeho cena odpovida zpravidla primérnym cenam na trhu. Prodejci vyuzivaji akéni ceny.
K propagaci vyuzivaji firmy produktové letaky. Luxusni kosmetika se prodava ve speci-
alizovanych (znackovych) prodejnach. Nakupni atmosféra je na vysoké trovni. Ceny jsou
vysoké. K propagaci produktl lze vyuzit drazsi casopisy pro zeny ¢i pro muze (vlastni
zpracovani).

MODIFIKACE MARKETINGOVEHO MIXU

Kromé zakladniho marketingového mixu existuji jeho modifikace a aktualizace.
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KONCEPT 4P A4C

Koncepce 4P se diva na trh z hlediska prodavajiciho. Dulezity je vSak i pohled ze strany
kupujiciho (viz obrazek ¢. 23). Z pohledu zakaznika musi kazdy marketingovy nastroj pii-
naset vyhodu. Proto je dobré, aby firmy vnimaly Ctyfi slozky marketingového mixu — 4P a
Ctyfi faktory na strané zakaznika — 4C (Kotler et al. 2007, s. 71).

Pracovnici marketingu vnimaji svoji lohu z pozice prodeje produktu. Zakaznici chtéji
nakupem ziskat urcitou hodnotu nebo feseni n¢jakého problému. Zakazniky tedy zajima
nejen cena. Zajimaji je i celkové naklady vynalozené na produkt, na jeho pouziti i zbaveni.
Zakaznici se chtéji co nejpohodInéji dostat k produktu. Nechtéji jen propagaci produktu.
Maji z4jem oboustranné komunikovat. Proto by méli pracovnici marketingu nejdiive pro-
myslet 4C z hlediska zakaznika a teprve potom vytvaiet sva 4P (Heczkova 2014).

Obrazek €. 23 Koncept 4P a4 C

4P 4C
PRODUKT - PRODUCT HODNOTA Z HLEDISKA ZAKAZNiKA - CUSOMER VALUE
CENA - PRICE NAKLADY PRO ZAKAZNIiKA - COST TO THE CUSTOMER
DOSTUPNOST - PLACE DOSTUPNOST - CONVENIENCE
KOMUNIKACE - PROMOTION KOMUNIKACE - COMMUNICATION

Zdroj: upraveno dle Kotler et al. (2007, s. 71)

DALSI AKTUALIZACE MARKETINGOVEHO MIXU

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 56) 4P tedy nepostihuji ,, cely piibéh.« Aktualizovali dale
4P i z hlediska holistického pojeti marketingu. Navrhli 4P moderniho marketingu. Zatadili
zde lidi, procesy, programy a vykon.

Lidé reprezentuji interni marketing. Lidé jsou piedpokladem uspésného marketingu.
Procesy odrazeji kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici do marketingu managementu.
Marketéfi by se méli vyvarovat ad hoc aktivit. Mezi programy jsou zatfazeny vSechny ak-
tivity orientované na spotiebitele. Zahrnuji ptivodni 4 P a vSechny dalsi offline 1 online
aktivity peclivé integrované. Vykon definujeme stejné jako v holistickém konceptu mar-
ketingu. Pfipomenme finan¢ni i nefinan¢ni dopady marketingovych aktivit.

Dalsi modifikace marketingového mixu najdeme ve sluzbach, v maloobchodé ¢i cestov-
nim ruchu. Kromé& 4 P obsahuje marketingovy mix lidi, materidlni prostiedi a procesy, pfi-
padné partnerstvi.
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K ————

Definujte marketing.

¢ Objasnéte zakladni podnikatelské koncepce, jejich rozdily, ptedpoklady a uplat-
novani v praxi.

e Co je cilem interniho marketingu?

e Co jsou to marketingové nastroje? Charakterizujte jednotlivé marketingové na-
stroje.

e Vysvétlete koncept 4P a 4C.

e Zamyslete se nad soucasnymi vyzvami pro marketing a jeho dal§imi moz-
nostmi.

|

Ellsmortaprary ]

Tak nyni uZ vite, co je marketing. Vznikl propojenim védeckych poznatkli s uménim
pochopeni lidské psychiky a chovani zdkazniki. Marketing si klade za cil uspokojovat po-
tieby zakaznikil. Uroven uspokojovani téchto potieb je zavisla na mife pochopeni osobnosti
spotiebitele. Mezi zakladni pojmy marketingu lze zafadit potieby, pfani, poptavku, marke-
tingovou nabidku, hodnotu pro zékaznika, spokojenost, marketingové kanaly, konkurenci,
cilovy trh, positioning a segmentace.

Marketingova koncepce se do dnesni podoby vyvinula s vyrobni, vyrobkové a prodejni
koncepce. Soucasny koncept holistického marketingu v sobé zahrnuje vztahovy marketing,
interni marketing, integrovany a vykonovy marketing. Vztahovy marketing je spojem
s modelem 6 trhli. Tento model zahrnuje trh spotiebiteld (CRM), trh dodavateld, trh odbé-
ratell, interni trh, trh potencionalnich zaméstnanct, trh referen¢ni a trh ovliviiovateld. In-
terni marketing se vénuje zaméstnanclim organizaci a fungovani v§ech oddéleni firmy. In-
tegrovany marketing sleduje vytvareni, komunikaci a poskytovani hodnoty zakaznikiim
pomoci rozmanitych marketingovych aktivit a zapojenim vSech. Vykonovy marketing je
spojen s métitelnymi hospodarskymi vysledky.

Firmy usiluji o dlouhodobé vztahy se svymi zakazniky. Proto je tfeba napliovat marke-
tingové pristupy v dlouhodobéjsim horizontu. Dlouhodobost marketingu je spojena se Stra-
tegickym marketingem. S uplatnovanim marketingovych nastrojl je spjat takticky marke-
ting. Marketingové orientovana firma vyuziva v marketingu marketingovy mix. Promysli
produkt, cenu, dostupnost produktu a marketingovou komunikaci. Kromé zakladni podoby
marketingového mixu existuji jeho modifikace. Tyto modifikace reaguji na ménici se pod-
nikatelské prostiedi. Reflektuji také na specifika urcitych odvétvi ekonomiky (sluzby, ma-
loobchod, cestovni ruch apod.).
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N 1]

o Definujte marketing. Str. 41.
Objasnéte zakladni podnikatelské koncepce, jejich rozdily, predpoklady a uplat-
novani v praxi. Str. 45.
Co je cilem interniho marketingu? Str. 47.
Co jsou to marketingové nastroje? Charakterizujte jednotlivé marketingové na-
stroje. Str. 51.

e Vysvétlete koncept 4P a 4C. Str. 51.

|
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3 SPECIFIKA MARKETINGU NA B2B TRHU

[el[wemrmneommemroy ]

V prvni kapitole jste se sezndmili s chovanim spotiebitelli a zakazniki na B2C trhu.
Nyni se sezndmime s chovadnim organizaci na B2B trhu. Mnohé je na B2B trhu podobné.
Mnohé je odlisné. Specifikujeme odliSnosti B2B trhu. Na B2B vznikaji rizné nadkupni
situace. Marketéfi si vytvareji modely ndkupniho rozhodovani. Zkoumaji hlavni vlivy pa-
sobici na nakupujici organizace. Jedna se o vliv vnéjsiho a vnitiniho prostiedi, vliv jednot-
livych osobnosti. Nakupni proces ma svoje faze.

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e definovat B2B trh (trh organizaci) a specifikovat jeho odlisnosti od trhu spotiebniho,
e charakterizovat ndkupni situace na B2B trzich,

e vysvétlit model ndkupniho rozhodovani,

e specifikovat hlavni vlivy ptisobici na nakupujici organizace,

e objasnit, jak probiha nakupni proces v organizacich.

._________________________________________________________________________________________________________________________________________|
_

Nakupovani organizaci, definice B2B trhu, specifika B2B trht, typy B2B trht, typy na-
kupnich situaci, modle nakupniho rozhodovani, vlivy plisobici na nakup, nakupni proces.

3.1 Co rozumime nakupovanim organizaci

Obecné plati stejné marketingové principy na spottebnim trhu (B2C) i trhu organizaci
(B2B). Firmy se snazi identifikovat potfeby zakaznika. Vytvaieji marketingovy mix, ktery
by tyto potteby uspokojil.
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Nakupovanim organizaci se rozumi rozhodovaci proces, kterym formalni organizace ur-
¢uji svou potiebu ndkupu vyrobki a sluzeb a identifikuji, vyhodnocuji a vybiraji mezi al-
ternativnimi produkty a dodavateli (Kotler a Keller 2012, s. 112, Webster, Wind, 1972).

[« arawarovani- wixurmimomooovaniveran  [[b]

Firma vyréabg¢jici stoly a Zidle do uc¢eben si musi identifikovat cilovy trh. Které Skolské
instituce bude oslovovat a zdsobovat? Budou to zékladni ¢i stfedni §koly nebo univerzity?

Po vybrani cilového trhu firma vytvoii marketingovy mix pro produkt nabytek. Nabytek
musi byt odolny a souc¢asné pohodlny. Ceny musi zohlednit moznosti §kol a soucasné pfi-
nese firm¢ ptiméteny zisk. Pak musi firma navrhnout odpovidajici marketingovou komu-
nikaci, aby oslovila pislusné skolské instituce. Skoly nabidku zvazi a snad i koupi tyto
produkty do svych uéeben (Solomon et al. 2006).

I kdyZ ma tento proces mnoho spole¢ného s marketingem pro kone¢ného spotiebitele,

vvvvvv

3.1.1 CHARAKTERISTIKA B2B TRHU

B2B je rozsahly. VétSina firem prodava jinym firmam a objem téchto trzeb je mnohem
vEtsi, nez trzby z prodeje individualnim spotiebitelim a domacnostem. NeZ se produkt do-
stane ke kone¢nému spotiebiteli, jsou jeho soucasti mnohokrat kupovany, zpracovany a
znovu prodany. Kazdy ucastnik kromé toho nakupuje také mnoho dalSich souvisejicich
produktu a sluzeb (Kotler et al. 2007, s. 362).

B2B trh (business - to - business) je tvofen organizacemi, které ziskavaji zbozi a sluzby
vyuzivané k vyrobé dalSich vyrobki (sluzeb), které jsou dale prodavany, pronajiméany nebo
dodavany jinym (Kotler a Keller 2013).
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ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA B2B TRHU

B2B trhy se vyznacuji nasledujicimi charakteristikami, které v nékterych ohledech ostie

kontrastuji s trhy spotiebnimi (Kotler et al. 2007, s. 363-366, Kotler a Keller 2013).

58

Mensi pocet vétSich zakazniki — jeden produkt nebo komoditu obvykle naku-
puje pomérn¢€ maly pocet zakaznikli (nakup pneumatik automobilkami, nakup
sedacek vyrobci osobnich vagdnt, nakup specidlnich piistrojii nemocnicemi).

Tésny vztah dodavatele a zakaznika — mala zakaznické zakladna a sila vétSich
zékaznikil vede k prizplisobovani potiebam jednotlivych firemnich zakaznikt
(napt. firmy pozaduji zvySovani hodnoty, Gsporu nakladi). Nékdy dochazi
k vzajemnym vztahtim (vzajemné nakupovani).

Profesionalni piistup k nakupu — B2B zbozi ¢asto nakupuji kvalifikované na-
kupci. Tito se musi fidit ndkupnimi zadsadami, omezenimi a pozadavky svych
organizaci. Profesionalni nakup¢i maji proto zékladni znalosti o technickoeko-
nomickych pozadavcich na produkty. Maji také predpoklady pro hodnoceni
kvality. Posuzuji nabizené sluzby, obalovou techniku a zptisobi dodani. Mini-
malni roli pfi rozhodovani hraji psychické a psychologické faktory a emoce.

Vicero kupnich vlivii — B2B kupni rozhodovani zpravidla ovliviiuje vice lidi.
Nejsou vyjimkou nakupni komise z odborniki a ¢lenti vedeni.

Vicenasobné prodejni nav§tévy — k uzavieni zakazky je tieba zpravidla vice
navstév a jednani.

Odvozena poptavka - poptavka po zbozi na B2B trzich je vlastn€¢ odvozena od
poptavky po spotiebnim zbozi (viz obrazek ¢. 24). Marketingovi pracovnici
musi pozorné sledovat ndkupni chovani konecnych spottebitelil a také soucasné
1 o¢ekavané ekonomické faktory.

Neelasticka poptavka - na B2B trzich se projevuje mensi citlivost na ceny.
Poptavka po znacné €asti zboZi a sluZeb je nepruzna. Vyrobci obuvi nenakoupi
vétsi mnoZstvi klize, kdyZ jeji cena klesne. Ani ji nenakoupi méné, kdyz cena
stoupne. Ledaze by nalezli jeji uspokojivé substituty. Poptavka je nepruzna
Vv kratkém obdobi, protoze vyrobci nedokazou rychle zménit své vyrobni po-
stupy.

Kolisajici poptavka - poptavka po obchodnim zbozi ma vétsi sklon k nestalosti
neZ poptavka na spotiebnim trhu (napf. u novych strojii a zatizeni). Casto také
muze zvySeni poptavky na spotiebitelském trhu o 10 % vyvolat zvySeni po-
ptavky po surovinach az o 200 % - tj. tzv. akcelerac¢ni princip.
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e Geograficka koncentrace - existuje vazba na region pisobnosti firem (mezi-
narodni finan¢ni sluzby v Londyné¢, petrochemicky primysl a synteticka vlakna
kolem Rotterdamu a Amsterdamu, filmovy primyslu v Hollywoodu, tézky pri-
mysl v Ostravsko-karvinské aglomeraci). Geograficka koncentrace vyrobci po-
maha snizovat prodejni naklady.

e Piimé nakupy — castéjsi jsou pfimé nakupy nez pomoci zprostfedkovatele.
Tyka se to zejména technicky slozitych ¢i nakladnych vyrobk.

Obrazek ¢. 24 Priklad odvozené poptavky

[ Poptavka po vzdélani J
o
[ Odvozena poptavka po ucebnicich ’
4
Odvozena poptavka po papiru
$
Odvozena poptavka po celuléze
) _
Odvozena poptavka po dievu

Zdroj: Solomon et al. (2006)

Pred firmami na B2B trzich stoji velké vyzvy: identifikace novych pftileZitosti, zdoko-
naleni technik a nastrojii fizeni hodnoty, zajisténi lepSich ukazatelli marketingového usili,
konkurence a rust na globalnich trzich, rychlejsi uvadéni inovativnich nabidek na trh,

vvvvvv

2013).1

3.1.2 TypYy B2B TRHU

Na B2B trzich se kupuji produkty proto, aby se mohlo vyrabét, prodavat nebo pronajimat
jiné zbozi nebo urcitym zptisobem slouzit vefejnosti. Z tohoto pohledu Ize vymezit tyto
zakladni typy B2B trhti (€lenéni): trh vyrobeu, trh prodejci a trh instituci (Solomon et al.
2006). Na nasledujicim obrazku ¢. 25 vidime ptiklad ¢lenéni B2B trhu.

14 B-to-B Marketing Trends 2010. Institute for the Study of Business markets.
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Obrazek ¢. 25 Typy B2B trhi

B2B TRHY
CELKOVY TRH ORGANIZACI

TRH VYROBCU OBCHODNI TRH TRH INSTITUCI
zemédélstvi, lesnictvi, rybolov vlada a mistni samospravy
vyrobci spotiebniho zbozi neziskové instituce
robi k X maloobchod N
vyrobci komponen élavani,
v . P i velkoobchod a distribuce vzdélavani,
vyrobci stroju, zafizeni . , ® socialni sluzby
e e zprostiedkovatelé
sluzby véetné financnich ® zdravotnictvi
® charita

Zdroj: upraveno podle Solomon et al. (2006)

e Trh vyrobci - vyrobci nakupuji produkty za i¢elem vyroby dal$iho zbozi a
sluzeb. Firmy své vyrobky prodévaji a generuji tak zisk. Nakupuji vSe od su-
rovin az po produkty vyrabéné jinymi vyrobcei. Vyrobci letadel nakupuji mo-
tory, slozité navigacni systémy, sedadla pro cestujici a dalsi komponenty.
Ubytovaci zatizeni nakupuji pradlo, nabytek, nadobi, potraviny.

e Obchodni trh - obchodni organizace nakupuji findlni zboZi za ucelem dal-
$iho prodeje nebo prondjmu jinym firmam ¢i kone¢nym spotiebitelim. [kdyz
zbozi sami nevyrabi, poskytuji ho svym zakaznikiim na misté a v Case, jak si
ho pteji. Obchodni trh zahrnuje velkoobchodni a maloobchodni trh. Spolec-
nost Lidl nakupuje sortiment potravin, prostiedky pro domacnost, kvétiny a
dalsi zbozi, které¢ pak prodava ve svych prodejnach.

e Trh instituci - tento trh tvoii dva typy organizaci:

"1 Vladni trhy zahrnuji organizace statu a mistnich sprav. Kupuji nebo
pronajimaji zbozi a sluzby pro plnéni jejich hlavnich funkei a ukolt
vetejného zajmu. Lze sem zatadit statni spravu, samospravu, obranu,
bezpecnost, dopravu apod.

'] Trh neziskovych instituci pojima skoly, nemocnice, domy s pecova-
telskou sluzbou, vézeni a dalsi instituce. Museji poskytovat zboZzi a
sluzby lidem ve své péci. Vyznacuji se vétSinou nizkym rozpoctem a
casto ,,nedobrovolnou* klientelou (Solomon et al. 2006, Heczkova
2014).
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3.1.3 TYPY NAKUPNICH SITUACI

Firemni zakaznik stoji pfi svém nakupu pfed mnoha rozhodnutimi. Na ¢em zavisi jejich
pocet? Pocet rozhodnuti je ovlivnén slozitosti feSeného problému, novosti kupniho potieby,
poctem ucastnikii a potiebnym casem (Kotler a Keller 2012, s. 113). Jsou rozliSovany 3
typy nakupnich situaci:

e primy opakovany nakup — jedna se o rutinni nakup, napf. firmy nakupuji kance-
latské potreby, ¢i myci prosttedky. Dodavatel¢ usiluji o kvalitu vyrobkia. Navrhuji
automatizované systémy objednavani zbozi. To Setfi Cas. Dalsi dodavatelé se snazi
vyuzit nespokojenosti zakaznika se soucasnym dodavatelem. Chtéji ziskat aspon
mensi objednavky.

¢ modifikovany opakovany nakup — kupujici chce zménit n¢které pozadavky, ceny
¢1 dodaci podminky. Do hry vstupuji dalsi Gcastnici. Stavajici dodavatelé jsou zne-
pokojeni. Dosud nezapojeni dodavatelé citi pfilezitost k ziskani zakazky. Nabizeji
lep$i podminky.

e nové zadani — jedna se o nakup poprvé. Cim vyssi je riziko nakupu, tim vice do
procesu vstupuje Ucastniki. Je tfeba vice informaci o vyrobku. Doba rozhodovani
byva delsi.

Na B2B trzich se uskuteciiuje nejménée rozhodnuti v situaci opakovaného nakupu. Nej-
vice naopak v situaci nového zadani. Casem se z novych nakupnich situaci stanou pfimé
opakované nakupy. Tyto vyzaduji pouze rutinni kupni chovani.

3.2 Nakupni chovani organizaci

Nékupni chovani organizaci mohou ovlivnit riizné marketingové a dalsi stimuly. Je tfeba
porozumét déni uvnitf organizace. Je nutné umét predvidat reakce kupujicich organizaci.
Marketéfi si vytvaieji modely nakupniho chovani nejen pro spotiebitele, ale i pro organi-
Zace.

3.2.1 MODEL NAKUPNIHO CHOVANIi ORGANIZACI

Naékupni aktivity maji dva diilezité komponenty, a to ndkupni centrum a samotny proces
rozhodovani. Ob¢ dvé slozky jsou ovlivnény jak zminovanymi marketingovymi podnéty,
tak dal§imi vlivy. Zejména se jednd o vliv externiho prostiedi. Nelze opomenout ani interni
podminky organizaci. Organizacni, mezilidské i individualni faktory pfispivaji k rozhod-
nutim. Model nakupniho chovani vidime na obrazku ¢. 26.
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Obrazek €. 26 Model nakupniho chovani organizaci

Kupuijici organizace

Marketingové Ostatni pod- Nakupni reakce
odnét nét
s g v Nakupni centrum
Produktova Ekonomické Vybér vyrobkt a sluzeb
politika Proces
Technologické Vybér dodavatelQ
Cenova poli- ) nakupniho
tika Politické : ) Objemy objednavek
rozhodovani
Distribuéni po- Kulturni Dodaci podminky a ter-
- miny
litika Konkurenéni
Komunikaéni Servisni podminky a
(organizacni vlivy) a
politika terminy
Platby

Zdroj: upraveno podle Kotler et al. (2007, s. 367)

Nakupni centrum tvofti lidé, resp. Gcastnici B2B nakupniho procesu. Kdo tedy tvofi
nakupni centrum? Kdo jsou ti¢astnici nakupniho procesu?

3.2.2 UGASTNICI NAKUPNIHO PROCESU

Ugastnici nakupniho procesu sehravaji nékterou z nasledujicich roli (Kotler a Keller,
2012, s. 115):

e iniciatofi — vyzaduji nakup, mohou to byt uzivatelé ¢i jini lidé v organizaci,
e uZivatelé — ti, co vyrobky pouZzivaji, pomahaji definovat pozadavky,

e ovliviiovatelé — muze to byt technicky personal, ovliviiuji rozhodnuti, poméahaji de-
finovat specifikace, poskytuji informace pro vyhodnocovani alternativ,

e rozhodovatelé — rozhoduji o pozadavcich na vyrobky a dodavatelich,

e schvalovatelé — autorizuji navrhované jednéani rozhodovatelli a nakupcich,

¢ nakupdi—maji formalni autoritu vybéru dodavatele, dojedndvaji podminky nédkupu,
pomahayji tvofit specifikaci vyrobkt, hlavni role spoc¢iva ve vybéru dodavatela a vy-

jednavani, ndkupcim muiZe byt 1 vysoce postaveny manazer (komplexnéjsi ndkupy),

e vratni — mohou zabranit prodejctiim v kontaktu s uzivateli a rozhodovateli, mohou
to byt nakupci, recepcni nebo operatofi call centra.
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Ur¢itou roli maze vykonavat vice lidi. Stejné tak jeden Clov€k mutze hrat vice roli. Ty-
pické nakupni centrum ma nejméné 5 nebo 6 ¢lend, Casto vSak i nékolik desitek. Velikost
a slozeni nakupniho centra organizace je zavislé na produktech a nakupnich situacich.

3.2.3 VLIVY PUSOBICi NA NAKUPNi CHOVANiI ORGANIZACI

Organizace jsou pii nakupnim rozhodovani vystaveny mnoha vlivim (viz obrazek
C. 27). Nektefi marketingovi pracovnici predpokladaji, ze nejvétsi vliv maji ekonomické
faktory. Nejsou to jen vlivy prostiedi. Pii rozhodovani hraji vyznamnou roli také osobni
vztahy a emoce. Vlivy pusobici na chovani organizace mizeme rozd¢lit do téchto hlavnich
skupin i takto vnéjsi prostiedi, vnitini organizace, struktura a sila zasobovaciho od-
boru a lidsky faktor.'®

Clenové nakupniho centra maji rovnéz rtizné zajmy, autoritu, postaveni, piesvédéovaci
schopnosti. Nékdy také maji odlisna kritéria pro rozhodovani. Technici mohou preferovat
maximalni vykon produktu. Lidé ve vyrobé ocenuji jednoduchost pouziti a spolehlivost
dodavek. Finanénici se soustfedi na efektivitu nakupu. Nakupci preferuji optimalni pro-
vozni naklady apod. VSichni ¢lenové také maji své osobni vlastnosti. Maji rozdilné vni-
mani, preference ovlivnéné vékem, piijmem, vzdélanim. Clenové maji odlisné pracovni
postaveni, pristup k riziku a kulturu.

Obrazek ¢. 27 Vlivy pusobici na nakupni chovani

)

VLIVY 4 N\
PROSTREDI o
|| ORGANIZACNI |/~ N\
poptavka cile
i P
ekonomické sad MEZILIDSKE INDIVIDUALNI
prognozy Zasady . vék
ravomoci
technologické postupy g vzdélani P
zmény organizaéni status . KUPUIJICI
. postaveni ve
politiky struktura empatie firmé
dodaci zasobovaci
podminky odbor ;/
cena penéz —

—

Zdroj: upraveno podle Kotler et al. (2007, s. 372)

vvvvv

marni poptavka a predpokladany vyvoj kupni sily obyvatelstva. Cena penéz ovlivituje
uvéry. Pokud je ekonomické prostiedi stabilni, rozsiiuji se investice a vice se nakupuje.

5 Jaké je ndkupni chovani organizaci? 2015. [online]. [vid. 28. fijna 2017]. Dostupné z

http://www.jakasi.cz/jake-je-nakupni-chovani-organizaci/
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VLIVY PROSTREDI

S rostouci ekonomickou nejistotou omezuji firmy nové investice a snazi se redukovat
zéasoby. Dulezitym faktorem je nedostatek klicovych material. Dale také zmény technolo-
gického, politického a konkurenc¢niho prostfedi i prostiedi mezinarodniho marketingu.
Marketingovi pracovnici musi tyto faktory sledovat, zjistit, jak kupujiciho ovliviuji a po-
kusit se je proménit v piilezitost.

Technologické prostiedi ma obecné velky vliv na rozhodovéni organizaci. Pfed néko-
lika lety se tvrdilo, Ze nové technologie pusobi pouze v nékterych odvétvich. Dnes jiz vi-
dime, ze nové materidly, elektronizace a dalsi nové technologie zaséhly celou narodni eko-
nomiku. Pfinasi to zmény Vv nakupu materialti, polotovari, technickém vybaveni organi-
zaci atd. To vyzaduje nové znalosti a dovednosti. Novy trend klade diraz na kvalitu a
spolehlivost. Kvalita subdodavek uréuje i kvalitu finalniho produktu.t®

VNITRNI VLIVY (ORGANIZACNI)

Kazda organizace ma svou vnitini organizaci, cile, zasady, charakteristické postupy a
systémy. Tyto faktory je potfeba znat velmi disledné. Je tieba si pokladat otazky: Kolik
lidi se ucastni nakupu? Kdo to jsou? Jaka maji hodnotici kritéria? Jaké zasady a omezeni
musi dodrzovat?

Vnitini organizace ovliviiuje proces nadkupu v nékolika smérech. Kazd4 organizace ma
svou formalni a neformalni vnitini strukturu. Formalni vnitini organizaci vymezuje orga-
niza¢ni fad podniku. Neformalni organizace se Casto liSi od formalni. Je ddna skutecnym
tokem informaci mezi ¢leny organizace. Casto je v organizaci vypracovana dokonalé for-
malni organizace. Ma v§ak nevyhodu, nebyva pruzna. Pfili§ mnoho osob se ucastni rozho-
dovaciho procesu ¢asto jen formalng. Ve je pak pomalé. 1’

MEZILIDSKE FAKTORY

Ucastnici nakupniho centra se navzijem ovliviiuji. Rozhodovéni ovlivituje fada mezi-
lidskych faktorti. Tyto faktory jsou velmi té€Zko postiZitelné. Jednotlivi ucastnici mohou mit
na rozhodovani rizny vliv. Kontroluji odmény nebo postihy. Mohou byt oblibeni nebo ne-
oblibeni. Maji odlisné odborné znalosti. Udrzuji si zvlastni vztah k jinym vyznamnym
ucastnikiim. Je dobré tyto faktory poznat.

INDIVIDUALNI FAKTORY

Kazdy ucastnik nakupniho procesu vnasi do rozhodovani své osobni pohnutky, pied-
stavy a preference. Tyto individuélni faktory jsou ovlivnény osobnimi charakteristikami.

16 Jaké je ndkupni chovani organizaci? 2015. [online]. [vid. 28. fijna 2017]. Dostupné =z
http://www.jakasi.cz/jake-je-nakupni-chovani-organizaci/
7 Tamtéz.
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Je to vék, ptijem, vzdélani, profesni skupina, osobnost a postoj k riziku. Lidé maji také
rtizné styly jednani. Ridi se technickymi kritérii. Voli intuitivni piistup, p¥istup vyjedna-
vace apod. (Kotler et al. 2007, s. 372-377).

3.2.4 PROCES NAKUPNiIHO ROZHODOVANI

B2B zékaznici se snazi ziskat nejvyssi celkové prinosy (ekonomické, technické, servisni
atd.) v porovnani s naklady jednotlivych trznich nabidek (Kotler, Keller 2013, s. 233). Mo-
tivace firemniho zédkaznika koupit je funkci rozdilu mezi vnimanymi pfinosy a vnimanymi
naklady (Anderson, Narus, Rossum 2006).

Proces rozhodovani o ndkupu na B2B trzich je sérii kroki, které jsou podobné rozhodo-
vacimu procesu na spotiebnich trzich. Kupujici, ktefi uskuteciiuji prvni nakup, obvykle
prochazeji vSemi témito fazemi (viz obrazek ¢. 28).

Obrazek €. 28 Proces rozhodovani o nakupu na B2B trzich

* Rozpoznani problému

1.

Y| * Obecny popis potieby
Y| * Specifikace produku

b Vyhledani dodavatel

¢ Vyzadani nabidek

* VVybér dodavatell

+ Specifikace objednavkové rutiny

¢ Hodnoceni vysledkd

Zdroj: pfevzato Heczkova (2014), upraveno podle Kotler a Keller (2013, s. 233)

ROZPOZNANI PROBLEMU

Naékupni proces zacina, kdyz si nékdo ve firme uvédomi problém nebo potiebu. Poznani
potieb mize piijit prakticky od kteréhokoliv pracovnika organizace. Internim podnétem
muZze byt rozhodnuti firmy uvést na trh novy vyrobek, ktery vyZaduje novou vyrobni halu,
nové¢ vyrobni zatizeni ¢i ndkup Cisticich potieb. Externim podnétem mohou byt nové na-
pady z veletrhu ¢i reklama. Telefonat prodejce, ktery nabizi lepsi produkt nebo nizsi cenu,
muze byt vn&jSim podnétem. B2B marketéfi mohou napomoci rozpoznani problému. Mo-
hou navstévovat potencialni zdkazniky.
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OBECNY POPIS POTREBY

V této fazi kupujici vymezi obecné charakteristiky potiteby. Soucasné urci pozadované
mnozstvi. Pokud se jednd o standardni polozky, je to jednoduché. Pokud se jedna o slozi-
t&j$1 produkty, je nutnd spoluprace. Je tfeba zapojit inzenyry, techniky ¢i uzivatele. B2B
marketéii mohou pomoci

Po rozpoznani problému je potieba vypracovat obecny popis potieby, ktery zahrnuje
charakteristiky a mnozstvi pozadovaného produktu. U standardnich véci to nebyva pro-
blém, u slozitéjSich produkti je tfeba spolupracovat s dal§imi osobami — techniky, uziva-
teli, konzultanty. B2B marketéii mohou vysvétlovat, jak vyrobky spliuji potieby kupuyji-
cich.

SPECIFIKACE PRODUKTU

Nasleduje vypracovani technické specifikace produktu. Casto je k tomu pouZivana hod-
notova analyza (product value analysis — PVA). Co je obsahem hodnotové analyzy pro-
duktu? Re3i standardizaci. Zamysli se nad modifikacemi jednotlivych komponent. Posu-
zuje moznost vyroby levnéj§im zplisobem. VSechny mozné zmény by nemély negativné
ovlivnit vykon vyrobku. Tym také identifikuje pfedimenzované komponenty. To mohou
byt komponenty s delsi zivotnosti, nez ma samotny produkt. Organizace potiebuje védet,
jaké vyrobky je mozno na trhu ziskat. Potfebuje se orientovat v dodavatelich a podminkach
dodani.

VYHLEDAVANI DODAVATELU

Pfi hledani nejvhodnéjsich dodavateld je mozno vypracovat seznam kvalifikovanych
dodavatelli. Zdroje informaci jsou rozmanitéjsi nez u individualnich zédkaznikd. Odlisny je
i jejich obsah. Mezi hlavni zdroje miizeme zatadit nabidku obchodnich zastupct dodava-
telskych firem. Dal$imi zdroji jsou veletrhy, vystavy, konference, internet, noviny, odborné
Casopisy a publikace. Lze vyuzit telefonni seznam firem. Vyznamna je i neformalni komu-
nikace mezi zastupci jednotlivych firem. Obsahem informaci jsou technické a ekonomické
vlastnosti vyrobku. Nékdy je to 1 snaha vytvofit urcitou pfedstavu o existenci firmy a zlep-

Seni image. 8

Spolecnosti, které nakupuji ptes internet, vyuzivaji razna elektronicka trzisté (viz obra-
zek €. 29). Online B2B ma tadu vyhod. Snizuji se transakéni naklady pro oba partnery.
Zkracuje se doba mezi objednavkou a dodavkou. Konsoliduje ndkupni systémy. Vytvareji
se pfimé&jsi vztahy mezi partnery a kupujicimi. Urcitou nevyhodou vSak muze byt naruseni
vztahti vérnosti. Také potencidlni bezpecnostni problémy se mohou projevit.

18 Jaké je ndkupni chovani organizaci? 2015. [online]. [vid. 28. fijna 2017]. Dostupné =z
http://www.jakasi.cz/jake-je-nakupni-chovani-organizaci/
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Obrazek ¢. 29 Elektronicka trziSté pro nakupovani

Typ trzisté Charakteristika

Webové stranky s kata- nakup tisicl predméta z elektronickych katalogl distribu-

logy ovanych speciadlnim softwarem

Vertikalni trhy nakup pramyslovych vyrobkd (uméld hmota, ocel, che-
mické vyrobky, sluzby), mohou zajit na specialni webové
stranky

Aukéni webové stranky aukce online mohou byt tvofeny ze dvou ¢asti - ¢asti ve-

fejné a administrativni, verejna ¢ast slouzi k prohlizeni
vloZzenych aukci, Ize zde pfihazovat a vkladat vlastni
aukce, ¢ast administrativni slouZi organizaci ke spravé
kompletniho chodu jejiho aukéniho portdlu

Burzovni trhy nakup na tzv. spotovych elektronickych trzich, ceny se
méni kazdou minutu, trhy jsou specializované na urcité
komodity

Soukromé burzy nakup na soukromych burzach spojujicich webové stranky
se specialné prizvanymi skupinami dodavatell a partnert

Barterovy trhy nakup pomoci pfimé smény zbozi a sluzeb

Nakupni aliance spojeni nékolik spolec¢nosti nakupujicich stejné zbozi, vy-

tvoreni nakupniho konsorcia, vétsi ndkupy, nizsi ceny

Zdroj: zpracovano dle Kotler a Keller (2013, s. 234)
VYZADANI NABIDEK

V této fazi ndkupniho procesu jsou dodavatelé vyzvani k predlozeni nabidek. Marketéti
by méli umét vytvaret, sepisovat a prezentovat prodejni navrhy. Prezentace miZe byt ustni.
U slozitéjSich a nakladnéjSich poloZek je vyZzadovan pisemny a podrobny navrh. Navrhy a
prodej je Casto tymovou praci.

VYBER DODAVATELE

Dtkladné vybrany dodavatel mize pfispét ke snizeni ndkladd, zjednoduseni procesii a
zvySeni kvality. Néakupni centrum specifikuje Zadouci atributy dodavatele a oznaci jejich
relativni dulezitost. Existuji metody vybéra dodavatelt. Napt. se pouzivaji expertni odhady
¢1 scoring modely.

Scoringové modely — jsou nastroji kvantitativniho vyhodnocovani dodavatelti podle
pfedem stanovenych kritérii, mohou mit bodové hodnoceni nebo grafickou podobu. Krité-
ria jsou hlavni a vedlej$i. Mezi hlavni kritéria patfi cena, podminky dodavky, servis a kva-
lita. Vedlej$imi kritérii mohou byt image dodavatele, pfistup a ochota dodavatele apod.

K cenovym podminkam patii slevy, dolozky o nahradé¢ skod vzniklych vadnou dodéav-
kou. MiZzeme zde zaradit také platebni podminky apod. U servisnich sluZeb se hodnoti

67



Martin Klepek, Halina Starzycznad - Marketing

jejich troven, poradenstvi a technickd pomoc pfi uzivani produktu. Dale to mize byt na-
bidka vyskoleni pracovnikli, doprovodna technicka dokumentace, jednoduchost udrzby a
oprav. Uroveit dodacich podminek je ovlivnéna kvalitou baleni vyrobku &i stupném
ochrany pfi piepravé. Ceni se také schopnost dodavatele dodat potfebné vyrobky v poza-
dované kvalité, mnozstvi a provedeni ¢i vykonu. Z hlediska kvality se hodnoti certifiko-
vany systém jakosti u dodavatele, vyrobkové certifikaty jakosti. Image miize byt Siroce
pojata. Neni to jen povest a zkuSenosti jinych odbérateli. Hodnoti se napft. i inovacéni
schopnosti, spolehlivost vyrobni kapacity, spolehlivost pfi realizaci dodavek, dodrzovani
termind, postoj ke kupujicim, arovenn komunikace apod.

Piiklad zjednodusené analyzy dodavatele muzete sledovat v tabulce ¢. 1. Pro hodnotici
Skalu jsme pouzili Skolni péti stupniovou klasifikacni stupnici. Dtlezitost atributii je dana
vahou (suma vah = 1)

Tabulka ¢. 1 Piiklad analyzy dodavatele

Atributy Skala hodnoceni

Viaha 1 2 3 4 5
Cena 0,3 X
Dodaci podminky 0,2 X
Servisni sluzby 0,1 X
Kvalita 0,2 X
Image 0,2 X

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler a Keller (2013, s. 236)

Celkové skore €ini: 0,3 x 5+0,2 x 4+ 0,1 x 3+ 0,2x4 +0,2 x 3 =1,5+0,8+0,3+0,8+0,6 =
4,0

SPECIFIKACE OBJEDNAVKOVE RUTINY

V této fazi kupujici vystavi dodavateli kone¢nou objednavku. Uvede technické specifi-
kace, mnozstvi, terminy. Dutlezité je také uvést podminky vraceni zbozi a odpoveédnost za
vady véetné¢ smluvnich zaruk. Smluvni zaruka mtze sehravat roli konkuren¢ni vyhody.
Firma tak chce dat najevo vyssi kvalitu vyrobku. Nabizi odbérateli delsi garanci odpovéd-
nosti za vady, neZ je dana zakonem (v CR je to 24 mésicti odpovédnosti za vady).

HODNOCENI VYSLEDKU

Pravidelné vyhodnocovéni vykonnosti vybraného dodavatele je nezbytnosti. Kupujici
muze oslovit konecné uzivatele vyrobkii. Tyto uZzivatele pozadat o hodnoceni vyrobkd.
Kupujici mize aplikovat scoring modely. Kritériem mlzZe byt také secteni nakladi. Mame
na mysli naklady zptisobené nedostatecnym vykonem. Vyhodnoceni pak vede k pokraco-
vani vztahu s dodavatelem beze zmén. Vztah miiZze byt modifikovan nebo ukoncen. Firmy
vytvareji motivacni systémy pro manazery nakupa.
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Charakterizovany model nakupniho rozhodovani se uskutecituje pii prvnim nakupu. Ve

vV

nakupniho procesu. ZaleZi na typu nakupni situace (viz obrazek ¢. 30).

Pfi pfimém nebo modifikovaném opakovaném nakupu jsou nékteré faze zkraceny nebo
preskoceny. Nekdy se zase nékteré taze nekolikrat opakuji. Je to proto, Ze kazda organizace
pfistupuje k ndkupu svym vlastnim zplsobem a kazda nadkupni situace je jedinecna.

Obrazek €. 30 Faze nakupniho procesu v jednotlivych nakupnich situacich

NAKUPNI SITUACE
FAZE NAKUPNIHO PROCESU PRVNI MODIFIKO- | % cniv OPAKO-
i VANY OPAKO- *y A Nv NAKUP
NAKUP VANY NAKUP
Rozpoznani problému ano mozna ne
Obecny popis potieby ano mozna ne
Specifikace produktu ano ano ano
Hledani dodavatell ano mozna ne
Vyzadani nabidek ano mozna ne
Vybér dodavatell ano mozna ne
Specifikace objednavkové rutiny ano mozna ne
Hodnoceni vysledkt ano ano ano

Zdroj: Kotler et al. (2007, s. 378)

Nakupuje-li organizace poprvé, absolvuje vSechny faze. Pfi pfimém nebo modifikova-
ném opakovaném ndkupu jsou nékteré faze zkraceny nebo preskoceny. Nékdy se zase né-
které faze nékolikrat opakuji. Kazda organizace ptistupuje k nakupu svym vlastnim zptiso-
bem. Kazda nakupni situace je jedine¢na.

3.3 Analyza konkurence

Aby se mohla firma rozvijet a vytvaiet efektivni strategie, musi sledovat své konkurenty
a potfebuje zjistit o své konkurenci vSe podstatné. Musi s ni srovnavat své produkty, ceny
distribu¢ni kanaly i zplisoby komunikace. Tak muze najit oblasti moznych konkuren¢nich
vyhod nebo nevyhod.
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] e mrmromamers |

Analyza konkurence je proces identifikace klicovych konkurentti: hodnocenti jejich cild,
strategii, silnych a slabych stranek a typickych reakci a volba konkurentt, které 1ze ohrozit
a kterym je tfeba se vyhnout (Kotler et al. 2007, s. 568).

Pti analyze konkurence hled4 firma odpovédi na tyto hlavni otazky:

e Kdo jsou nasi konkurenti?

e Jaké maji cile?

e Jaké jsou jejich strategie?

e Jaké maji silné a slabé stranky?

o Jak obvykle reaguji? (Kotler et al. 2007)

POSTUP ANALYZY KONKURENCE
Analyzu konkurence je vhodné realizovat podle ur¢itych kroki (viz obrazek ¢. 31).
Obrazek ¢. 31 Kroky pfi analyze konkurence
» Identifikace konkuren¢ni firmy
e Zjisténi cili konkurence
¢ |dentifikace strategii konkurence
e Zhodnoceni silnych a slabych stranek konkurence

¢ Odhad typickych reakci konkurence

¢ Volba konkurence, kterou lze ohrozit a které se vyhnout

EEEELEEY

Zdroj: pevzato dle Heczkova (2014), upraveno podle Kotler et al. (2007)

IDENTIFIKACE KONKURENCNI FIRMY

Tato otdzka se mlze zdat jako velmi jednoducha. Konkurentem Coca-Coly je ptece
Pepsi-Cola. Mnohem ¢astéji v§ak firmu daleko vice ohrozuje konkurence zcela nova nebo
nova svou technologii, nez konkurent zndmy.

V praxi se nejcastéji setkavame s odvétvovym pojetim konkurence. Misto sledovani
firem, které vyrabé&ji stejny vyrobek, se vS§ak muze firma zaméfit na firmy uspokojujici
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stejnou potiebu zakazniki. To 0znacujeme jako trzni pojeti konkurence. Napf. vyrobce
textovych editori miize za své konkurenty povazovat ostatni producenty textovych editort,
ale také producenty psacich potteb nebo psacich strojli, protoze zakladni potiebou zakaz-
nika muze byt potfeba psat texty. Trzni pojeti konkurence umoziiuje zahlédnout $irsi sku-
pinu skutecnych i potencidlnich konkurentti a vytvéiet lepsi strategické marketingové plany
(Heczkova 2014, s. 88 - 89).

ZJISTENI CILU KONKURENCE

Kdyz firma identifikuje své konkurenty, musi si polozit otazku, co konkurent na trhu
sleduje? Jaky je jeho cil?

Cile konkurence jsou uréovany mnoha faktory. Rozhoduje velikost firmy, jeji historie,
soucasnd finan¢ni situace a postaveni v ramci odvétvi apod. Je uZitecné vychézet z ptedpo-
kladu, ze kazdy konkurent chce dosahnout nejvyssiho zisku. Existuji vSak odlisnosti, napf.
nékteré firmy se orientuji na spokojenost, nikoli na maximalizaci zisku (Heczkova 2014).

Spokojenost zakazniki vS§ak mize upeviovat jejich vztah s firmou a privadét dalsi a
dalsi zdkazniky. Timto pfistupem firma rovnéz dospé¢je k optimalnimu zisku.

IDENTIFIKACE STRATEGII KONKURENCE

Nejblizsi konkurenti jsou ti, ktetfi se zamétuji na stejny cilovy trh a pouzivaji stejnou
strategii. Proto je nutné, aby firma identifikovala strategie konkurenti — ¢ili rozd¢€lila trh na
strategické skupiny. To jsou skupiny firem, které na daném trhu uplatiiuji stejnou nebo
podobnou strategii. Do jedné strategické skupiny mizeme zafadit vyrobce automatickych
pracek (Elektrolux, Whirlpool, Bosch, Samsung...), vyrobce napoju (Coca-cola, Pepsicola,
Kofola...) apod.

Nejintenzivngjsi konkurence je mezi firmami v jedné strategické skupiné, existuje vSak
rivalita také mezi skupinami, protoZe se nékteré skupiny mohou zaméfit na stejné cilové
zékazniky

Aby spolecnosti ziistaly ¢islem jedna, musi najit zplsob, jakym rozsifit poptavku celého
trhu. Kromé toho musi svilij souc¢asny podil chranit pomoci dobte pfipravenych obrannych
a ochrannych akci. A koneéné, svij trzni podil by mély schopné navySovat i v situaci, kdy
velikost celého trhu zustava neménna (Kotler a Keller 2013).

Existuji konkurenéni strategie pro lidry trhu, trzni vyzyvatele, trzni nasledovatele a vy-
klenkare (Kotler a Keller 2013).

Kotler a Keller se zabyvali podilem firem na trhu (viz obrazek ¢. 32). Pokud si ptedsta-
vime trh hypotetickych produktii, miZeme jeho obsazeni firmami charakterizovat nasledu-
jicim zpasobem. Celych 40 % je v rukou lidra trhu. Dalsich 30 % nalezi trznimu vyzy-
vateli. 20 % si drzi trzni nasledovatel, ktery je pfipraven si sviij podil udrzet. Zbylych 10
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% patii vyklenkaitm, ktefi obsluhuji male segmenty, které vétsi firmy neobsdhnou (Kot-
ler a Keller 2013, s. 335).

Obriazek ¢&. 32 Struktura trhu

TRZNI LIDR VYZYVATEL NASLEDOVA- | VYKLEN-
TEL KAR
(40 %) (30 %)
(20 %) (10 %)

Zdroj: upraveno dle Kotler a Keller (2013, s. 336)

Trzni lidr je obvykle tim prvnim, kdo upravuje ceny. Zavadi nové vyrobky. ZvySuje
pokryti trhu a distribuci i intenzitu komunikace (napt. Microsoft). I lidii vS§ak musi byt ve
stichu a chranit si svij trzni podil. Trzni vyzyvatel utoci na lidra trhu nebo na firmy stejné
velikosti, které si nevedou dobie. Utogi také na malé mistni a regionalni firmy. Zakladem
utoku muze byt jakykoliv aspekt marketingovych feseni (produkt, cena, nova distribuce,
nova komunikace atd. Trzni nasledovatel byva imitatorem vyrobkd. Vyrobek okopiruje ¢i
vylepsi. Nenese ndklady na inovaci a mize tedy dosdhnout i vysokého zisku. Vyklenkar
si hleda maly segment, vyklenek na trhu. Vyhyba se obvykle soutézim s velkymi firmami.
V daném vyklenku se muze stat i lidrem (Kotler a Keller 2013, s. 335-345).

ZHODNOCENI SILNYCH A SLABYCH STRANEK KONKURENCE

Dulezité je také vedét, jak jsou konkurenti schopni svych cilit dosahnout. Proto je tieba
zjistovat také jejich silné a slabé stranky. Je proto tfeba mit informace o jejich podnikatel-
skych aktivitach, velikosti prodeje, dosahovaném zisku, navratnosti investic, vyuZziti kapa-
cit apod. Firmy se o téchto informacich obvykle dovédi diky sekundarnim udajlim, z osobni
zkuSenosti nebo z doslechu. Také mohou své znalosti rozsifit, pokud provedou primarni
marketingovy vyzkum mezi zdkazniky, dodavateli a dealery.

ODHAD REAKCI KONKURENCE

Cile, strategie a silné 1 slab¢ stranky konkurenta naznacuji jeho pravdépodobné kroky a
reakce naptiklad na sniZeni cen, roz$ifeni reklamy nebo predstaveni nového produktu.
Kromé toho ma kazda konkurenéni firma svou podnikatelskou filozofii, ur€itou vnitini kul-
turu a viad¢i principy. Proto je tieba porozumét mentalité konkrétniho konkurenta, aby bylo
mozno jeho reakce predvidat (Kotler et al. 2007).
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[prozaemce -comwrenenisrareor ][]

-----

lio vyrobkil na svété a dominuje trhu Spickovych tiskovych systémi. Prochazi masivnim
pterodem svych vyrobkovych fad. Nahrazuje staré technologie novymi modernimi digi-
talnimi systémy. Své trzby navySuje Gpravou svych piistrojli, zvySuje prodej spotfebniho
zbozi komplementarniho charakteru (inkoustu a toneri). Piisobi na prodej multifunkénich
zafizeni na tisk, kopirovani a faxovani. Kdysi spole¢nost zavahala pii vstupu nového kon-
kurenta (Canon) na trh a vzniku trhu malych kopirek na kazdém stole. Dnes déla vsechno
pro to, aby si své vedouci postaveni udrzela (Kotler a Keller 2013, s. 336).

|
VétSina konkurenénich firem patii do jedné z nasledujicich kategorii:

e Laxni konkurent — nereaguje na aktivity konkurence rychle ani vyrazné, protoze
se domniva, Ze mu zakaznici zistanou vérni, nebo jsou pod ochranou matetské
spole¢nosti, nejsou schopni aktivity konkurence rozpoznat apod.

e Vybiravy konkurent — reaguje pouze na urc¢ité formy utoku a ostatnich si ne-
v§ima (napf. spolecnost Shell reaguje pouze na sniZeni cen, ne na formy marke-
tingové komunikace konkurentt).

e Konkurent - tygr — reaguje rychle a diirazné na jakékoli ohrozeni svého teritoria
(napt. PaG nenechaji zadny novy konkurenc¢ni praci prostiedek vstoupit snadno
na trh), takového konkurenta neni vhodné atakovat.

e Scholasticky konkurent — nevykazuje predvidatelny zptisob reakce, nékdy rea-
guje, nékdy ne, vzdy podle situace, takto se chova mnoho malych firem (Hecz-
kova 2014).

VOLBA KONKURENTA

Pokud management ptedchazejicich rozhodnuti zjistil, kdo jsou jeho hlavni konkurenti,
musi se rozhodnout, se kterymi firmami povede konkurenc¢ni boj.

oar ]

e Vymezte zakladni odlisnosti B2B trhu od B2C.

e Objasnéte model nakupniho chovani organizaci.

e Vysvétlete podstatu jednotlivych typti nakupnich situaci.

e Co je to ndkupni centrum, jaka je jeho tloha a kdo ho tvoti?

e Jaké vlivy plisobi na ndkupni chovani organizaci — vysvétlete.

e Charakterizujte jednotlivé kroky procesu rozhodovani o nakupu na B2B trzich.
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[ swmmortnapmary ]

Na trhu organizaci plati obdobné marketingové principy jak na trhu spotiebnim. Firmy
identifikuji potfeby zakaznika. Vytvareji k uspokojeni potieb zakaznikd marketingovy
mix. B2B trhy se vyznacuji nasledujicimi charakteristikami. Maji mensi pocet vétSich za-
kaznikl. Vztah mezi partnery byva t&€sné&jsi. Pristup k ndkupu je profesiondlné;jsi. Rozho-
dovani vSak ovliviiuje €asto vice lidi. K uzavieni zakazky je tfeba zpravidla vice navstév a
jednani. Poptavka po zbozi na B2B trzich je vlastné odvozena od poptavky po spotiebnim
zbozi. Poptavka po znacné casti zbozi a sluzeb je nepruzna. Geografickd koncentrace vy-
robcll pomaha snizovat prodejni ndklady. Zejména u technicky slozitych ¢i nakladnych vy-
robki se Castéji realizuji pfimé nakupy u vyrobcti. B2B trhy se daji ¢lenit napft. na trh vy-
robct, trh prodejct a trh instituci. Zastoupeny typ firem ¢i instituci miZe odrazet i urcita
specifika konkrétni zemé.

Jsou rozliSovany 3 typy nakupnich situaci: pfimy opakovany nakup, modifikovany opa-
kovany nakup, nové zadani. Pocet rozhodnuti je ovlivnén slozitosti feSeného problému,
novosti kupniho potfeby, poctem i¢astnikli a potfebném case. Nakupni chovani organizaci
mohou ovlivnit rizné marketingové a dalsi stimuly.

Marketéii si vytvareji modely ndkupniho chovani nejen pro spotiebitele, ale i pro orga-
nizace. Nakupni centrum tvofi lidé, resp. ucastnici B2B nakupniho procesu. Vlivy ptisobici
na chovani organizace miizeme rozdé€lit do téchto hlavnich skupin i takto vné&jsi prostiedi,
vnitini organizace, struktura a sila zasobovaciho odboru a lidsky faktor. Samotny proces
rozhodovéni o ndkupu na B2B trzich je sérii krokd, které jsou podobné rozhodovacimu
procesu na spotiebnich trzich. Roste vyznam informacnich technologii pfi nakupnim pro-
cesu.

]

e Vymezte zdkladni odlisnosti B2B trhu od B2C. Str. 57.

¢ Objasnéte model nakupniho chovani organizaci. Str. 61.

e Vysvétlete podstatu jednotlivych typti ndkupnich situaci. Str. 61.

e Co je to ndkupni centrum, jaké je jeho uloha a kdo ho tvoii? Str. 61.

e Jaké vlivy plisobi na nakupni chovani organizaci — vysvétlete. Str. 63.

e Charakterizujte jednotlivé kroky procesu rozhodovani o nakupu na B2B trzich. Str.
65.



Martin Klepek, Halina Starzyczna - Marketing

4 SEGMENTACE, TARGETING A POSITIONING

owrmmeeroy [

Trhy se vyznacuji nesmirnou rozmanitosti zdkaznikl s riznymi hodnotovymi preferen-
cemi. Soucasné na nich existuje mnoho konkurenénim podniki, produktl a nabidek. Moz-
nosti, jak mohou zékaznici uspokojit své potieby, ptani a o¢ekavani, je tedy mnoho. Bylo
by jisté nejucinnéjsi, kdyby bylo mozno uspokojit kazdého zakaznika individudlné.

To v8ak neni z riznych divodid mozné. Proto je potieba rozdélit trhy na skupiny zékaz-
nikil. Je nutné provést segmentaci trhu. Nasledné je tieba vybrat cilovy trh (realizovat tar-
geting). Nakonec firmy vytvoii marketingovou nabidku k osloveni uréené skupiny zakaz-
nikl (positioning).

A =

Po prostudovéani této kapitoly budete umét:

e charakterizovat trzni segmentaci, targeting a positioning,

e objasnit zakladni kritéria segmentace B2C a B2B trh,

o vysvétlit, jak firmy identifikuji atraktivni trzni segmenty a vybiraji strategii pokryti
trhu,

e definovat diferenciaci zakaznikd,

e vysvétlit hlavni zptisoby konkurenéniho odliseni produktd sluzeb a zaméstnanci.

Segmentace, kritéria segmentace, vybér trzniho segmentd, targeting, odliSeni produktd,

odliSeni sluZeb, odliSeni zaméstnanci, positioning.

4.1 Vyvoj koncepci marketingu ve vztahu k potiebam zakaznikt
Zakaznici jsou rozmaniti. Maji rizné hodnotové preference. Na trhu je cela fada pod-

nikd, které se jim tyto potieby snazi uspokojovat. Kazdy spotiebitel by si ptal individuélni
péci. To se vSak z riznych divodi nedafi. Trhy jsou rozdélovany na skupiny zdkaznikl
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(segmenty) s podobnymi potiebami i chovanim. Firmy si vybiraji tyto segmenty (targeting)
a vytvareji pro né odpovidajici nabidku (positioning).

V této souvislosti proSel marketing urcitym vyvojem jako tzv.:

e hromadny (nediferencovany, masovy) marketing (mass marketing),
¢ individualizovany marketing (customized marketing),
e cileny marketing.

NEDIFERENCOVANY MASOVY MARKETING

Podnik si voli strategii nediferencovaného masového marketingu z né€kolika divodu.
Rozdily v potiebach a chovani zdkazniki jsou malé. Mezi zakazniky nejsou rozliSovany
demografické znaky. Podniky vytvareji v§eobecnou hodnotu pro zékazniky.

o |

Nediferencovany marketing uplatiiuje na trhu napt. maloobchodni fetézec Wall Mart
Vv USA 1 na zahrani¢nich trzich. Nabizi hodnotu za nizkou cenu uz 30 let. Masovy marke-
ting uplatiovala také fada globalnich firem se svymi znackami (Coca-Cola, Sony, Philips,
Toyota ...). Pod tlakem konkurence v§ak dané firmy musely reagovat na specifické potieby
zakaznikl. V ur€itych regionech modifikovaly produkty, marketingovou komunikaci, ceny
i distribuci. Neni tak jednoduché uplatiiovat masovy marketing. Zakaznik je stale naroc-
néjsi, vybiravejsi a snadnéji se orientuje v nabidce (Lost'akova et al. 2009, s. 15). | firma
Mc Donald ptizptsobuje na lokélnich trzich nabidku svych hamburgert. Divodem jsou
tradice a zvyklosti ve stravovani (Mc Arabia).

Najdeme na ¢eském trhu firmy uplatiiujici nediferencovany masovy marketing?

INDIVIDUALIZOVANY MARKETING

Firmy pftizptsobuji nabidku individualnim potiebam kazdého zékaznika. Zakaznikovi
je nabizen pfizpusobeny produkt, zvlastni sluzby i cena. Také forma komunikace je indi-
vidualni (Peppers, Rogers 2004). Tato strategic je spojovana s CRM a dlouhodobymi
vztahy se zakazniky.

O

Individualizovany marketing lze provadét vice zpusoby (Best, 2005). Zakaznik muize
byt rozpoznavan podle jména a adresy ¢i pifedchoziho chovani. Informace o zakaznikovi
slouzi k vytvoteni systému individualni komunikace (masova personalizace). Zakaznik

76



Martin Klepek, Halina Starzyczna - Marketing

ma dojem, ze je o ného individualné pecovano, prestoze je produkt standardni. Firmy apli-
kuji databazovy marketing. V praxi se takto chovaji banky a jiné finanéni instituce, zasil-
kové obchody a vibec firmy zabyvajici se prodejem apod.

Firmy mohou také nechat zakaznika ,,spoluvytvaret” produkt (masova kastomizace).
Napt. firmy prodavajici PC, tvoti konfiguraci pocitace dle potteb zakaznika. Stejné se tak
mohou chovat prodejci nabytku. Vyuzivaji stavebnicovy systém a modelovani nabytko-
vych sestav, kuchyni. Komponenty jsou vSak standardni (Lostakova 2009, s. 18).

Nejvyssim stupném individualizace je pfiprava nabidky ,,na miru“ (diferencovana kas-
tomizace). Individualizovan je cely marketingovy mix. Tvofena je jedine¢na hodnota pro
zékaznika. | v tomto pfipad¢ je hodnota pro zakaznika tvofena zdkaznikem a firmou spo-
le¢né. Tuto strategii uplatiuji zejména firmy na B2B trzich (Prahalad, Ramaswany 2005).

CILENY MARKETING

Cileny marketing je kompromisem mezi masovym a individualnim marketingem (viz
obrazek ¢. 33). Firma rozdé&li své zakazniky do segmentt podle danych kritérii. Nasledné
je vybran jeden nebo nckolik segmenti. Poté oslovi segmenty specifickym produktem,
ptizptisobi marketingovou komunikaci a ceny.

Obriazek ¢. 33 Faze cileného marketingu

[ Segmentace ] [ Targeting ] [ Positioning ]

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicek et al. (2013, s. 105)

Vétsina firem uplatiiuje cileny marketing. Individualizovany marketing byva v obecné
roving nakladnéjsi. S rozvojem technologii se fada firem dokaze individualizovanému mar-
ketingu do urcité miry piiblizit. Firmy ¢astecné prizptisobuji masovou vyrobu individual-
nim narokdm svych zakazniku (Karli¢ek et al. 2013, s. 106).
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4.2 Segmentace zakazniki

Podniky se mohou zaméfit na jeden velky segment, na vice segmentll, na maly segment
¢i dokonce na mikrosegmenty ¢i subsegmenty (trzni vyklenky). Firma se mtze specializo-
vat na prodej obuvi. Subsegmentem muze byt ddmska, panska, ¢i détska obuv. Nebo se
firma orientuje na segment sportovni obuvi, mikro segmentem muze byt lezecka obuv.

A [oermce mawoseomenry ]

Trzni segment je tvoten skupinou zdkaznik sdilejicich podobné potieby a prani (Kotler
a Keller, 2013, s. 252).

Trzni segment by mél byt piesné definovatelny, dostateéné velky, métitelny a dostupny.
Segment by mél byt homogenni skupinou (Tomek a Vavrova 2007).

[ |[eroztsemce - seouenrace arveotoote srormeamess |

Segmentace je spojena se snahami o typologii spotiebitelt - typologie je obecné defino-
véana jako rozc¢lenéni soustavy osob, objektit do skupin dle urcitého kritéria znaku ¢i sou-
boru znakti (Hartl, 1996). Prvni typologie vnikaly jiz ve stfedovéku (typy temperamentu
sangvinik, cholerik, flegmatik, melancholik-Hippokrates, Galén). Dalsi typologie se vzta-
huji k dalsim segmentacnim kritériim (osobnostni znaky, Zivotni styl, generacni typy, né-
které slozky ndkupniho chovani (viz kapitola 1).

4.2.1 SEGMENTACE SPOTREBNICH TRHU

K segmentaci spotiebnich trhii jsou vyuzivany 2 Siroké skupiny proménnych. Prvni
skupinu tvoti deskriptivni charakteristiky. Jsou to geograficka kritéria, demograficka a
psychograficka. Druhou skupinou jsou behavioralni kritéria (Havli¢ek a Kasik 2012). Tato
kritéria jsou spojena s reakci na benefity nebo znacky.

GEOGRAFICKA SEGMENTACE

Pti geografické segmentaci se trh rozdéluje na kontinenty, staty, regiony, mésta, ctvrti
atd. V urcitych geografickych jednotkach ziji lidé s podobnymi potiebami. Firmy si vytva-
feji geografické zony ze statd s podobnou kulturou, kupni silou, klimatem apod. Regiony
se mohou liSit ur¢itymi tradicemi, zvyklosti, V regionech maji své misto tuzemské regio-
nélni produkty (Stramberské usi, Tfebonsky kapr...). Lisi se také zakaznici z velkych mést,
mens$ich mést ¢i vesnic. Mohou se lisit pozadavky méstskych zakazniktli na auto. Do mésta
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je zadany mensi automobil (parkovani). Na vesnici je vhodny silnéj$i viiz. Maloobchodni
jednotky v urc¢itych méstskych ¢astech oslovuji pfednostné obyvatel z téchto ¢asti. Zalezi
ovSem na typu maloobchodu. Nakupni centra maji vétsi zajmovou oblast.

DEMOGRAFICKA SEGMENTACE

Do demografickych kritérii je zafazovan vk, pohlavi, stadium zivotniho cyklu rodiny,
piijem, generace, rasy, kKultury ¢i nabozenstvi (Heczkova 2014).

Vék kupujiciho mé vliv na potieby lidi. Firmy nabizeji zubni pasty pro déti a pro do-
spélé. Stejné tak jsou na trhu Easopisy pro déti a dospélé jedince. Casto dochézi i k dalsi
vékové diferenciaci (Casopisy pro nejmladsi, pro dospivajici (viz obrazek ¢. 34). To, ze
segmenty maji rlizné zajmy je patrno uz z obalky a déale z celého obsahu €asopisu. (Karlicek
et al. 2013, s. 106). Fitness centra nabizeji rizné cvi¢ebni programy pro rizné vékové ka-
tegorie. Napf. kalanetika je oblibend u starSich vékovych skupin. Aerobic preferuji mladsi
jedinci. Firmy tedy nabizeji riiznym vékovym skupindm rtizné produkty.

Obrazek €. 34 Segmentace dle véku

s X cervenec o O 35 ke -
”nl k > BR “
)
i

‘ 1 Cose tid
:,r §Y7

. |
e — — Ll vywb o lod&u

Zdroj: Casopisy pro déti a mladez [online] [vid. 2. #jna 2017]. Dostupné z: http://send.cz/casopisy-tema/12/caso-
pisy-pro-deti-a-mladez, Dale dostupné z https://www.obrazky.cz/?q=%C4%8Dasopis%20bravo&full-
text&mm=2#utm_source=search.seznam.cz&utm_medium=hint&utm_term=%C4%8Daso-
pis%20bravo&utm_content=obrazky&id=e94c16a7684ff2f7

Pohlavi je dal$im vyznamnym kritériem u ¢asopist pro dospélé (obrazek ¢. 35). Existuji
asopisy pro Zeny i pro muze. Také Gasopisy mohou byt uréeny zenam (Zena a Zivot) nebo
muzum (For Men).
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Obrazek ¢. 35 Segmentace dle pohlavi

PODZIMNI
p0 Saraik
30 STYLOVYCH
KOUSKU
zvednou vam

T, TRICYAFALED
B (acs bt i/
w0 WiE JEXgSE
JEL Y PANSKOM
M SaTnin

&N -
PREDSTAVUJEME NEJKRASNEJSI VUNE ROKU 2017
+ TRIKY OD VIZAZISTR¥INA PARTY LICENI

MODA - NAKUPY - KRASA 'CESTOMANI - DOMOV - JiDLO

Zdroj: Webovy portal Obrazky.cz [online] [vid. 12. listopadu 2017]. Dostupné z: Dale dostupné z
https://www.obrazky.cz/?0=%C4%8Dasopis%20bravo&fulltext&mm=2#utm_source=search.se-
znam.cz&utm_medium=hint&utm_term=%C4%8Dasopis%20bravo&utm_content=ob-
razky&id=e94c16a7684ff2f7

Zeny byvaji vice spoledenské. Muzi preferuji sebevyjadieni a seberealizaci. Co Fikaji
vyzkumné studie? MuZi potiebuji vyzvu k tomu, aby si sahli na vyrobek. Zeny na vyzvu
neéekaji. Muzi si radgji étou informace o vyrobku. Zeny daji na osobni pocity (Cuningham,
Rogers 2006, s. 255). N¢které trhy jsou tradiéné vice zaméfené na muze — automobilovy
prumysl. Jiné trhy jsou uréeny zejména zenam — kosmetika.

Zivotni cyklus rodiny je spojen s riznymi udalostmi (viz 1. kapitola). Lidé se ptipravuji
na svatbu, rozvod, péci o star$i rodic¢e apod. Mladé rodiny bez déti maji potfeby nez rodiny
s détmi. Maji také jiné pozadavky na traveni volného ¢asu a dovolenou. Rodiny s malymi
détmi mohou naptiklad poptavat vétsi auta nez ,,singles* (Vysekalova 2011). 1°

Piijem a ekonomicka situace zakaznikl jsou ¢asto vyuzivanym segmentaénim krité-
riem. Tradi¢né se pouziva u produktl, jako jsou automobily, odévy, kosmetika, finan¢ni
sluzby a cestovani. Firma mtize nabizet drahé znackové mydlo pro movitéjsi zakazniky.
V regéle je 1 misto pro levna mydla pro kupujici s niz§imi ptijmy. Nékdy se ale stava, ze
pfijem nesignalizuje pfesné, co bude zdkaznik poptavat. Kotler a Keller (2013, s. 256) uvadi
ptiklad lidi délnickych profesi. Tyto profese byly v USA mezi prvnimi majiteli barevnych
televizi. Pro¢? ProtoZe navstéva kina byla pro né drazsi.

Dalsi mozny piistup k segmentaci — vytvareni generacnich typti. Na kazdou generaci
ma vliv doba, ve které Zije. Piisobi na ni hudba, politika, IT &i hlavni udalosti doby. Clenové
urcité generace sdileji stejné kulturni, politické a ekonomické zkuSenosti i podobné nazory

19 Singles (angl. vyraz pro jednotlivy, jediny, samotny & svobodny). Pojmem singles jsou ozna¢ovani je-
dinci zpravidla kolem 30 let (svobodni i rozvedeni, mohou to byt ale i jedinci starsi). Jsou piesveédceni o
vyhodach zivota bez zdvazkil. Jsou ekonomicky nezavisli. Segment neni ve svéte jednoznacné vymezen.
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a hodnoty. Firmy se proto snazi vyvijet vyrobky a sluzby, které jedineCnym zptisobem
uspokojuji konkrétni potieby nebo zajmy cilové generace (Kotler a Keller 2013, s. 257).

T

Piikladem je generace X, Y a Z (Kotler a Keller 2013, s. 257, Vysekalova 2011, s.
260).%0

Obrazek ¢. 36 Segmentace dle generacnich typu (priklady)

Typ generace  Obdobi narozeni  Charakteristika
Generace X 60. - 70 léta »Ztracena generace,” chce se citit dobfe, mit
20. stol. uspéch, méné pouziva socidlni sité nez generace
Y, rada cestuje, je financéné zabezpecena (typy -
lidé v pohybu, usedli, super rodice),

Generace Y 80. - 90. léta obklopena modernimi technologiemi, hyckané

20. stol. déti narozené v klidnych dobdch, znacné flexi-
bilni, ndrocni zakaznici, sebejisti, netrpélivi, vni-
maji vice podnétl najednou, dlleZité jsou pro né
socidlni vazby a Zivot v komunité, vybér produktt
je ovlivnén nazory vrstevnikl a Word of Mouth
(WOM), jsou citlivéjsi na zZivotni prostredi, maji
vyssi loajalitu ke znackam, generace nazyvanad téz
mileniani, millennials,

Generace Z Od roku 1995... jejich prioritou je vzdélani a rozvoj svych schop-
nosti, individualisticky vyvoj, maji potfebu svo-
body, nezavislosti, chtéji se vymezit, ale potrebuiji
sdileni svych zazitk(i, generace Zije na ,,Siti“,

CO TEDY CHARAKTERIZUJE JEDNOTLIVE GENERACE?
X: auta, ekonomika a podnikani, cestovani, sport a pocitacové hry
Y: pocitacové hry, auta, vyjimecnost, hudba, informace a komunikace

Z: hudba, magaziny pro mladez, vyjimecnost, sport, informace a komunikace. 2

20 proximity, Worldwide, vyzkum v 17 zemich Evropy, Ameriky a Asie.
2L DOCEKAL, D. Generace X, Y a Z. Jak se lisi a shoduji? [online]. [vid. 2. listopadu 2017]. Dostupné z:
https://www.lupa.cz/clanky/generace-xyz-lisi-se-shoduji-se/
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Rtznorodé¢ etnické a kulturni segmenty maji vyrazné odlisné potieby a ptani. Tyto
segmenty by mély byt cilené oslovovany (Kotler a Keller 2012). Masovy marketing zde
dostatecné¢ citlivy na rozmanitost trhu. Normy, jazykové rozdily, nakupni zvyklosti i pod-
nikatelské praktiky je nutné zohlednit pii formulaci marketingovych néstroji (produkt,
cena, distribuce, komunikace). V Evropé¢ existuje fada multikulturnich zemi. Uvést ma-
zeme napf. Francii, Némecko ¢i Velkou Britanii. Vlivem migra¢nich vin multikurnich zemi

piibyva.

Firmy mohou k demografické segmentaci vyuzit naboZenské vyznani, sexualni orien-
taci ¢i rasovou prislu$nost (Karlicek et al. 2013, s. 108). NaboZenské vyznani souvisi se
skladbou jidla, oslavou svatki a jejich travenim apod. Sexudlni orientace je v nékterych
zemich spojena s homosexualnim segmentem (napt. USA). Homosexuélové jsou bezdétni
a maji vice finan¢nich prostfedkt. Pfislusnici riznych ras mohou mit odli$nou strukturu
vlast. Mohou mit jinych charakter pokozky. Pottebuji specifickou vlasovou ¢i pletovou
kosmetiku. Rizné rasy maji odlisné postavy, vysku ¢i napt. velikost dlani. To vyzaduje
odlisné pozadavky na obleceni.

v

Stale popularngjsi je také zpusob segmentace, ktery se oznacuje jako geodemografie.
Tato segmentace zohlediuje vztah mezi geografickou lokalitou a demografickymi charak-
teristikami. Jako piiklad 1ze uvést specifikaci obytnych oblasti v EU. Jedna se o elitni pied-
mésti, servisni komunity, luxusni byty, vnitini mésta, socialni bydleni ve vySkovych budo-
vach, primyslové komunity, dynamické rodiny, rodiny s niz§imi ptijmy, venkov, rekreacni
oblasti (Kotler et al. 2007, s. 469).

PSYCHOGRAFICKA SEGMENTACE

Psychografie vyuziva jak psychologii, tak demografii. Psychograficka segmentace ¢leni
kupujici podle Zivotniho stylu, hodnot, osobnosti.

Zivotni styl je zptisob Zivota. Lze ho hodnotit podle riznych kritérii. Napf. se posuzuje
sounalezitost, schopnost spoluprace. Zalezi na zapojeni se do celkového Zivota (aktivni,
pasivni). U jedince se postupné vyviji v raném obdobi Zivota. Jedna se o propojeni vroze-
ného, ziskaného a postojii. Zivotni styl byl jiz zmitiovan v prvni kapitole.
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T

V poslednich letech jsme svédky riistu zajmu o zdravy zivotny styl. Setkavame se s ter-
minem — spotiebitelé typu LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability). Spottebitelé
preferuji zdravi. Dbaji o Zivotni prostfedi a osobni rozvoj, etiku a socidlni spravedlnost. Je
rozliovana péti segmentova typologie spotiebitelid LOHAS.?

LOHAS (16%) — nejaktivnéjsi spotiebitelé, pozaduji vysokou kvalitu, vétsi senzitivitu
vyrobcl k etice, zdravi a ekologii, jsou méné¢ citlivé na cenu a vérni znacce,

Lehce piirodné orientovani (24%) — nejvétsi skupina segmentace, dbaji o zdravi, uzi-
vaji ptirodni produkty, jsou aktivni konzumenti etického spotiebniho zbozi, nemaji moti-
vaci kupovat zbozi dlouhodobé spotieby ve stylu LOHAS, inklinuji k rovnovaze mezi dusi
a télem, medituji,

Konvenéni (23%) — konvenéni spotiebitelé, orientuji se na zdravotni témata, déale na
financné a energeticky Usporné produkty, preferuji zelené bydleni, zaméfuji se vice na
praktické aktivity v oblasti LOHAS (pfispévky na ekologii), nadprimérné se angazuji
v recyklaci odpadu,

Vahava (23%) — spotiebitelé se v nékterych oblastech se chovaji jako LOHAS, spise
mladsi vékova skupiny, s finan¢nimi bariérami, maji nejasnou hodnotovou strukturu a stan-
dardy etické spotieby, potfebna osvéta, domnivaji se, ze svym chovanim neptispéji k pozi-
tivnim zmeénam,

Bez zajmu (14%) — spotiebitelé se nezabyvaji etickymi tématy, zdravim, zodpovédnosti
vici sobé ani ptirodou.

Termin vznikl v USA. Sii{ se po celém svété. Pro CR zatim nejsou k dispozici zadna
konkrétni data (Vysekalova, 2011, s. 243). Zkuste se zamyslet. Domnivate se, Ze i u nas se
tento zivotni styl za¢ina projevovat? Nasli byste n¢jaké ptiklady?

Rada firem pfipravuje svou nabidku pro pfisluiniky uréité spolecenské tiidy (viz kapi-
tola 1). Tyka se to napf. aut, obleceni, zafizeni domécnosti, volnoc¢asovych aktivit apod.
K segmentaci trhu vyuZivaji marketéfi také osobnost.? Takova strategie byva tispésna
napt. u kosmetiky, cigaret, pojistek a alkoholu (Kotler et al 2007, s. 470). Charakteristiky
psychografické segmentace se Casto pfizpusobuji jednotlivym kulturam (Japonsko, USA,
Evropa).

22 Americka agentura Natural Marketing Institute zvefejnila tuto typologii v roce 2006.
23 Viz OCEAN vlastnosti osobnosti-Velka pétka (1. kapitola).
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BEHAVIORALNI SEGMENTACE

Behavioralni segmentace rozd€luje kupujici na skupiny dle ¢ekavaného uzitku, frek-
vence uzivani, loajality, postoju a pfipravenosti k nakupu (viz obrazek ¢. 37), (Kotler,
Keller 2007, s. 472-476).

Obrazek €. 37 Kritéria behavioralni segmentace

Pfipravenost

Ocekavany k ndkupu Frekvence
uzitek uzivani
Postoje Loajalita

Zdroj: vlastni zpracovani

Ocekavany uzitek je fazen mezi nejvyznamngjsi behavioralni kritéria. Podle jedné za-
hrani¢ni studie byli zdkaznici maloobchodu rozdéleni do Ctyt skupin (sefazeno podle vy-
znamnosti):

e zakaznici preferujici rychlost ndkupu (nejvétsi segment),

e zakaznici hledajici vysokou kvalitu zboZi (druhy nejvyznamnéjsi segment),
e zakaznici hledajici vyhodnou koupi (co nejvétsi kvalita za nizkou cenu),

e zakaznici, pro né€z byl nakup prosttedkem k odpoc¢inku (Haley 1985).

Segmenty dle uzitku mizeme kombinovat s dal§imi kritérii. Ukazeme v subkapitole
Kk principtim segmentace.

Podle frekvence uzivani jsou kupujici ¢lenéni na ptilezitostné uzivatele, primérné nebo
silné uzivatele. U vétsiny produktil plati tzv. Paretovo pravidlo (Analyza ABC, 80/20)*
Silni uzivatelé tedy predstavuji jen maly zlomek vSech zakazniki, obvykle vSak predstavuji
znacnou Cast celkové spotteby. Problémem je vSak skutecnost, ze Casti uzivatelé byvaji

2 Analyza ABC znamena, ze 80% trzeb (zisku) je tvofeno 20% zakaznik®. Tyto podily se mohou ligit u
nekterych sortimentti. Napt. se uvadi, ze 90 % prodaného objemu kolovych népoji zakoupi pouhych 39 %
domacnosti. U piva se dokonce zjistilo, ze 17 % domécnosti zkonzumuje 88 % z celkového prodaného piva.
(Douglas, Craig, 1985, Karli¢ek et al. 2013).
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extrémné veérni znacce, nebo naopak vérni nejsou a vzdy hledaji nejnizsi cenu (Heczkova
2014).

Status vérnosti (loajalita) predpoklada, ze spotiebitelé maji napt. nasledujici vztah ke
znacce:

e loajalni (kupuji stale stejnou znacku),

e pasivné loajalni (kupuji danou znacku ze zvyku ne z presvédcéeni),
e nerozhodnuti (maji v oblib&é dvé nebo vice znacek),

e vybirajici podle ceny (méni znacky podle jejich aktudlni ceny),

e v dané kategorii viibec nenakupuyji.

Ke zvyseni loajality pouzivaji firmy vérnostni programy, ¢asto vSak vérnost trva jen po
dobu urcité kampané. Nékteré firmy maji velmi propracované vérnostni programy (napf.
Tesco Stores ve VB ma programy orientované na urcité segmenty, maminky s malymi
détmi, milovniky vina, seniory).

Segmentace dle pripravenosti k nakupu je zavisla na znalosti produktu. Néktefi lidé o
vyrobku viibec nevédi. Nékteti o ném tusi. Dalsi jsou informovéani. Jini o ného maji zajem.
Nékteti po ném touzi. Dalsi si ho cht&ji koupit. Nejzajimavé;jsi je posledni segment. Casto
se tato stadia oznacuji nasledujicim zpisobem: povédomi, znalost, sympatie, obliba, pie-
svédceni a nakup. Na kazdou skupinu je pak vhodné piisobit jinou formou marketingové

komunikace.

Je mozno rozliSit 5 postoju spotiebiteld viic¢i vyrobku: nadSeny, pozitivni, indife-
rentni, negativni a nepratelsky. Také k témto skupinam je tfeba z marketingového po-
hledu pfistupovat rozdiln¢ (Kotler a Keller 2013, s. 266).

Kritérium pfilezitosti rozd€luji kupujici do nékolika segmentii. Je tfeba odpoveédét na
nasledujici otazky. Pfi jaké ptilezitosti je vyrobek nakupovan? Kdy je nakup realizovan?
Kdy je nakoupeny produkt pouzivan?. Napt. cestovani letadlem je podniceno sluzebni ces-
tou, dovolenou nebo cestou za rodinou. Dzusy se nakupuji jako napoj k snidani nebo jako
osvézujici népoj.

4.2.2 SEGMENTACE B2B TRHU

Pti segmentaci na B2B trhu lze vétSinou pouzit kritéria aplikovana na B2C trhu. Jedna
se také o demograficka ¢i geograficka nebo frekvence uzivani. Kromé téchto proménnych

vvvvvv

tzv. provozni kritéria. Az na konci jsou osobni charakteristiky nakup¢iho (Heczkova 2014).
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Podivejme a na piehled nejdalezitéjSich segmentaénich kritérii pro B2B trhy (viz obra-

zek ¢. 38).

Obrazek ¢. 38 Segmentacni kritéria na B2B trhu

SEGMENTACNi PROMENNE

PRIKLADY

DEMOGRAFICKE

Odvétvi
Velikost firmy

Rozmisténi

Zemédélstvi, tézba uhli
Zameéstnanci, obrat

oblasti

PROVOZNi

Technologie
Uzivatelsky status

Schopnosti zdkaznika

Tvareni, obrdbéni
Lehky, stfedni, silny uzivatel

Kooperace sluzby

NAKUPNI PRiSTUPY

Organizace nakupu
Existujici vztahy
Nakupni politika

Ndakupni kritéria

Centralizace, decentralizace
Jsou tvofeny nakupni vztahy
Leasing, konkurz (tendr)

Cena, kvalita, servis

SITUACNI FAKTORY

Naléhavost
Specificnost

Velikost objednavky

Rychlé a nahlé dodavky
Pouze urcité aplikace

Velci mali zakaznici

OSOBNi VZTAHY

Vzajemna podobnost
Postoj k riziku

Vérnost

Postoje jsou podobné nasim
Vylucuji riziko, radi riskuji

loajalita

Zdroj: Heczkova (2014), upraveno podle Tomek, Vavrova (2007, s. 123)

Na mezinarodnich trzich se segmentace provadi pfedevs§sim podle ekonomickych fak-
torti. Dulezité jsou i politické a pravni faktory a stabilita podnikatelského prostiedi. K seg-
mentaci miZzeme vyuzit i kulturni faktory (spolecny jazyk, regiony, charakter obchodniho
jednani, tradice).
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4.2.3 PRINCIPY SEGMENTACE

Aby byl proces segmentace efektivni, musi byt splnény nékteré predpoklady.

JAKE JSOU PREDPOKLADY EFEKTIVNI SEGMENTACE?

Klicovym ptedpokladem je vnitini homogenita, vnéjsi heterogenita, spravné zvoleni
segmentacnich kritérii, kombinace n€kolika typt kritérii. Vysvétleme si tyto predpoklady
blize (Karlicek et al. 2013, s. 113-114).

Vnitini homogenita znamena podobnost v§ech kupujicich dle potieb, chovani, reakce
na marketingové stimuly atp. Vnéjsi heterogenita segmentt ukazuje na odlisnost jednot-
livych segmentii (jednotlivych charakteristik). Pokud se projevi, ze nékteré segmenty se
nelisi, pak je tfeba je sloucit do jednoho.

Spravné zvolena segmentacni Kritéria napomahaji k pochopeni kupujicich, jejich oce-
kavani a reakce. Kazdy produkt ¢i sluzby vyzaduji jind segmentacni kritéria. Nejpopular-
né&j$imi kritérii jsou v praxi demograficka kritéria. Velikost demografickych skupin je re-
lativné snadnéji odhadnutelnd. Napt. velikost jednotlivych vé€kovych segmentli mizeme
zjistit z oficialnich statistik (v CR Cesky statisticky ufad, v Evropé Eurostat). Na B2B trhu
Ize k segmentaci pfistoupit dle velikosti firem ¢i odvétvi.

Ne vzdy je jednoducha segmentace dostacujici. Proto se pristupuje ke kombinaci néko-
lika segmentacnich kritérii. Velmi Casto se zacina u behavioralnich kritérii (o¢ekavany uzi-
tek). Nasledné se pridavaji demograficka kritéria ¢i dalsi behavioralni charakteristiky.
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(8]« zamamarovsn- comamace vamu a assion ememr |

U zubni pasty byly rozliSeny 4 segmenty dle uzitku (ekonomicky, zdravotni, kosme-
ticky, chutovy). Kazdy segment byl pak propojen s demografickymi charakteristikami, be-
havioralnimi (frekvence uzivani) a psychografickymi (viz obrazek ¢. 39).

Obrazek €. 39 Segmentace trhu se zubni pastou

Segmenty Demografické Behavioralni  Psychografické Oblibena
podle uzitku  charakteristiky charakteristiky charakteristiky znacka
Ekonomicky Muzi Casti uzivatelé Velmi samo- Znacky ve vy-

o statni, oriento- prodeji
(nizka cena) vl 8 ek
noty
Zdravotni Velké rodiny Casti uzivatelé  HypochondFi, Parodontax

( . konzervativci
prevence zub-

niho kazu)
Kosmeticky Teenagei, Kuraci Velmi spole- Aqua-Fresh
mladi dospéli ¢ensti, aktivni
(bilé zuby)
Chutovy Déti Milovnici maty  Velmi sebes- Colgate
. tredni, hédo-
(dobra chut) nisté

Zdroj: Kotler et al. (2007, s. 473)
|

Nekdy firmy zacéinaji demografickymi kritérii. Napft. firma Porsche se zamétuje na na-
sledujici zékazniky: vysokoskolsky vzdélané muze ve véku nad 40 let, rocni ptijem nad
200 000 USD. Tento segment pak ¢leni dale podle psychografickych kritérii. Jedna se napft.
o ambiciozni muze, ktefi chtéji vzbuzovat pozornost. Dale to mohou byt ,,fantastové®. Tito
nakupem fesi n¢jakou formu tniku z redlného Zivota. Pro hrdé vlastniky je tento luxusni
vuz odménou za jejich tvrdou praci atd. (Karlic¢ek et al. 2013, s. 115).

Vysledkem segmentace by mélo byt nalezeni trhi, které jsou méfitelné, dostupné, vy-
znamné, vyuzitelné a praktické.

Je dulezité, aby u zvoleného segmentu bylo mozno zméfit jeho velikost, kupni silu a
zisky. Nekteré segmentacni proménné se ale daji méfit jen tézko. Zvoleny segment musi
byt efektivné dosazitelny a obsluhovatelny. Trzni segmenty musi byt dostate¢né velké nebo
vynosné, aby je stalo za to obsluhovat. To znamena, Ze je tieba pfipravit efektivni programy
pro osloveni a obsluhovani daného trzniho segmentu (Kotler et al. 2007, s. 483).
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4.3 Targeting

Targeting piedstavuje proces vyhodnocovani jednotlivych segmentt a vybér obvykle jed-
noho nebo vice cilovych segmentll. Uzitecné segmenty by mély byt méfitelné (velikost, kupni
sila), vyznamné (dostate¢né¢ velké, ziskové), pfistupné (obsluhovatelné), diferencovatelné,
ak¢ni (existuji pro n€ G¢inné marketingové programy) (Kotler a Keller 2013, s. 270).

4.3.1 HODNOCENIi TRZNICH SEGMENTU
Pti hodnoceni riznych trznich segmentti musi firma zohlediiovat dva faktory:

e celkovou atraktivitu segmentu,
e cile a prostiedky spole¢nosti. (Kotler a Keller 2013).

Nejprve firma shromazdi a analyzuje data o stavajicich trzbach. Sleduje vyvoj trzeb
v segmentech. Ocenuje ocekavany zisk z jednotlivych segmentl. Zajimavé jsou segmenty
se spravnou velikosti a ristovymi charakteristikami. Je tieba zhodnotit rovnéz:

e soucasnou i potencialni konkurenci firmy — segment neni atraktivni, jestlize se
vV ném nachéazi mnoho silnych a agresivnich konkurenti,

e relativni pozici odbérateli — silnd vyjednavaci pozice odbératelt vede ke stlacovani
cen dolii, pozadovani vysoké kvality ¢i vice sluzeb, dochazi ke snizovani zisku,

e relativni pozici dodavatela — silna pozice dodavatell surovin, sluzeb vybaveni vede
K nutnosti tvorby oboustranné vyhodnych vztahi.

Jakmile firma vyhodnoti rozdilné segmenty, musi se rozhodnout, kolik téchto segmenti
chce obsluhovat. Musi provést vybér trznich segmentt a zvolit cilovy trh.

Firma si poté zvoli strategii pokryti trhu (viz. obrazek ¢. 40 ). Hovofili jsme jiz na za-
catku této kapitoly o nediferencovaném marketingu, diferencovaném marketingu a indivi-
duélnim marketingu. Pfidame jest¢ koncentrovany marketing (Kotler et al. 2007, s. 485,
Kotler a Keller 2013, Kotler a Keller 2012, s. 135-136).

Obrazek ¢. 40 Strategie pokryti trhu

NEDIFERENCOVANY MARKETING DIFERENCOVANY MARKTING

KONCENTROVANY MARKETING INDIVIDUALIZOVANY MARKETING

Zdroj: ptevzato Heczkova (2014)
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NEDIFERENCOVANY MARKETING

Pti nediferencovaném marketingu (masovém) marketingu firma ignoruje odliSnosti
v ramci segmentu. Usiluje o cely trh s jednou nabidkou. Tuto strategii si mohou dovolit jen
velmi velké firmy jako napt. Microsoft nebo Coca-Cola. Ptipravuji marketingovy program
pomoci hromadné distribuce a hromadné komunikace. Kdy je vhodny nediferencovany
marketing? Kdyz vsichni spotiebitelé maji priblizné stejné preference a trh nevykazuje
zadné piirozené segmenty.

DIFERENCOVANY MARKETING

Pti diferencovaném marketingu se firma zaméti na n¢kolik segmentti. Pro tyto segmenty
ptipravuje nabidky produktl. Diferencovany marketing zpravidla pfindsi vyssi trzby nez
marketing hromadny, zvySuje vSak také provozni naklady. Jednotlivé produkty Martini
mély ptivodné jedinou kampan. Dnes maji jasn¢ definované trzni segmenty: Martini Rosso
se zaméfuje na Siroky sektor trhu. Martini Bianco se zaméfuje na lidi od 20 do 30 let
milujici lehké alkoholické napoje. Martini Extra Dry je pro kultivované pozitkare (Hecz-
kova 2014).

INDIVIDUALNI MARKETING

Individualni marketing se nékdy oznacuje jako one-to-one marketing. Tento piistup
dava spotiebitelim moznost navrhnout si vlastni vyrobky a sluzby dle svych piedstav.
Firma v tomto piipad¢ nepotiebuje zadné predchozi informace o zdkaznikovi. Nemusi mit
ani vlastnit vyrobni kapacity. Poskytuje jen platformu a nastroje. Pronajima zédkaznikiim
prostfedky umoznujici navrhnout si vlastni vyrobek. Zakaznik se napf. ptihlasi na internet.
Vyhleda si informace a hodnoceni vyrobkti. Komunikuje s dodavateli, uzivateli i kritiky.

Customizace neni rozhodné vhodna pro vSechny firmy. Jeji implementace mize byt
velmi naro¢na, muze také navysit cenu zbozi. Nékdy ani zakaznici sami nevédi, co vlastné
chtéji apod. (Kotler a Keller 2013, s. 273).

Pti volbé strategie pokryti trhu je potfeba zvaZzit mnoho faktorti. Koncentrovany marke-
ting ma smysl pro firmu s omezenymi prostfedky. Nediferencovany marketing je vhodny
pro jednotné produkty — ocel, grapefruity. Produkty s odlisnym designem vyzaduji diferen-
ciaci. ZaleZi také na fazi Zivotniho cyklu produktu, na variabilité trhu nebo na marketingové
strategii konkurence (Kotler et al. 2007, s. 489).

90



Martin Klepek, Halina Starzyczna - Marketing

4.4 Positioning (pozice produktu)

Pokud chce firma uspét na trhu, musi pro produkt vytvofit diferenciovanou pozici. Vy-
robky nemohou splyvat s ostatnimi nabidkami na trhu. Musi se liSit. Produkt musi zaujmout
misto v mysli zdkaznikd.

Zakaznici jsou v soucasné dobé doslova piesyceni informacemi o vyrobcich a sluzbach.
Nemohou produkty vyhodnocovat pii kazdém nakupu. Zafazuji je do kategorii. Provadé;ji
si svij vlastni positioning. Tato pozice je komplexnim souborem zakaznikovych predstav
a dojmu o vyrobku. Tyto pfedstavy srovnavaji s konkurenénimi vyrobky.

Tento proces chtéji marketingovi pracovnici ovliviiovat. Proto provadéni positioningu
planuji. Pfipravuji marketingové mixy, které k dosazeni této pozice slouzi (Kotler a Ar-
mstrong 2004).

Positioning znamena nasledujici. Firma identifikuje soubor moznych konkuren¢nich vy-
hod. Firma vybere spravné konkuren¢ni vyhody. Tyto vyhody jsou vychodiskem pozice
vyrobku. Tuto pozici marketéii vhodnym a ucinnym zptisobem sdéluji (komunikuji) za-
kaznikim.

4.4.1 VYBER VHODNE KONKURENCNi VYHODY

Podle konkuren¢nich vyhod voli firma strategii positioningu. Obsahem strategie je pocet
odli$nosti a charakter. Lze vyuzit étyfi hlavni typy odliSeni. Jedna se o diferenciaci produk-
tovou, sluzeb, zaméstnanci a image (Kotler et al. 2007, s. 494-498).

ODLISENI PRODUKTU

Odliseni mize mit vice podob. Existuji vysoce standardizované vyrobky. Jedna se napf.
o kurata, ocel ¢i aspirin. Tyto produkty neumoznuji velké zmény. Na druhé strané se vy-
skytuji vyrobky s vysokou schopnosti odliSeni. Zde lze jmenovat naptiklad automobily,
nabytek, obleceni apod.

JAKE JSOU HLAVNI NASTROJE ODLISENI VYROBKU?

Mezi nastroje fadime vlastnosti produktu, kvalitu provedeni, trvanlivost, spolehlivost,
opravitelnost, styl a projekt (viz obrazek ¢. 41).
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Obrazek ¢. 41 Hlavni nastroje odliSeni vyrobku

Kvalita
provedeni

Opravitelnost ‘ Spolehlivost

O

Zdroj: vlastni zpracovani dle Heczkova (2014)

Podivejme se na charakteristiku néstroji.

92

Vlastnosti — charakteristické znaky zakladnich funkci vyrobku, k zakladni verzi 1ze
ptidavat dalsi vlastnosti, napt. u automobilu — elektrické ovladani oken, klimati-
zace,..., zavadéni novych vlastnosti je jednim z nejefektivnéjSich zptisobti dosazeni
vysoké konkurencni vyhody,

Kbvalita provedeni — Uroven zékladnich vlastnosti vyrobku, ne vzdy firma vyrabi
pouze vyrobky vysoké jakosti, protoze miize dochéazet ke snizovani rentability tim,
ze jen maly pocet zakazniki je ochoten zaplatit za vysokou jakost mimotfadnou cenu,

Trvanlivost — mira ofekavané zivotnosti vyrobku, kupujici jsou obvykle ochotni
platit vice za vyrobky s vysokou trvanlivosti, plati to vSak jen do urcité miry, vyssi
cena nesmi byt pfehnana a nesmi se jednat o modni vyrobky nebo o vyrobky, kterym
hrozi technické zastaravani (videokamera, pocita¢ — ne, hodinky — ano),

Spolehlivost — mira pravdépodobnosti, ze se u vyrobku v uréitém ¢ase neobjevi po-
rucha nebo selhani, zékaznici si nepteji vydavat dodatecny Cas a nadklady na opravu,

Opravitelnost — mira snadnosti opravy vyrobku Vv pfipadé poruchy nebo selhani,
automobil vyrobeny ze standardnich soucasti ma vysoky stupen opravitelnosti,
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e Styl — vyjadiuje, jakym dojmem putisobi vyrobek na zékaznika, fada zakaznikl je
ochotno zaplatit vys$si cenu za produkt s mimotadnym dojmem, i kdyz jeho spoleh-
livost je nizka, styl vytvaii takové odliSeni od ostatnich vyrobku, které lze jen tézko
kopirovat,

e Projekt — ptredstavuje celkové feseni, vzhled, vlastnosti a funkénost produktu z po-

hledu zakaznika, projektové feSeni ma velky vyznam napft. u lodi, strojii a zafizeni,
sluzeb, automobili, baleného zbozi apod. (Heczkova 2014).

JAKE JSOU HLAVNI NASTROJE ODLISENI SLUZEB?

Neékdy je obtizné dosahnout odliseni vyrobku. Pak mohou napomoci sluzby. Mezi hlavni
nastroje fadime snadnost objednani, dodani, instalaci produktu, Skoleni pracovniki, pora-
denské sluzby, iroven udrzby a oprav a dalsi sluzby.

Obrazek €. 42 Hlavni nastroje odliSeni sluZeb

Skoleni Snadnost
zdkaznikd objednani

Udriba a
oprava
Dalf sluzby Poradenské
sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani dle Heczkova (2014)

¢ Snadnost objednani — zptisob objednavani sluzby, ¢as na ziizeni objednavky, napf.
banky zavadéji telebanking, supermarkety objednavky pies pocitace,

e Dodani — rychlost, pfesnost a peclivost dodani produktii zakaznikovi, zakaznici si
Casto vybiraji dodavatele s dobrou povésti V rychlosti dodani,

e Instalace — prace, pro uvedeni vyrobku do provozu,

o Skoleni zikaznikii - informovani zakaznika o spravném a efektivnim pouZivani
produktu,

e Poradenské sluzby - vytvoreni informacnich systémii a poradenstvi zdarma nebo
za uplatu,
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e Udrzba a opravy - udrzovani zakoupenych vyrobkt v dobrém, provozuschopném
stavu,

e DalSi sluzby — lepsi zarucni podminky, lepsi servisni smlouvy, zvyhodnéni stalych
zakaznikl (Heczkova 2014).

ODLISENI ZAMESTNANCU

Konkurenc¢ni vyhodou firmy mohou byt vysoce kvalifikovani zaméstnanci. Odborny a
Skoleny personal se odliSuje svoji kvalifikaci, zdvotilosti, spolehlivosti, davéryhodnosti
apod. (viz obrazek ¢. 43):

Obrazek €. 43 Nastroje odliSeni zaméstnancu

Kvalifikace

Spolehlivost

Zaméstnanci

Divéryhodnost

Komunikativnost

Zdroj: vlastni zpracovani dle Heczkova (2014)

o Kvalifikace — pozadované znalosti a dovednosti,

e Zdvorilost — zamé&stnanci jsou vstiicni, pratelsti, ohleduplni a pozorni,

e Spolehlivost - zaméstnanci poskytuji sluzby nepfetrzité a presné,

e Diivéryhodnost — zaméstnanci vzbuzuji pocit ditvery,

e Vnimavost — reaguji rychle na pozadavky a problémy zakaznik,

e Komunikativnost — zaméstnanci se snazi pochopit zakaznika a zietelné komunikuji
(Heczkova 2014).
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ODLISENI IMAGE

Produkty konkurenc¢nich firem se mohou zdat zdkaznikovi stejné. Kupujici mohou najit
rozliSeni v image firmy nebo u vyrobkové znacky. Je potieba rozliSovat a nezaménovat
pojmy image a identita. Firmy se snazi budovat svou identitu a postaveni na trhu. Tim
vytvareji u zakaznikl svoji image. Na tvorbu image vSak pusobi i dalsi faktory:

e Symboly — umoznuji identifikaci firmy nebo znacky (objekt — lev, jablko, osobnost,
barva,...), (viz obrazek ¢. 44),

Obrazek ¢. 44 Znacky produkti

Zdroj: obrazky online

e Média — symboly se museji stat soucasti marketingové komunikace, kterd se ma
pokouset navodit dojem, naladu, vykonnost,..., néco odlisného, proto je ticha zvolit
vhodna média pro prezentaci,

e Atmosféra — prostiedi, v némz firma vytvati a dodava své vyrobky a sluzby, je dal-
§im mocnym zdrojem image (viz obrazek ¢. 45),

Obrazek ¢. 45 Atmosféra pekarny
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e Udalosti — firma si mize vytvaret image také sponzorovanim rtiznych akci — kultur-
nich, sportovnich, spolecenskych, vetejné prospésnych apod. (viz obrazek ¢. 46).
Jedna se o marketing udalosti (Heczkova 2014).

Obrazek €. 46 Sponzoring sportu ¢i kultury

Zdroj: obrazky online

Filosofie uplatnéni marketingu udalosti je zaloZena na zdGraznovani pocitl a prozitkl
Vv souvislosti se stoupajicim vyznamem volného ¢asu. Marketing udélosti je vyuzivan u ne-
vSednich akci, jako jsou firemni party, festivaly, prezentace nového produktu, slavnostni
rauty, tiskové konference, modni piehlidky, otevirani novych pobocek apod.

4.4.2 KOMUNIKACE A HODNOTOVY POSITIONING

Kazda firma si preje sd€lovat odlisné vlastnosti. Tyto vlastnosti by mély zakazniky na
cilovém trhu nejvice ptitahovat. Musi tedy rozhodnout, kolik odlisnosti ma produkt mit a
provést jejich vyber.

Nekteré firmy prosazuji odliSeni pouze podle jediné vlastnosti, jednoho uzitku. Usiluji
o vybér jedinecné charakteristiky. VyuZivaji toho, Ze 1idé maji tendenci pamatovat si pouze
,»Cislo jedna.*

Firmy také voli odliSeni podle dvou nebo tFi vlastnosti a uzitk(i. Obchodnici musi ale
posoudit, zda nedochédzi k matoucimu odliSeni.

HODNOTOVY POSITIONING

Hodnotovy positioning je zalozen na kombinaci uzitku produktu a jeho ceny. Zakaznici
si zpravidla voli produkty a sluzby, které pro né¢ maji nejvyssi cenu. Firmy se snazi umistit
produkt podle vyhod oproti konkurenci.

Kombinaci uZitku a ceny vznikaji hodnotové propozice (viz obrazek ¢. 47). Ruizova
pole piedstavuji vitézné propozice. Tyto pozice jsou konkurenéni vyhodou. Cervena pole
ptredstavuji pozice pro firmu nevyhodné. Ve stiedu je nejlepsi marginalni pozice.
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Obrazek ¢. 47 Hodnotové pozice (uzitek a cena)

Cena
Nizsi Stejna Vyssi
Vétsi
Vétsi uzitek Vétsi uzitek za  Vétsi uzitek
. stejnou cenu  za vysSSi cenu
UzZitek za nizsi cenu
Stejny
Stejny uzitek
za nizSi cenu
Mensi Mensi uzitek

za mnohem
nizsi cenu

Zdroj: upraveno dle Kotler et al. (2007, s. 500)

Vétsi uzitek za nizsi cenu je vitéznou propozici. Rada firem tvrdi, Ze tohle nabizi. Napf.
Procter&Gamble sd€luje svym zdkaznikiim nasledujici: naSe prasky jsou nejlepsi a nejlev-
néjsi. V kratkém obdobi to umoziuje ziskat vysoké postaveni. V dlouhém obdobi je ob-
tizné si tuto pozici udrzZet.

Vétsi uzitek za stejnou cenu mohou nabidnout firmy ve srovnani s konkurenci, ktera
komunikuje vys$si uzitek za vyssi cenu. Mnoho majiteld firmy Mercedes tak jednou pieslo
k Toyoté. Pro¢? Prodejci vozt Lexus (Toyota) propagovali kvalitu automobilt v fad¢ au-
tomobilovych Casopisti. Propagovali vyssi uzitek za vyssi cenu. Srovnavali svoje vozy
s Mercedes-Benz. Toyota poskytovala zakaznikiim vice informaci.

VEtsi uzitek za vysSi cenu se vyuziva u nadstandardnich vyrobku a sluzeb. Firma po-
zaduje vyssi cenu na pokryti vyssich nakladt. Napi. kuchyniské ptistroje Bosch-Siemens.
Firma propaguje nadstandardni kvalitu, provedeni, trvanlivost, vlastnosti nebo styl. Proto
pozaduje odpovidajici cenu. Takovy produkt také symbolizuje postaveni a zivotni styl za-
kaznika. Nékdy mohou byt vyrobci vétsiho uzitku za vyssi cenu zranitelni. Mohou se o to
postarat vyrobci napodobenin.
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Stejny uzitek za niZ§i cenu mize mit vyznamny potencial. Tuto strategii pouzivaji
napf. diskontni prodejny. Netvrdi, ze prodavaji lepsi nebo odliSujici se produkty. SnaZi se
v8ak tyto produkty nabizet se slevou. To jim umozni napt. nizs§i provozni ndklady. Jiné

(4

firmy se snazi nabizet imitace trznich lidrd (napf. lacingjsi verze mikroprocesorovych Cipti
INTEL).

MenSi uzitek za mnohem niZzsi cenu vychazi z toho, ze kazdy si nemtize koupit to nej-
lepsi. Je spokojen s niz§im vykonem za niz$i cenu (napft. vysavac). Nékteti turisté nepo-
ttebuji k ubytovani kabelovou televizi ¢i bazén.

Postup firem je tedy nasledujici. Firma zvoli pozici svych produkti. Tuto pozici sdéluje
svym zakazniklim. Veskeré snahy marketingového mixu firmy musi byt zaméteny na pod-
poru této strategie positioningu. Pro firmy je ¢asto snadnéjsi vybrat vhodnou strategii. Im-

wev

Vybudovanou pozici si tedy musi firma udrzet. Neustale ji musi sledovat. Ptizpusobo-
vat ji aktudlni situaci v potfebach zakaznikli. Soucasné musi firma sledovat vyvoj strategii
konkurence. Kotler et al. (2007, s. 502) zduraznuje, ze diky tomu fada firem se udrzuje
dlouho na vrcholu. Napt. se jedna o Coca-colu, Nescafé, Rolex, Chanel apod.

7]

¢ Definujte pojem segmentace trhu, targeting a positioning.

e Podrobnéji charakterizujte kritéria segmentace spotiebitelskych trhi.
e Popiste hlediska pro segmentaci B2B trha.

e Objasnéte podminky pro efektivni segmentaci trhi.

e Uved'te zakladni strategie pokryti trhu.

e Charakterizujte hlavni zpisoby konkurenc¢niho odliseni.

Elfsmortapmary ]

Marketing se vyviji i S ohledem na uspokojovani potieb zakaznikd. V této souvislosti je
rozliSovan masovy marketing, individualizovany marketing a cileny, ktery zahrnuje fazi
segmentace, targetingu a positioningu.

Pfi segmentaci je trh rozd€len na skupiny (segmenty). Tyto segmenty maji obdobné po-
tteby a chovani. Trzni segment by mél byt pfesné¢ definovatelny, dostatecné velky, méfi-
telny a dostupny. M¢l by byt homogenni. Segmentace je spojena s typologii spottebitelq.
K segmentaci spotfebnich trhii jsou vyuzivany 2 Siroké skupiny proménnych. Prvni sku-
pinu tvofi deskriptivni charakteristiky. Jsou to geograficka kritéria, demograficka a psy-
chograficka. Druhou skupinou jsou behavioralni kritéria. P¥i segmentaci na B2B trhu lze
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vétSinou pouzit kritéria aplikovana na B2C trhu. Jedna se také o demograficka ¢i geogra-
ficka nebo frekvence uzivani. Na mezinarodnich trzich se segmentace realizuje dle ekono-
mickych faktori, politickych a legislativnich a kulturnich. Kli¢ovym pfedpokladem efek-
tivni segmentace je vnitini homogenita, vnéj$i heterogenita, spravné zvoleni segmentac-
nich kritérii, kombinace n¢kolika typt kritérii.

Targeting predstavuje proces vyhodnocovani jednotlivych segmentti a vybér obvykle
jednoho nebo vice cilovych segmentil. Pfi hodnoceni riznych trznich segmentt musi firma
zohlednovat atraktivitu segmentu, cile firmy a prostfedky. Poté se musi rozhodnout, kolik
téchto segmentl chce obsluhovat. Musi provést vybér trznich segmentt a zvolit cilovy trh.
Hovofili jsme jiz na zacatku této kapitoly o nediferencovaném marketingu, diferencovaném
marketingu a individudlnim marketingu. Pfidame jesté koncentrovany marketing.

Pokud chce firma uspét na trhu, musi pro produkt vytvofit diferenciovanou pozici (po-
sitioning). Podle konkuren¢nich vyhod voli firma strategii positioningu. Obsahem strategie
je pocet odlisnosti a charakter. Lze vyuzit ¢tyfi hlavni typy odliseni. Jedna se o diferenciaci
produktovou, sluzeb, zaméstnanct a image. Spojime li vhodné hodnotu produktu (uzitek)
a jeho cenu, hovoifime o hodnotovém positioningu.

N 1]

e Definujte pojem segmentace trhu, targeting a positioning. Str. 78.

e Podrobnéji charakterizujte kritéria segmentace spotiebitelskych trhi. Str. 78.
e Popiste hlediska pro segmentaci B2B trha. Str. 85.

e Objasnéte podminky pro efektivni segmentaci trhii. Str. 87.

e Uved'te zakladni strategie pokryti trhu. Str. 89.

e Charakterizujte hlavni zpisoby konkuren¢niho odliSeni. Str. 91.

99



Martin Klepek, Halina Starzycznd - Marketing

5 MARKETINGOVY VYZKUM

[el[wemrmneommemroy ]

Lidstvo jako celek vytvoftilo v roce 2017 vice fotografii, nez za celou dobu své existence.
Data na vSech urovnich rostou exponencialné a zaplava informaci komplikuje rozhodovaci
proces jak zakaznikim, tak firmdm. Marketingovy vyzkum je soubor metod a technik jak
Z dat, ktera jsou kolem nas, vytvaiet informace a z informaci nasledné znalosti. Dale po-
moci marketingového vyzkumu miizeme sami data generovat. Vystup vyzkumu slouzi jed-
nak pro podporu rozhodovani o dal§im sméfovani podniku na strategické urovni, dale ale
také ke kazdodennim taktickym rozhodnutim v oblasti marketingového mixu.

Hewewrrory ]

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e zduvodnit dulezitost marketingového vyzkumu,

e rozliSit rizné typy designu vyzkumu,

e rozeznat primdrni a sekundarni data a zvaZzit jejich vyuziti ve vyzkumu,
e rozeznat kvantitativni a kvalitativni metody,

e definovat kroky procesu marketingového vyzkumu.

._________________________________________________________________________________________________________________________________________|
_

Marketingovy vyzkum, explorativni design, deskriptivni design, kauzalni design, pri-
marni data, sekundarni data, kvantitativni metody, kvalitativni metody, proces vyzkumu.

5.1 Charakteristika marketingového vyzkumu

Predstavte si situaci, kdy pfichazite k 1€kati s chfipkou a on, aniz by zvedl hlavu a pro-
hlédl vés, stanovi diagnozu. Ta zni tak, Ze mate v té€le nerovnovahu télesnych §tadv. Navrhne
tedy, ze vam odebere pil litru krve a vSe se vrati do normalu. Souhlasili byste s takovym
zakrokem? Dnes jiZ patrné ne, ale pro medicinskou praxi v pribéhu stifedovéku to byla
béZna procedura. Rikame ji dodnes ,,pustit Zilou®. Nastésti ma v dnesnich podminkach ne-
jen lékat, ale také pacient pro své rozhodnuti potiebné znalosti. Doktor vi, na co se ma
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zeptat a jak va§ problém analyzovat na zakladé informaci, které mu poskytne zdravotni
dokumentace a rozhovor s pacientem. Nespoléha se tedy na teorii Ctyt t€lesnych stav (krev,
hlen, ¢erna zIu¢ a bila zluc), ktera byla zcela nelogicky napojend na Ctyfi elementy: voda,
zem¢, ohen a vzduch. Chépe zékladni kauzalitu (vztah pti¢iny a nasledku) vétSiny nemoci
a je schopny d¢lat kvalifikovana rozhodnuti. Medicina se diky védeckym postuptm stala
mnohem piesnéjsi. Stejné védecké postupy jsou ovsem k dispozici také v oblasti marketin-
gového vyzkumu a vétSinou se jedna o velmi jednoduchy ptistup k feSeni problému pomoci
sbéru dat, které transformujeme v pribé¢hu procesu vyzkumu na informace. Dodrzeni n¢-
kolika zékladnich principt, které odkryjeme v této kapitole, zaruci, ze Casova a finan¢ni
investice do marketingového vyzkumu nevyjde na prazdno.

Proc se pro rozhodovani o urcitych vécech snazime ziskat data namisto vyuziti nasi in-
tuice? Udélat spravna rozhodnuti na zaklad¢ intuice mohl kdysi zkuSeny manazer. Jelikoz
se opakovanim udalosti v uzavieném systému na$§ mozek velmi rychle nauci vécem rozu-
mét, bylo mozné spoléhat na intuitivni rozhodnuti nejzkusengjsich kolegli. Uzavienym sys-
témem rozumime napiiklad svét, ve kterém jsou jasna pravidla, kterd se neméni. Kdokoli
novy do tohoto systému ptichazi, déla nckteré chyby, které postupné mizi tak, jak jeho
mozek systém mapuje a poznava. Hraci pokeru jsou v uzavieném systému, tedy po urcité
dobé zacnou v tomto systému excelovat ti, ktefi hraji ¢astéji a zdroven maji schopnost se
trvale ugit, nic vic, nic mif. Rada rozhodnuti, ktera délaji, se stane automatickymi, nevé-
domymi, intuitivnimi. Kahneman (2012) tento systém nazyva Systém 1 a jedna se o rychly
a pro mozek energeticky nendro¢ny zptisob rozhodovani. Pokud se vratime ke zkuSenému
marketingovému manazerovi, ktery kdysi fungoval v relativng stabilnim systému trhu (sla-
bsi konkurence, stabilni potfeby zékaznikt, jasn¢ definované cilové skupiny), musime pfi-
znat, Ze jeho intuice méla pro rozhodovani pozitivni piinosy. Soucasny svét ale nic tako-
vého jako uzavieny, stabilni a na pravidelnostech zaloZeny trh nenabizi. Dynamika zmén
je nyni enormni, a to co fungovalo pted n€kolika lety, dnes nemusi platit. K rozhodovani
ve 21. stoleti potfebujeme pravdivé, aktudlni a smysluplné informace.

[« armmarovant: v ci wamerooverio vizows_[[4]

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni
informace o situaci na trhu. Predevsim se jedna o informace o zakaznikovi. Vedle téch
zékladnich, kdo to je (jeho osobni socioekonomické charakteristiky jako jsou vzdélani,
misto bydlisté, vek, ekonomicka aktivita), kde a co nakupuje nebo nenakupuje, také to, jak
je spokojen ¢i naopak nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potteboval. Pravée se znalosti
takovych informaci bychom méli dosahnout 1épe piipravené nabidky a komunikace se za-
kaznikem (Foret, 2008).

Marketingovy vyzkum je napomocny podnikateli ¢i manazerovi v n¢kolika oblastech.
Pomaha popsat a vysvétlit chovani spottebitelti. Umi odhalit pfi¢iny riznych druht chovani
zékazniki. Umoznuje testovat individualng i komplexné vSechny slozky marketingového
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mixu. Poskytuje informace pro fizeni znacky. Odhaluje riizné moznosti budouciho vyvoje
zékaznickych potieb.

V praxi se setkadvame také s dal§Simi pojmy, které celou situaci mirné komplikuji. Zname
pruzkum a vyzkum trhu. Kozel et al. (2011) je odlisuji nasledovné. Priizkum je podle nich
jednorazova aktivita, probihd v krat$im ¢asovém horizontu a zpravidla nezachazi do takové
hloubky jako vyzkum. Vyzkum trhu pak zkouma vlastni trh, jeho strukturu a Gcastniky,
marketingovy vyzkum oproti tomu hleda nejefektivné;si cesty, jak na trh vstoupit a maxi-
maln¢ uspokojit potieby na tomto trhu.

5.2 Typy designu vyzkumu

Diive nez prejdeme ke konkrétnimu procesu zpracovani marketingového vyzkumu, je
nutné predstavit tfi hlavni typy vyzkumu podle jejich ucelu. To pro¢ vyzkum délame a
jakou ma mit povahu je ¢asto opomijeno a prehlizeno. Vyzkum, ktery mé od svého pocatku
jasné definovany ucel, mé ale mnohem vétsi Sanci ptinést podstatné podptrné informace
pro podporu rozhodovani marketingového manazera nebo podnikatele.

K lepsi specifikaci toho o ¢em vyzkum skutecné je a co je jeho cilem, je nadmiru zadouci
vyslovit vyzkumnou otazku. Vyzkumna otazka sama o sob¢ neni tim, co se ptame v roz-
hovorech nebo dotazniku. Jedna se o otdzku nebo otazky, které si vyzkumnik nebo cely
tym spolecné s uzivatelem vyzkumu (manazerem, ktery bude dé¢lat rozhodnuti) definuje
tak, aby bylo vSem jasné, jaky bude cil vyzkumu. Procesem vyzkumu pak tym hleda na
tuto otazku odpovéd’. Podle povahy vyzkumné otazky mizeme vyzkum ptifadit k jednomu
Z nize uvedenych typu.

5.2.1 EXPLORATIVNI VYZKUM

Ne&kdy oznacovan také jako poznavaci. Tento design vyzkumu vyuzivame tehdy, kdyz
o zkoumaném problému vime velmi mélo nebo si néjakym jeho aspektem nejsme piilis
jisti. Potfebujeme jej 1épe definovat a poznat. Slouzi k lep§imu pochopeni problému, ke
specifikaci vlivil prostfedi obklopujiciho problém, urceni alternativnich feSeni problému a
také ke stanoveni hypotéz pro kauzalni typ vyzkumu (Kozel et al. 2011). Explorativni vy-
zkum miZe také ukazat, Ze se nevyplati pokracovat na dalsi vyzkum. Vyzkumné otazka
zde bude zacinat slovy ,,Co* nebo ,,Jak*. Zdrojem dat mohou byt sekundarni zdroje, roz-
hovory s experty, hloubkové rozhovory se spotiebiteli, pozorovani nebo skupinové rozho-
vory (focus group). Otazky na respondenty budou v nestrukturované formé a dominovat
budou oteviené otazky (Saunders et al. 2015). Tedy otdzky, na které respondent nevybirad
odpovéd’ z pripravené nabidky moznosti, ale odpovida podle svého uvéazeni.

Neni nutné zahdjit kazdy vyzkumny projekt explorativnim vyzkumem. To zavisi prede-
v§im na piesnosti, s jakou byl problém definovan a na tom, jakou miru jistoty vyzkumnik
ma ohledné ptistupu k problému. Vyzkum miize zacit rovnou deskriptivnim nebo kauzal-
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nim vyzkumem. Pro ilustraci, souhrnny prizkum spokojenosti, ktery se provadi kazdo-
rocné, nemusi zacinat poznavaci ¢asti. Totéz plati 1 obracené. Pokud deskriptivni nebo
kauzalni vyzkum pfinese vysledky, které jsou pro manazery té¢zko vysvétlitelné, miize ex-
plorativni vyzkum pomoci tyto vysledky dat do souvislosti.

5.2.2 DESKRIPTIVNIi VYZKUM

Znamy také jako vyzkum popisny. Jeho cilem je popsat konkrétni subjekty nebo objekty
na trhu a jevy kolem nich probihajici pomoci jasné strukturovaného postupu (Kozel et al.
2011). V porovnani s explorativnim vyzkumem maji marketéfi jiz jasno o konkrétnim pro-
blému nebo situaci a vyzkumna otdzka zde bude zacinat slovy ,,Kdo*, ,,Co*, ,,Kdy*,
»Kde“ a ,,Jak* (Clow a James, 2013). Popisny vyzkum lze vyuzit pro velké mnozstvi vy-
zkumnych situaci a je nejéastéji pouzivanym typem vyzkumu. Ve vétsin€ piipada deskrip-
tivni studie pouzivaji Cisla, coz umoziuje prozkoumat statistické a matematické vztahy.

S deskriptivnim vyzkumem je spojen jeden problém. Tyka se uzite€nosti vystupt. Miize
vzniknout situace: ,,Hezké...ale co z toho?*. Ne vzdy totiz prostym popisem reality dostava
manazer do rukou skutecné podstatné informace pro své rozhodnuti. Napiiklad vyzkum
povédomi o znacce pro n¢j muze prinést informaci o tom, u kterych cilovych skupin je
povédomi vysoké a u kterych nizké (odpovéd’ na otazku kdo), ovsem neposkytne pficiny
tohoto stavu (odpoveéd’ na otazku proc¢). Velmi €asto jsou proto deskriptivni studie prova-

vvvvv

5.2.3 KAUZALNIi VYZKUM

KdyzZ chceme zjistit pri¢inu urcité¢ho jevu, provadime kauzéalni vyzkum. Optimélni, ne
vSak jedinou metodou, je vyuZiti experimentu, o kterém se budeme bavit pozdéji v této
kapitole. V pribéhu tohoto typu vyzkumu stanovujeme zavislou a nezavislou proménnou.
Prvni jmenovana zavisi na nezavislé a predpokladame, Ze se zmé&nou nezavislé proménné
dojde ke zméné zavislé proménné. Vztahy mezi proménnymi je oviem nutné spravné in-
terpretovat a hlidat, zda se opravdu jednd o kauzalni vztah nebo jen o ndhodu. Jsou znamé
ptiklady faleSnych korelaci, které mély statistickou vyznamnost, ovSem v redlu bychom
témto vysledkim jen tézko uvéfili. Nebo snad myslite, ze mnozstvi ropy dovezené do USA
z Norska souvisi s poétem lidi usmrcenych vlakem??® Ptesto, ze v datech existuje korelace,
neptfedpokladame, ze by tyto dva jevy spolu jakkoliv souvisely.

%5 Spurious correlations [online] [vid. 2. fijna 2017]. Dostupné z: http://tylervigen.com/spurious-correlations
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Cilem kauzalniho vyzkumu je kontrola nebo odstranéni vSech dalSich moznych pficin a
ucinki, s vyjimkou studovanych proménnych. Mistni pneuservis, ktery investuje do re-
klamy na Facebooku, ve které¢ vybizi k navstéve a nasledné si vydaje v jednotlivych dnech
porovnd s narustem zakazek, muze dojit k tomu, ze pravé reklama zplsobila onen nérast.
Pravym diivodem ale klidn€ mize byt, Ze nasnézilo a fidici se rozhodli ptezout diive, nez
je zvykem. Zavisla proménna (pocet zakéazek) je ovlivnéna nezavislou promeénnou pocasi,
nikoliv investicemi do reklamy. Pokud bychom chtéli toto méfeni zptesnit, muselo by se
jednat o obdobi, ve kterém nedochézelo k vykyviim pocasi, zdkonnému terminu vymény
pneumatik, ani jinym dal$im moznym vlivim. Pak by bylo mozné udélat zaveér, ze investice
do reklamy pozitivné ovlivnila pocet pfijatych zakazek.

5.3 Typy dat vyuzivané v marketingovém vyzkumu

K dosazeni cile marketingového vyzkumu je zapotiebi transformovat data na informace
a ty nasledné na znalosti. Znalost pak slouzi jako prvek podpory rozhodovani marketingo-
vého manazera. Data, kterd vstupuji do marketingového vyzkumu, maji dvoji povahu.
Prvni rozdéleni je na ty, které jsou k dispozici a na ty, které je nutné teprve sesbirat (sekun-
darni a primarni). Druhé rozd¢leni je podle povahy dat na kvantitativni, které reprezentuji
Cisla a kvalitativni, které nenabyvaji ¢iselné povahy, ale jedna se o texty, zvukové stopy,
obrazky nebo videozdznamy.

5.3.1 PRIMARNI A SEKUNDARNI DATA

P1ili§ ¢asto za¢ind vyzkum s vidinou sbéru primarnich dat. Pfitom miZeme nalézat od-
povédi na naSe vyzkumné otazky v jiz existujicich datech. Pojd’'me si ale obé kategorie
postupné piedstavit.

Primarni data jsou takova, ktera na zac¢atku vyzkumného procesu neexistuji a vytvarime
je sami vlastni realizaci vyzkumu, tedy sbérem dat. Sekundérni data jsou ta, kterd jiz byla
sesbirdna za jinym ucelem. Oproti primarnim tedy existuji uz pied zacatkem vyzkumu, a
dilezitou tlohou vyzkumnika je tyto data identifikovat, jelikoZ mohou odpovédét na vy-
zkumnou otézku bez nutnosti sesbirat primarni data. Mezi sekundarna data patii data interni
a externi. Interni jsou naptiklad zpravy od zdkaznikd, reporty z call centra, finan¢ni vykazy,
predchozi vyzkumy, databaze. Mezi externi miZeme zatadit studie asociaci, hospodarské
komory, Czech Trade, Cesky statisticky ufad, oborové ¢asopisy a jina média. Kozel et al.
(2011, s. 85) poskytuje srovnani primarnich a sekundarnich dat:
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Obrazek ¢. 48 Vyhody a nevyhody primarnich a sekundarnich dat

VYHODY NEVYHODY

Levna: v porovnani s cenami primar- | Zastarala: sekundarni data byla pt-
niho vyzkumu se jedna o vyrazn€ lev- | vodné vysledkem primarniho sbéru
né&jsi piistup. dat realizovaného ziejmé pro nékoho
jiného, za jinym ucelem, ktery mohl
probéhnout mnohem dfive, nez byly
jsou k dispozici zpravidla ihned, Set- | vysledky zvefejnény.

Dostupna: naptiklad interni zdroje dat

‘£ | fime tak Casové zdroje. o )
s Nespolehliva: nemame kontrolu toho,
E Vyuzitelna ihned: v porovnani s pri- | jak byla data zajisténa, zda byly dodr-
R marnim vyzkumem je jednodussi a zeny zasady spravného postupu, nedo-
mén¢ naro¢ny na lidské zdroje. Slo-li ke zkresleni.
Neaplikovatelna: ziskana data mohou
byt ptili§ obecnd, ptipadné nemusi od-
povidat specifikim firmy, problému.
Aplikovatelna: zjistovana data odpo- | Draha: naklady na sbér primarnich
vidaji pfesné potiebam firmy. dat byvaji zpravidla o jeden fad vyssi
nez u sekundérnich
Piesna: pii dodrzeni systematického
'E | postupu je zajisténa piesnost a spoleh- | DelSi: neni vyjimkou, kdyz kvalitni
‘g livost dat. primérni vyzkum trvd meésice nebo do-
& konce celé roky.
Aktualni: zpravidla se nemusime oba-
vat informaci, které by nebyly sou- Nevyuzitelna ihned: organizace je Ca-
&asné sove a procesné naro¢néjsi.

Zdroj: Kozel et al. (2011)

Nazvy svadi k tomu provadét nejprve sbér primarnich dat. Opak je ale pravdou. Nejdiive
Vv procesu vyzkumu hledame sekundarni data a teprve poté, co vyhodnotime, Ze nejsou
zadné takové, které by ndm mohly odpovédét na nasi vyzkumnou otdzku a naplnit tak cil
vyzkumu, séhneme po datech priméarnich. Sekundérni data jsou tedy prvni, o ktera se zaji-
mame. Divod je jasny. Pro¢ realizovat nakladny sbér primarnich dat pokud n¢kde v sekun-
darnich datech existuje odpovéd’ na nasi otazku.

5.3.2 KVANTITATIVNi A KVALITATIVNIi VYZKUM

Kvantitativni vyzkum zkouma Cetnost jevi a statistické vztahy mezi proménnymi. Na-
proti tomu kvalitativni vyzkum zkouma mozné pti€iny a odhaluje nové souvislosti. Bézné
je také obé metody kombinovat v libovolném potadi. Na obrazku ¢. 49 miizete vidét srov-
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nani téchto piistupt. Kvalitativni vyzkum je nékdy praktiky zatracovan pro urcitou subjek-
tivitu vyzkumnika, ktery interpretuje data. Pravdou ovSem, je, Ze tento typ vyzkumu muze
piinést dulezité¢ poznatky (takzvané insights) o zdkaznickém chovani.

Obrazek €. 49 Srovnani kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu

Kvantitativni Kvalitativni
Odpovida na otazku kolik Odpovida na otazku proc
Cilem je méfit Cilem je porozumét
UmoZnuje statistické zpracovani VyZaduje interpretaci
Dominantné deskriptivni povaha Dominantné explorativni povaha

Zdroj: vlastni zpracovani

Nyni, kdyZ rozumime typim designu vyzkumu, rozumime rozdilim mezi primarnimi a
sekundarnimi daty a také mezi kvalitativni a kvantitativni vyzkumnou studii, miizeme
vSechny tyto prvky propojit do ucelené vizualizace (viz obrazek €. 50) kde je viditelné, pro
jaké ucely je mozné jednotlivé typy dat a vyzkumu vyuZzivat.

Obrazek ¢. 50 Vyuziti ruznych typi dat v porovnani s typem designu vyzkumu

L Primarni kvalita- Primarni kvanti-
Sekundarni data L o
tivni data tativni data
\ 4 \ 4 \ 4
Explorativni vy- Deskriptivni vy-

Kauzalni vyzkum
zkum zkum

Zdroj: Malhotra et al. (2012)

Jak mizeme vidét, je kauzalni vyzkum mozny za pomoci kvantitativnich dat, jelikoZ se
jedné o vyzkum vyuZivajici statistickym metod a méfeni riznych typi zavislosti dvou a
vice méftitelnych proménnych (zavislé a nezavislé).
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T

Dobry marketing ma své zaklady v hlubokém porozuméni potieb a preferenci spotiebi-
tele. Zakaznici se rozhoduji na zéklad¢ kombinace racionalnich a emocionalnich atributi.
Ty raciondlni jsou vétSinou jednodussi na pochopeni nez emocionalni. Naptiklad sit’ hotelti
muze zmeénit nékteré aspekty nabizené sluzby na zaklad¢ zpétné vazby zakaznikt, ktefi
vyplnili hodnotici dotaznik pii odjezdu z hotelu nebo se vyjadrili pres webovy portal. Jeli-
koz maji aktudlni zkusenost se sluzbou, jejich schopnost vyjadrit se k tomu, co se jim libilo
¢i nelibilo, je relativné vysokd. Pro¢ ale vznikd zédkaznicka loajalita k urcité znacce
zivaji fady pokrocilych metod k tomu, aby odkryli pohnutky, které vedou k urcitému cho-
vani. Tyto informace jsou pak zdkladem pro design a implementaci vhodnych marketingo-
vych néstroju.

Zde popsany piipad je projektem Mondelez International (dfive Kraft Foods), coz je
hlavni globalni vyrobce cokolad, suSenek a zZvykacek. Nékteré z jeho nejznaméjSich znacek
jsou Cadbury, Jacobs, Toblerone a Trident (v Cesku je to naptiklad Fidorka, Milka, Halls,
Tatranky, Tuc, Oreo, Bebe a 3Bit). Cilem projektu bylo prozkoumat moznosti propagace a
baleni tak "dospé&lého" produktu, jako je Cokolada. Zaroven staré a osvédcené zplisoby mar-
ketingového vyzkumu neptinaSely odpovidajici vysledky. Naptiklad mira odpovédi (re-
sponse rate) na dotazovani po telefonu klesla v Evropé z 36% v roce 1997 na 10% v roce
2012. Prave proto chtéla firma se svymi zakazniky navézat méné formalni druh komuni-
kace zpétné vazby. Vytvofili crowdsourcingovou soutéz s nazvem SoutéZ milovnikt ¢oko-
lady, kterd vyzyvala zdkazniky k tomu, aby sami navrhli novy design ¢okolady a jejiho
obalu. Soutéz probéhla online v listopadu a prosinci 2012 a hlavni ceny pro nejlepsi navrhy
m¢ély dohromady hodnotu 11 000 dolard. Pies 1 000 soutézicich z 69 zemi vytvotilo 551
napadu.

Nicméné mimo navrhy na produkty tato soutéz generovala také velké mnozstvi popisu
problémii, komentaii a zprav. Ke stimulaci této aktivity Mondelez vytvofil specidlni cenu
pro toho, kdo zaslal nejvice navrhli a poskytl nejveétsi mnozstvi komentéait. VSechna tyto
kvalitativni data byla analyzovdna pomoci obsahové analyzy a umoznila 1épe porozumét
milovnikiim ¢okolady. SoutéZz také odhalila n€které nové informace. Zatimco nejvétsi
mnozstvi navrhl se tykalo ingredienci, hlubsi analyza textl ukéazala, Ze nejsou pro rozho-
dovani o koupi natolik zasadni. Zakaznici si cokoladu totiz spojovali s mnohem emocio-
nalnéjSimi prozitky, jako jsou vztahy a laska. Detailngj$i studie pomoci netnografie odha-
lila sedm scénaii neboli "momentil s cokolddou" kde je cokolada emocionalné ptitazliva.
Tento vhled do mysli zakaznikti umoznil spole¢nosti identifikovat, ktery z momenta patii
jejich znackam a ktery tém konkurenénim. Marketingovy vyzkum jako tento pomaha jak
identifikaci novych trznich pfileZitosti tak odhaleni novych zpiisobli marketingu existuji-
cich produkti (Jobber a Fahy 2015).

107



Martin Klepek, Halina Starzycznad - Marketing

Mimo zminéné typy dat jesté u vyzkumu zohlednujeme, zda se jedna o vyzkum jedno-
razovy nebo kontinualni. Na ¢asové ose si jednorazovy vyzkum predstavte jako svislici
(vertikalu), kontinualni si pfedstavte jako jednotlivé body zachycujici vyvoj v urcitych ca-
sovych intervalech.

Jednorazovy souvisi s ur¢itou aktualni potfebou marketingového pracovnika nebo od-
déleni. Oznacujeme jej jako ad hoc vyzkum. Kontinualni neboli trackingové vyzkumy
jsou realizovany pokud mozno v pravidelnych intervalech. Jejich ucelem je mapovat trendy

a vyvoj. U tohoto typu vyzkumu je dalezité¢ zachovat ve vSech jeho vinach stejnou meto-
diku (Tahal et al. 2017, s. 47).

5.4 Proces marketingového vyzkumu

Vyuzit marketingovy vyzkum se marketingovi manazefi rozhodnout zpravidla ve chvili,
kdy nastala informa¢ni mezera, tedy tam, kde z chybéjicich informaci prameni jeden nebo
vice problémi. Obecné problém vznika, kdyz se planovany stav vyrazné lisi od toho sku-
te¢ného. Prvnim ukolem marketingového vyzkumu je proto spravné rozpoznat marketin-
gové problémy. Na zakladé¢ tohoto poznani pak piesné definovat vyzkumny problém a cile,
které vymezuji dalsi kroky celého vyzkumného procesu. Vzhledem k vysokym nakladim
a mnozstvi ¢innosti, z nichz je sloZen, vyzaduje marketingovy vyzkum dodrzeni mnoha
pravidel. V opa¢ném piipadé se musime opakované vracet k nékterym fazim vyzkumného
procesu (pifinasi vysoké naklady) nebo provést vyzkum znovu, nebot’ jsme nezjistili
spravné informace (doporuceni nevedou k vyieSeni problému). Kazdy marketingovy vy-
zkum je vSak jedinecny. Je totiz pokazdé ovliviiovan jinymi faktory, které vyplyvaji z riz-
norodosti zkoumanych problémt. Podobu vyzkumu zésadn¢ ovliviiuje zadavatel svymi po-
zadavky, ale také dispozi¢ni a finan¢ni a ¢asové zdroje, kvalita a kvantita lidskych zdroji
a pouzitych metod. Nicméné obecna pravidla provadéni vyzkum plati vzdy, jen musi byt
modifikovana podle konkrétniho vyzkumného projektu. I pres fadu odliSnosti se proces
kazdého vyzkumu sklada ze dvou etap, na sebe logicky navazujicich. Jedna se o etapu p¥i-
pravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu. KaZda etapa sestava z odliSného mnozstvi
n¢kolika za sebou nésledujicich fazi (krokl), podoba se méni podle konkrétniho vyzkumu
(Kozel et al, 2011, s. 72).

5.4.1 PRIPRAVNA ETAPA

DEFINICE PROBLEMU

Definovani problému je dilezity krok, kterému by mélo byt vénovano velké mnoZstvi
¢asu a usili. Znama poucka hovofti o tom, ze dobie definovany problém, je napiil vyieSeny.
Sami se muzete presvédcit o diillezitosti definice problému v ptipadové studii nize. Spravné
definovany problém umozni v kone¢ném dusledku Setfit ¢as 1 penize.
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V této fazi vyzkumu definujeme vyzkumné otazky (zakonceny otaznikem) tedy to, na
co chceme vyzkumem odpovédét. Podle typu marketingového vyzkumu mitizeme déle sta-
novovat hypotézy Vv ptipadé¢ kvantitativni povahy dat. Hypotéza je urcity predpoklad nebo
domnénka, kterou vyzkumem potvrdime nebo vyvratime. Hypotéza je formulovéna bez
otazniku, jelikoz se jedna o tvrzeni. M¢ly by v ni byt jasné identifikovatelné proménné,
které budeme vyhodnocovat. Kozel et al. (2011, s. 79) uvadi dva typy hypotéz:

e Deskriptivni — k vyhodnoceni nam staci popisna statistika u jedné proménné
o Vice nez polovina respondenti si kupuje vyrobek opakovang.
o Kazdy druhy navstévnik vystavy si koupi néjaky vystaveny exponat.

o Centrem mésta o letosSnich prazdninach projede o 20% vice aut nez
loni.

e Explanaéni— Kk vyhodnoceni vyuzijeme statistického testovani dvou promeén-
nych

o Investice do tréningu komunikacnich dovednosti obchodnich za-
stupcti vedly ke zvySeni jejich prodejnich vysledkii.

o Spusténi reklamni kampané v regionu zptisobilo zvySeni povédomi o
znacce u bézné populace.

o Vék ovliviiuje miru angaZovanosti na socialnich sitich.

Pokud se vratime k riznym typim designu vyzkumu, je jasné, ze kvantitativni metody
a stanovovani hypotéz je dominantni u deskriptivnich a explana¢nich vyzkumi. Proto exis-
tuji tyto dva typy hypotéz. Nutno opét pripomenout, ze deskriptivni hypotézy maji do
zna¢né miry limitovanou schopnost ptinaset dulezité informace pro rozhodovani. Jakkoliv
mohou byt zajimavé a mohou ukézat na konkrétni problém, bez pficiny stavu jen velmi
tézce nalezneme mozné zpusoby feSeni.

T

Definice problému je prakticky tou nejdileZzitéjsi ¢asti marketingového vyzkumu. Dobie
definovany problém je naptl vyfeSeny problém. O tom jisté vi své jeden nejmenovany vy-
robce potravin. V ramci diverzifikace svého produktového portfolia se firma rozhodla uvést
na trh miisli ty¢inky. JelikoZ se manaZefi sami nemohli rozhodnout pro piichuté, navazali
spolupraci s vyzkumnou agenturou. Pozadovanym vystupem vyzkumu bylo hodnoceni n¢-
kolika chutovych variant produktu. Vitézné varianty pak chtéla firma uvést na trh.
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Agentura naplnila toto zadani chutovymi testy u 200 zakaznikl. Zédkaznici byli vybrani
tak, aby se co nejvice podobali celkové populaci. Bylo dodrzeno procentualni rozlozeni Zen
a muzili, vékové kategorie 1 mista bydlisté. Navic byli do vyzkumu zapojeni jen ti, ktefi
pravidelné miisli ty¢inky nakupuji. Mezi nejoblibenéjsi pattil banan, jahoda a vanilka. Nej-
chutnéjsi ptichuté pak byly uvedeny na trh. Produkty naprosto selhaly a firma byla nucena
své aktivity v tomto segmentu na delsi ¢as vyrazné omezit. Kde nastala chyba? Jedno-
znaéné v zadani. Firma totiz chtéla po agentufe porovnat pouze jeji ptichuté. Ve skute¢ném
znamych znacek. Pesto, Ze vysledky vyzkumu jsou pravdivé a z nabizenych moZnosti by
si spotiebitelé statisticky vybirali bananovou ptichut’ nej¢astéji, Spatné definovany problém
zde zcela znemoznil vyuzit vysledkli vyzkumu pro spravné marketingové rozhodnuti.

Tato ptipadova studie ukazuje na dilezitost takzvaného briefu, coz je zadani firmy pro
vyzkumnou agenturu. Jeho souc¢asti by mél byt také diivod vyzkumu nikoliv pouze poza-
dované vystupy. Vyzkumné agentury diky svému know-how ¢asto umi klientovi velmi
dobfe poradit a zamezit tak zcela nerelevantnimu sbéru dat.

ORIENTACNI ANALYZA SITUACE

Analyza vychozi situace pfedstavuje neformalni zjistovani, jaka data a informace jsou
pro feSeni problému dostupné. MiZeme si tak potvrdit, Ze nedoslo k zdméné symptomu za
problém. Potvrdime tedy, ze problém je skute¢ny, ucel l1ze naplnit, cile jsou realizovatelné
a hypotézy ovétitelné. Vyuzivame dominantné sekundarni data a provadime kontrolu toho,
zda uz pro podobny problém neexistuji konkrétni vystupy. Vse je v této fazi jesSté mozné
modifikovat (Kozel et al. 2011, s. 83).

PLANOVANI PROJEKTU VYZKUMU

Plan projektu vyzkumu predstavuje dokument, ktery popisuje vSechny vyznamné ¢in-
nosti, k nimz dojde v prubéhu celého vyzkumného procesu. Dale predstavuje podklad pro
dohodu mezi zucastnénymi stranami (zadavatel — vyzkumnik), v némz je specifikovan zpti-
sob feSeni problému (Kozel et al. 2011, s. 86).
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Malhotra et al. (2012, s. 46) doporucuji, aby plan obsahoval tyto prvky:

1.

2.

Manazerské shrnuti — shrnuti hlavnich boda vSech casti planu.

Pozadi vyzkumu — identifikace SirSich souvislosti, toho kdo vyzkum potiebuje
a Vv jaké se nachazi situaci. Které oblasti marketingu se vyzkum bude tykat. Jaké
rozhodnuti maji ziskané informace podpofit?

Definice problému — specifikace vyzkumného problému, informacni mezery a
tudiz konkrétni informacni potfeby marketéra.

Cile vyzkumu — stanoveni cile, vyzkumné otazky piipadné hypotéz.

Design vyzkumu — volba a popis deskriptivniho, explana¢niho a exploracniho
vyzkumu. U kvantitativniho vyzkumu je nutné identifikovat zdkladniho souboru,
ze kterého bude vybran vzorek (mensi ¢ast zakladniho souboru ovSem dostate¢né
velka na to, aby bylo mozné vysledky vztahnout zpét na zékladni soubor).

Sbér dat — jak budou data sesbirany a kdo je bude sbirat, jaké metody a techniky
sbéru dat budou vyuzity. Dulezitou otazkou je, jak velky bude vyzkumny vzorek.

Analyza dat — specifikace toho, jak budou data zpracovany. Statistické metody,
grafické vystupy, vizualizace.

Reportovani — jak casto a v jaké podobé bude vyzkumnik zadavateli odevzdavat
vysledky. Jakou formu bude mit zavérecnd zprava z vyzkumu.

Niaklady a harmonogram — RozloZeni ndkladl na jednotlivé ¢innosti vyzkum-
ného procesu a Gantitv diagram harmonogramu zpracovani véetn¢ identifikace
konkrétnich odpovédnych osob.

Takto postaveny plan mutze slouzit rovnou jako nabidka vyzkumné agentury zadavatel-
ské firm¢, jelikoz obsahuje vSechny podstatné dily skladacky planu marketingového vy-

zkumu.

PREDVYZKUM

Ptedvyzkum by mél byt soucasti kazdého vyzkumného projektu. Provadime jej pomoci
mensi skupiny respondentd, ktefi se na vyzkum podivaji ze svého thlu pohledu, mohou
odhalit naSe chyby a nasmétfovat nds spravnym smérem. Pfedvyzkum pouZziva stejné po-
stupy a nastroje, jez planujeme vyuzit béhem sbéru primarnich dat. Jedna se o test zpiisobu
sbéru dat a nastroju ke sbéru slouzicich (Kozel et al. 2011, s. 92).

111



Martin Klepek, Halina Starzycznad - Marketing

5.4.2 REALIZACNIi ETAPA

SBER DAT

Na vyzkumném vzorku dochazi v této prvni realizacni etapé ke sbéru dat. Jedna se o
fazi procesu vyzkumu, kdy skute¢né redln€ vznikaji primérni data. Vyzkumny tym pomoci
nekolika metod napliiuje daty zdznamové archy, textové dokumenty nebo potizuje audio-
vizualni materialy. Mezi metody sbéru primarnich dat fadime:

e Pozorovani — d¢lime na zjevné/skryté a zicastnéné/nezucastnéné
o Zjevné - 0soby jsou informovany o tom, Ze probihd vyzkum.
o Skryté - studované subjekty o vyzkumu nevi.

o Zucastnéné - pozorovatel vstupuje do skupiny a stava se jeji soucasti,
spolupodili se na jejim zivot¢ a aktivitach.

o Nezacastnéné — pozorovatel je mimo skupinu.
e Dotazovani — techniky které vyuzivame, jsou dotaznik a rozhovor
o Deotaznik — online/offline; samo vyplnéni/vyplnéni tazatelem.
o Rozhovor - strukturovany/nestrukturovany; individualni/skupinovy.

e Experiment — slouZi k hledani kauzalniho vztahu mezi zavislou a nezavislou
proménnou

o PFirozeny — povahou se pfibliZzuje pozorovani.
o Laboratorni — ptredpoklada védomou ucéast zkoumanych osob.

Kazda metoda sbéru dat ma sva specifika a blize se o nich dozvite v predmétu Marke-
tingovy vyzkum. Pro ucely této studijni opory je nutné predevsim veédét, jaké konkrétni
metody mate k dispozici.

[b][«zammmarovans-nesezreciooraznis |

Jak vidite, tak volbu metody sbéru dat provadime, az kdyZ mame stanoveny vyzkumny
problém, vyzkumnou otdzku nebo hypotézu, ujasnén typ designu vyzkumu, a zdkladni pie-
hled v sekundarnich datech. Vétsina studentti saha rovnou po dotazniku, aniz by predem
promyslela, co chce pomoci dotazniku zjistit a zda se viibec jedna o relevantni nastroj pro
danou vyzkumnou otazku.
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ZPRACOVANI DAT

V této fazi procesu vyzkumu dochazi ke kontrole dat. Zajima nas piedevsim validita
(spravnost), tedy zda jsme skutecné zméftili to, co jsme chtéli métit a nasledné takeé reliabi-
lita (spolehlivost), tedy teoretickd schopnost vyzkumnika dojit pii opakovani sbéru dat
k tém samym vysledkiim. Pokud je nutné, kvantitativni data kddujeme do tabulek pfepisem
nebo skenovanim z média, které slouzilo jako zaznam dat. Dale dochéazi ke kontrole samot-
nych dat. Hledaji se chybn¢ vyplnéné dotazniky ¢i piepisy rozhovord. Chybéjici data nikdy
nedoplnujeme na zakladé vlastni uvahy (Kozel et al. 2011, s. 102)! Je mozné vyloucit ze
vzorku odpovédi, které maji nulovou smérodatnou odchylku. Jedna se s nejvétsi pravdépo-
dobnosti o odpovédi, které respondent zaznacil bez zajmu o vyzkum (careless responses).
Tyto Ize v datovém souboru pravé pomoci smérodatné odchylky velmi dobie najit. Pro
chybéjici data doporucujeme vyuzit funkce v Excelu podminéné formatovani, kterd vizu-
alné ukaze na prazdné bunky.

ANALYZA A INTERPRETACE

Kvantitativni data v této fazi vyzkumu doplnime o statistické zpracovani. Vychazime ze
zékladnich znalosti statistiky a pouzivame na zakladé¢ typu stanovenych hypotéz deskrip-
tivni nebo vicerozmérnou statistiku. Mezi klasické deskriptivni statistické operace patii po-
pis zdkladni charakteristiky dat, jako je: modus, median, pramér, variabilita, smérodatna
odchylka a tak dale. Vicerozmérna statistika zahrnuje vice proménnych a jako tradi¢ni me-
tody lze povazovat metody: korelace, chi-kvadratu, regrese nebo anovy.

Kvalitativni data vyzaduji interpretaci a jsou do jisté miry subjektivni a zavislé na inter-
pretacnich schopnostech vyzkumnika. N&ktetfi autofi odborné literatury dokonce doporu-
¢uji, aby kvalitativni vyzkum provadél pouze vyskoleny psycholog. Pro marketingoveé
ucely je ovSem zadsadni mit dobry piehled o psychologii a sociologii, vyzkouSet dané me-
tody, poucit se z chyb a nebat se obohatit své vyzkumné portfolio o data kvalitativni po-
vahy. Hloubkovy rozhovor nebo Focus group mohou pfinést zajimavé informace a mluvit
se zakazniky je pro marketéra zdsadni moznost 1épe pochopit jejich chovani.

VIZUALIZACE APREZENTACE

Kvantitativni vyzkum vyuziva piedevsim tabulek a grafi, a to v ptipad¢ graft v mnoha
variantach jako jsou sloupcové, liniove, kolaCové, pavucinové a dalsi. Dilezité je si uveé-
domit jakou informaci chceme uZivateli vyzkumu pfedat a nasledné vyuZit otfepané pravi-
dlo: obrazek vyda za tisic slov.

U kvalitativniho vyzkumu je prezentace zaloZena dominantné na Gstnim projevu vy-
zkumnika, ktery mize byt podpofen vizualizaci za pomoci myslenkové mapy, schématu
nebo diagramu. Rozhodné zde ale neni cilem ukazovat kvantifikovana data v grafech a ta-
bulkach. Zprava pak obsahuje predev§im psany text s interpretaci vyzkumu.
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Prikladem vyuziti vyzkumu pti vyvoji produktu je holici strojek Venus od Gillette.
V této piipadové studii si pfipomeneme, co hlavniho se v pribéhu vyvoje tohoto produktu
pro vasi informaci témét 50% trzni podil na globalnim trhu damského holeni. Od vedlejSiho
produktu se propracoval ke globalni jednicce.

Pojd'me ale postupné. Gillette je znacka holicich strojkti, kterd byla zamétena domi-
nantné na panskou klientelu. Se zménou spolecenskych norem a zvyklosti se spolecnost
rozhodla vstoupit také na trh s ddmskym holenim. Nejdiive se jednalo o variaci muzského
holiciho strojku, ktery mél pouze pozménénou barvu a obal. Postupné vsak diky intenziv-
nimu marketingovému vyzkumu potieb zdkaznika (zékaznic), pravidelného testovani pro-
totypil k cesté za dokonalym designem, obalem i reklamami vyvinuli produkt, ktery uni-
katnim zplsobem uspokojuje potieby Zen, nikoliv muzl jako jiné produkty Gillette.

Gillefte

\7 enbﬁbgw‘ E%

K vyvoji produktu spole¢nost pouzila intenzivni marketingovy vyzkum. Jeho vysledky
byly nejen prekvapivé, ale také hodnotné pro tvorbu produktu, ktery si ziskal obrovskou
popularitu. Vyzkum ukézal na zasadni rozdily mezi cilovymi segmenty. Zeny holi 9krat
vetsi plochu nez muzi. Naroky na kvalitu bfiti jsou tak jiné. K holeni dochazi ¢asto ve sprse
pii vyuziti tekouci vody. Damy tedy maji jiné naroky na vlhéici prouzky a bez pé€nové
holeni. Diky zakfiveni holenych ¢asti té€la vznikaji upIné€ jiné naroky na hlavice, ale také
drzeni strojku.

Zena zméni Gichop strojku bdhem holeni v priméru 30krat. Proto designéfi rukojet’ po-
gumovali a vyvinuli ji v ergonomickém tvaru pro rizné drzeni. Dale identifikovali celkem
Ctyfi styly holeni a ke kazdému vyvinuli jeden produkt. Vznikla tak celd produktova fada
pro Zeny.
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5.5 Nové trendy v marketingovém vyzkumu

Trendt je v marketingovém vyzkumu kazdoro¢né mnoho. Diky rychlému rozvoji tech-
nologii a vSeobecnému zleviiovani zatizeni jsou nové metody stale dostupnéjsi, a to nejen
pro n¢kolik vyvolenych vyzkumnych agentur, ale v podstaté pro velkou ¢ast trhu. V tomto
odvétvi ovSem stale chybi rozsahlejsi odbornost marketingovych pracovnikd, a to praveé
diky technologické charakteristice novych metod. Pro ucely této studijni opory vybirdme
pouze dvé nejzndmé;jsi. Prvni je neuromarketing a druhym eyetracking.

5.5.1 NEUROMARKETING

Jak uvadi Tahal et al. (2017, s. 152), nelze neuromarketing jasné¢ definovat jako pfesné
ohrani¢enou kombinaci metodik. Neuromarketing jako pojem obecné oznacuje metodolo-
gicky pfistup ke zjisStovani reakci riznych ¢asti lidského téla na externi podnéty. Tyto po-
stupy umoziuji eliminovat slabé stranky tradi¢nich metod vyzkumu jako je dotaznik, kde
vznika celd fada zasadnich zkresleni. Lidé na fadu témat odpovidaji do dotazniku jinak, nez
se ve skutecnosti chovaji. Hodnota takového vyzkumu je pak pro marketéra nulova.

Mezi mozné nastroje fadi Tahal et al. (2017, s. 153) méfeni reakei lidského téla. Patii
sem funkéni magneticka resonance (fMRI), elektroencafalograf (EEG), méteni kozniho
odporu (¢innost ekrinnich z14z), fotopletysmograf (sleduje srde¢ni ¢innost) a meteni télesné
teploty. Jak je patrné z tohoto vyctu, tak se projevy lidského téla ovlivitujici rozhodovani a
chovani projevuji v ¢innosti mozku, srde¢niho tepu, zvyseni teplot ¢i zmény v poceni.

T

Moznosti vyuziti funkéni magnetické rezonance, ktera pomaha odhalit aktivaci jednotlivych
¢asti lidského mozku ve vyzkumu je mnoho. Pokud vime, ktera centra jsou aktivni v pribéhu
rozhodovani, mizeme Iépe poznat chovani zékaznika. Jednou takovou studii je také prace ko-
lektivu védcti okolo profesora Stanfordské univerzity Briana Knutsona (2007).

Vyzkumny tym umistil dobrovolniky do bubnu funkéni magnetické resonance a ukézal
Jim tf1 druhy obrazki. Na prvnim z nich byl umistén po dobu ¢ty vtefin produkt. Na dru-
hém k produktu piibyla cenovka a na téetim byli i€astnici vyzvani k tomu, aby se rozhodli,
zda chtéji produkt koupit. Subjekty mély v ramci vyzkumu k dispozici rozpocet na nakup
téchto produkti, takze se nejednalo o fiktivni nakup.

Vysledky zachycuje obrazek nize. Behem ukazky produktu se aktivovala ¢ast mozku
nucleus accumbens. Jeji aktivace pozitivn€ ovlivnila naslednou volbu. U subjektt, u kterych
se tato ¢ast mozku aktivovala vyrazné&ji, nakonec doslo k nakupu. Druhy obrazek s cenou
spoustél centrum insuly. Spojitost s volbou ale byla naopak negativni. Cim vice se oblast
insuly u subjektu aktivovala, tim mensi Sance byla, ze si produkt nakonec vybere. V posledni
¢asti procesu vyzkumu, kdy mély subjekty zvolit, zda produkt zakoupi, byl aktivni prefron-
talni kortex. Mimo to, Ze produkt, cena a volba aktivuji v nasi hlavé riznd mozkova centra,
byly subjekty také dotazany, kdy mély pocit, Ze skutecné délaji volbu, zda koupi nebo ne-
koupi. VétSina odpovédi se vlezla do poslednich Ctyt vtetin. To je ale zajimavé, jelikoz silna
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aktivace nucleus acumbus a slaba aktivace insuly byly jasnym piedpokladem pozitivniho
rozhodnuti o koupi. Védomé tak lidé tvrdi, Ze se rozhoduji v moment¢, kdy jsou postaveni
pted volbu. Tato studie ukazala, Ze je to o néco diive a hluboko v podvédomi zdkaznika.

4 vtefiny 4 vtefiny 4 vtefiny

Produkt

Nucleus Accumbens Insula Medial prefrontal cortex

Zdroj: Knutson et al (2007); Coursera [online] [vid. 25. fijna 2017]. Dostupné z:
https://www.coursera.org/learn/neuromarketing/

5.5.2 EYETRACKING

Dalsim modernim zptisobem sbéru dat jsou eyetrackingové studie. Princip je jednodu-
chy. Kamery umisténé na pocitaci, notebooku nebo v ptenosnych brylich snimaji pohyb
o¢ni zornice a jsou tedy schopné vyzkumnikovi ukézat mista, kterd si zékaznik prohlédl.
Muze tak vidét redlné (viz obrazek ¢. 51) kam se subjekt diva, nebo je mozné provadét z
méfeni zaznam v podobé cesty pohledu zakaznika nebo tepelné mapy (viz obrazek ¢. 52).

Obrazek €. 51 Vyuziti eyetrackingovych bryli v maloobchodu
T ek LN VR

Zdroj: Webovy portal The fun times guide [online] [vid. 2. ¥{jna 2017]. Dostupné z: https://tech.thefunti-
mesguide.com/files/eye-tracking-technology-market-research.jpg
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Timto zptisobem Ize ziskavat cenné informace nejen o tom, co si ¢loveék prohlédl,
ale také jak dlouho ztstal na n&jaké pozici (takzvana fixace) nebo kudy se jeho zrak ubiral
(cesta pohybu pohledu). Oblibenym objektem vyzkumu jsou riizné komunika¢ni materialy,
jako jsou letaky, billboardy, tisténé reklamy, webové stranky, bannerové reklamy, newslet-
tery nebo zaznam celé navstévy obchodu.

Obrazek €. 52 Vyuziti tepelné mapy k vyhodnoceni eyetrackingové studie vizualu

kampané
e | - pm—
EXTTRE ) Mol the g gl w30 the

e B Ve BRIn.

ny L sensitive skin.

Zdroj: Webovy portal Clikfocus [online] [vid. 12. listopadu 2017]. Dostupné z: https://clikfocus.com/blog/how-
people-work-use-faces-web-design

Napiiklad tato konkrétni studie ukazuje na extrémni fixaci na détskou tvar namisto sloganu.
Marketér tedy miize na zéklad¢ té€chto dat upravit vizudl a dité zobrazit z profilu. Tim se zvysi
nejen fixace na slogan, ale jak je vidét také na nabizeny produkt, ktery je soucasti kreativity.
V kratkém case, ktery by naptiklad zdkaznik projizdejici kolem takového billboardu mél na
prohlédnuti reklamy, nemusi v prvnim ptipadé dojit k pfenosu komer¢ni informace.

Da se o¢ekavat dalsi rozsifovani neuromarketingovych a eyetrackingovych metod v bu-
doucnu. Technologicky pokrok je stale rychlejsi a inovace v oblastech miniaturizace né-
kterych prvkl optiky zajisti moznosti umisténi infrakamer pro sledovani zornice do béz-
ného mobilniho telefonu. Pro marketéry se tak nabizi dalsi cenny zdroj dat pro podporu
rozhodovani o zpisobu marketingové komunikace.

oz 7]

e Co je to vyzkumna otazka a k cemu slouzi?

o Jaké typy designu vyzkumu zndme?

e Kter¢ data jsou drazsi a které se snazime zajistit a analyzovat jako prvni?

e Jakeé kroky ¢ekaji vyzkumnika v ptipravné etapé marketingového vyzkumu?
e Jaké kroky ¢ekaji vyzkumnika v realizacni etapé marketingového vyzkumu?
e Jakou oblasti se zabyva neuromarketing?

e K ¢emu lze vyuzit technologie sledovani pohybu o¢ni zornice?
|
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[ swmmortnapmary ]

Marketingovy vyzkum je vybornym pomocnikem pfi generovani znalosti nutnych pro
dilezitd manaZerska rozhodnuti, a to nejen na marketingové trovni. Jeho iskalim je ovSem
nutnost spravného designu. Spatné sestaveny plan vyzkumu, nejasné vyzkumné otazky a
volba nevhodnych nastrojit mohou naopak vygenerovat nekvalitni znalosti, které povedou
ke Spatnému rozhodnuti.

V této kapitole jsme si proto vysvétlili nejen dilezitost prace s fakty a realnymi daty, ale
také ti1 zakladni typy vyzkumu. Nezapomeiite na to, ze explorativni vyzkum vyuZzijeme
tehdy, kdyZ o zkoumaném problému vime velmi malo nebo si néjakym jeho aspektem nej-
sme prilis jisti. Potiebujeme jej Iépe definovat a poznat. Deskriptivnim vyzkumem se sna-
zime popsat konkrétni subjekty nebo objekty na trhu a jevy kolem nich probihajici. Jako
posledni nas mize zajimat kauzalita. Tedy zjiSt'ovani vztahu pticina nasledek.

Rekli jsme si také, jaké jsou rozdily mezi primarnimi daty a daty, ktera jiz existuji na
zacatku vyzkumu, tedy sekundarnimi. Stejné tak budete na zakladé vyse popsaného schopni
rozlisit kvantitativni a kvalitativni data. Po tomto ptfehledu uz nic nebranilo vysvétlit proces
marketingového vyzkumu a kapitolu ukon¢it modernimi trendy ve vyzkumu. Mezi ty jsme
zatadili neuromarketing a eyetracking.

] e

e Co je to vyzkumna otazka a k ¢emu slouzi? Str. 102.

e Jakeé typy designu vyzkumu zname? Str. 102.

e Které data jsou drazsi a které se snazime zajistit a analyzovat jako prvni? Str. 104.

e Jaké kroky cekaji vyzkumnika v pripravné etapé marketingového vyzkumu? Str.
108.

e Jaké kroky Cekaji vyzkumnika v realiza¢ni etapé marketingového vyzkumu? Str.
112.

e Jakou oblasti se zabyva neuromarketing? Str. 115.

e K ¢emu lze vyuzit technologie sledovani pohybu o¢ni zornice? Str. 116.
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6 TVORBA HODNOTY

owrmmeeroy [

Prozatim jsme poznali, co znamend marketing, marketingova filosofie, jak se uplatiiuje
tato koncepce na B2C a B2B trhu. Zname specifika marketingového vyzkumu. Méli by-
chom tak mit dobry zéklad pro pochopeni tvorby hodnoty. JelikoZ vime, jaky je rozdil mezi
potfebou a pranim, mame piehled v tom jak poznavat trh 1 zdkaznika. Nic ndm nebrani
podivat se na proces tvorby hodnoty.

V této kapitole si nejdiive hodnotu definujeme a popiSeme si, jak na trhu vznika. V sou-
Casnosti se hovoii o hodnoté teprve v momentu spotieby produktu zakaznikem. Samotna
transakce totiz jesté neznamena, ze produkt skutecné generuje hodnotu. Déle se podivame
na hodnotovou nabidku, kterd kazdému marketérovi uleh¢i premysleni o konkrétnich pro-
duktech, které mohou potieby zékaznikl uspokojit.

Predstavime vam zékladni rovné produktu a pobavime se o tom, jaké jsou rozdily mezi
vyrobkem a sluzbou. O sluZzbach ale budeme detailnéji hovofit az v jedenacté kapitole.
Pfiblizime vam jednotlivé faze zivotniho cyklu produktu a podivame se také, jak tyto zi-
votni faze navazuji mezi jednotlivymi produkty, které tvoii produktové portfolio neboli
sortiment. Kapitola konc¢i tématem nového produktu. Dozvite se vice o novych metodach
tvorby produktu pomoci designového mysleni.

ooy ]

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e definovat co je hodnota a co je produkt,

e vysvétlit, kde na trhu vznik4 hodnota,

e pfipravit hodnotovou nabidku,

e rozlisit irovné produktu,

e popsat jednotlivé faze zivotniho cyklu,

e popsat jednotlivé faze vyvoje produktu,

e charakterizovat prototyp,

e vytvorit produkt pomoci techniky design thinking.
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Produkt, vyrobek, sluzba, zivotni cyklus produktu, produktové portfolio, sortiment, pro-
duktova fada, prototyp, design thinking.

6.1 Hodnota a produkt

Produkt je v marketingu nositelem hodnoty. Diive byli podnikatelé a manazefi presveéd-
¢eni, ze vytvaii hodnotu produkci vyrobkti. Nové pojeti ovSem zduraznuje, Ze hodnota
vznikd az v moment spotfeby, neboli v momenté, kdy zédkaznik produkt pouziva nebo pfi-
padné konzumuje (Vargo a Lusch, 2004). Hodnota se sménuje na trhu a vasi zakaznici ji
vycisli penézi, které jsou ochotni za produkt utratit. Firma na druhou stranu nabizi hodno-
tovou nabidku, kterd je soucasti produktu.

Hodnota je determinantem spokojenosti. Ta vznika v moment¢, kdy je oéekavana hod-
nota pied koupi minimaln¢ na stejné urovni nebo nizsi nez vnimana hodnota po koupi
(viz obrazek ¢. 53). Vétsinou plati, Ze hodnotu maji ty produkty, které umozni zakaznikovi
splnit n&jaky jeho vlastni cil. Dostat se z bodu A do bodu B, dat o sobé védét své roding,
dokoncit vysokoskolské studium, udélat dojem na své vrstevniky, zdolat trat’ zdvodu, ziskat
informace o konkurenci a podobné¢. Za vSemi témito cili si jisté dokazeme piedstavit pro-
dukty, které by svou hodnotovou nabidkou ptispély k naplnéni cilii. Schvalné si pro kazdy
cil jeden produkt sami ptedstavte. NaSe napady najdete na konci subkapitoly a miiZete je
S témi svymi porovnat.

Obrazek ¢. 53 Vztah o¢ekavané a vnimané hodnoty

[ Nespokojenost } Spokojenost

Ocekavana Vnimana Ocekavana Vnimana
hodnota hodnota hodnota hodnota

Zdroj: vlastni zpracovani

Ted uz ale k jadru véci, tedy nositeli hodnotové nabidky a tim je produkt. Vétsina lidi
si pod pojmem produkt pfedstavi hmotny vyrobek typu pocita¢, mobilni telefon, pracku
nebo obuv. V marketingovém pojeti jde ale 0 mnohem S§irsi pojem. Navstéva fotbalového
utkani je produkt, et ve vasi bance je produkt, LeoS Mares je produkt, Colours of Ostrava
je produkt, navstéva u lékare je produkt, program politické strany je produkt. Nyni uz je
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vam jasné, ze z marketingového hlediska délime produkty na hmotné a nehmotné. Tém
hmotnym fikame vyrobky ¢i zbozi (goods), tém nehmotnym pak sluzby (services). Dale
muzeme jeSté produkty rozdé€lit na Cisté vyrobky a Cisté sluzby, jak je mozné vidét na ob-
razku ¢islo 54.

Obrazek ¢. 54 Kontinuum nehmotného a hmotného rozdéleni produktu

Nehmotné
Malifstvi
.|
Oblek na miru —
|
Auto —
sal

Hmotné

Zdroj: upraveno na zaklad¢ Jobber a Fahy (2015, s. 146)

Pokud tento obrazek dale rozebereme, tak je sil Cistd komodita, hmatatelny produkt bez
jakékoliv pfidané sluzby. Nakup koberce v sobé mliZze obsahovat naptiklad natezani kon-
krétniho tvaru koberce nebo instalaci od odbornika pfimo doma. K autu budete pravdépo-
dobné pozadovat dopliujici sluzby, jako jsou garanéni prohlidky, asisten¢ni sluzba, pojis-
téni, bezplatné vymeény pneumatik a podobné. Restaurace je sluzba, kterd obsahuje hmotny
komponent jidla a prostiedi. Cestovni pojisténi a fada dalSich finan¢nich produkti je Cisté
nehmotnych bez jakéhokoliv fyzického komponentu.

Kammrovinproowr  [[8]

Produkt je cokoliv, co 1ze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti
nebo ke spotiebe, co miize uspokojit touhy, ptani nebo potieby. Patii zde fyzické predméty,
sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky (Kotler et al. 2007).

Nez piejdeme na hodnototvornou nabidku, dovolime si s vami sdilet nase napady na
produkty, které by pomohly s naplnénim cild, o kterych jsme se bavili vySe. Dostat se
z bodu A do bodu B — vefejna doprava, dat o sobé védét své rodiné — mobilni telefon,
dokoncit vysokoskolské studium — ucebnice a skripta, udélat dojem na své vrstevniky —
znaCkova bunda, zdolat trat’ zavodu — béZecka obuv, ziskat informace o konkurenci — mar-
ketingovy vyzkum.
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6.2 Hodnotova nabidka

Hodnotova nabidka neboli v originale value proposition popisuje benefity, které mutize
zékaznik od vyrobkl a sluzeb oc¢ekavat. Nejjednodussim nastrojem na jeji zobrazeni je tak-
zvana hodnotova mapa a profil zakaznika (Osterwalder et al., 2016). V jednoduchém
schématu se firma snazi najit soulad mezi svou nabidkou a pozadavky zdkaznik(. Na ob-
razku €. 55 vidime vizualizaci hodnotové nabidky. Muzeme ji vyuzivat jak u nové vznika-
jiciho podniku, ktery teprve své produkty pfipravuje, tak u firem, které jsou jiz na trhu a
chtéji se ujistit ve svém smefovani nebo maji v planu produktovou inovaci. Vyborné se
také hodi jako vychozi bod strategického planovani.

Obrazek ¢. 55 Hodnotova nabidka

Hodnotova mapa Profil zakaznika

Tvorba pfinost (Gain Creators)
popisuje, jakym zptsobem vase
produkty a sluZby vytvafeji pfinosy
pro zakazniky.

[~

Pfinosy popisuji vystupy
a konkrétni benefity, kterych by
zakaznici radi dosahli.

s
A

Seznam viech
produkta a sluzeb
kolem nichz je

D _
[ a a

vytvofena dana
hodnotova
nabidka.

Ukoly zakaznikd
popisuji, €eho se
zakaznici pokouseji

v praci i v Zivoté
dosahnout.

A

Re&eni obtizi (Pain Relievers)
popisuje, jakym zpUsobem vase produkty
a sluzby zmirfiuji obtize zakazniku.

~
Obtize popisuji $patné vysledky,
rizika a pfekazky, které se vztahuijj
k Ukolam které vykonava.

Zdroj: upraveno dle Osterwalder et al. (2016)

Vizualizace hodnotové nabidky vyuziva takzvaného canvasu, coz je v piekladu platno.
Na toto platno pomoci barevnych papirkii (post-it) umistujeme jednotlivé tikoly, které se
snazi zakaznik splnit, nasledné vkladame obtize, které ma a ptinosy, které ocekava, nebo
by jej ptijemné piekvapily. Nasledné, jakmile pravou stranu zékaznika zaplnime, sefadime
vSechny tii kategorie podle dulezitosti tedy od: dulezitych ukold, extrémnich obtizi a nut-
nych pfinosti po nepodstatné ukoly, mirné obtize a bonusové piinosy dole.

Totéz pak plati pro stranu nabidky, tedy hodnotové mapy. Nejdiive popiSeme produkty,
nasledné k nim vypiSeme, jaké vytvari pfinosy a jak fesi obtize. Jakmile jsme hotovi, opét
dojde na prioritizaci. Sefazenim tak ziskdme celkové Sest sloupcti barevnych papirkii. Po-
slednim krokem je nalezeni souladu. Nyni prochazime jednotlivé vyrobky a sluzby a pone-
chavame na platné jen ty, které skutecné fesi n&jaky zakaznikliv ukol, obtiZ nebo piinos.
Pfi pouziti této metody lze dojit az k hlavnimu benefitu produktu. To nas ptivadi k produk-
tovym urovnim.
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6.3 Urovné produktu

VétSina slozitéjSich vyrobku a sluzeb ma ruzné vrstvy. Vrstvy slouzi k tomu, abychom
si oddélili jednotlivé aspekty a mohli k nim také individudlné ptistoupit. Tato analyza, tedy
rozde¢leni celku na mens$i ¢asti, umozni marketérovi pochopit podstatu hodnoty, kterou pro-
dukt nabizi zakazniktim. Kotler et al. (2016, s. 389) rozdéluje urovné produktu nasledovné:

e Hlavni benefit (Core benefit) - je zakladni trovni produktu. Piedstavuje kli-
covy ptinos, ktery si zdkaznik ve skutecnosti kupuje.

e Zikladni produkt (Basic product) - piedstavuje skuteény produkt. Ulohou
marketéra je proménit hlavni benefit ve skutecny produkt.

e Ocekavany produkt (Expected product) — jedna se o vycet vlastnosti a pod-
minek, které obvykle od produktu zdkaznik ocekava.

Y rw

¢ Rozsifeny produkt (Augmented product) — jsou prvky, které pred¢i zakazni-
kovo oc¢ekavani.

e Potencialni produkt (Potential product) — zahrnuje vSechny mozné budouci
vylepseni produktu.

V ramci vyvoje produktu u zac¢inajiciho podnikatele je velmi diilezité dostat se ptes pro-
totyp na zakladni produkt a napad otestovat s potencialnimi zakazniky. Casto je mental-
nim limitem podnikatele vidina sloZitého rozsifeného produktu. To ale neni spravné. Od
j&dra produktu, tedy od skute¢né hodnoty a zdkladni mySlenky vede vzdy cesta pies za-
kladni produkt. Cim diive jej piipravime, tim rychleji dostaneme zpétnou vazbu na zékladni
myslenku. Nikdo se na nas nebude zlobit, pokud mu jasn¢ fekneme, Ze se jedna o zakladni
produkt.

Obrazek €. 56 Srovnani vyrobku a sluzby z hlediska urovné produktu

Vyrobek - Kolo Sluzba - Hotel

L IEVGTR -8 Cesta z bodu A do bodu B
fit

produkt
Ocekavany
produkt

Kolo, kterd je funkéni, ma dvé kola, se-
dadlo, riditka a pedaly.

Klasicka konstrukce, pohodlné a na-
stavitelné sedlo, prehazovacka, predni
a zadni brzda.

Ram kola z lehké slitiny, odpruzeni vi-
dlice, drzak na lahev.

Elektromotor, soldrné nabijend svi-
tilna, tachometr propojeny s mobilnim
telefonem, GPS modul.

produkt
Potencialni
produkt

Odpocinek a spanek

Hotelovy pokoj ma postel, rucniky,
skrin, stdl.

Cista prostéradla, fungujici zasuvky,
koupelna, toaleta, pfipojeni k inter-
netu, pohodlnou postel a klid.

Krasny vyhled, minibar, trezor, Zu-
pany.

Ovladani vybaveni v mistnosti hlasem,
profesiondlni odhlu¢néni pokoje, mo-
dularni konfigurace rozloZeni nabytku.

Zdroj: upraveno dle Kotler et al. (2016) a Heczkova (2014)
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V rozvinutych ekonomikach, jako je ta nase, se vétSina konkuren¢niho boje a positio-
ningu znacky dé&je pravé na trovni rozsifeného produktu. Naopak v rozvojovych zemich je
casto nabizen pouze zakladni produkt. Tato informace je diilezita pro vyvoj riznych trhi.
Vétsinou plati, ze rozsifeny produkt se po Case stava standardem a ptesune se do ocekava-
ného produktu. Firmy mohou na zaklad¢ tohoto rozdéleni pracovat s cenotvorbou. Pokud
je jejich strategii poskytovat o¢ekavany produkt, bude pravdépodobné velmi levny a do-
stupny Siroké vetejnosti. Na druhou stranu firmy nabizejici rozsifeny produkt a neustale
pracujici na potencialnim produktu na druhou stranu zapadaji do kategorie luxusnich zna-
cek.

Obrazek ¢. 57 Prakticka ukazka urovni produktu

Zdroj: vlastni zpracovani

Nyni si mizete sami vyzkouset pfifadit varianty produktu jeho urovnim. Na obrazku
¢. 57 je zminéné jizdni kolo a jeho Ctyfi urovné. Zamyslete se déle, jak by mohlo vypadat
Jizdni kolo, které by bylo potencidlnim produktem. Jaké dalsi nové vlastnosti se mohou
Vv brzké budoucnosti stat rozSifenym produktem a mozna pozdéji o¢ekavanym produktem?

6.4 Zivotni cyklus produktu

Ur¢ité si sami vzpominate na nékteré produkty vaSeho détstvi, které se dnes jiz vétSinou
neprodavaji. Podle data narozeni to muze byt naptiklad gramofon, magnetofon, walkman,
discman, MP3 ptehravac nebo iPod. Produkty ptichézeji a odchéazeji. Co zustava, jsou lid-
ské potieby. Potiebu poslouchat hudbu tak v prubéhu €asu poméhaly zdkaznikiim naplnit
rizné produkty, jejichz Zivotni cykly na sebe pribézné navazovaly.
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RozliSujeme pét zakladnich fazi zivotniho cyklu produktu. Tedy od prvotniho napadu
az po ukonceni prodeje a servisu. Jedna se o vyvoj, zavedeni, rist, zralost a ipadek (viz
obrazek ¢. 58). V kazdé fazi se musi marketingovy manazer vénovat jinym aktivitim tak,
aby cely zivotni cyklus pfinesl podniku odpovidajici vysledek hospodateni. Nejprve se
stru¢né podivame na faze po uvedeni na trh a v dalsi ¢asti subkapitoly se budeme intenziv-
n¢ji vénovat nékolika zplisoblim jak ptistupovat k vyvoji nového produktu. V této fazi ne-
dochazi k prodejim, ale vyvoj generuje ndklady. Proto se jedna o velmi citlivou a kritickou
fazi v Zivoté produktu. Cim vice chyb se v tomto obdobi nakupi, tim zasadngj§i budou mit
tyto chyby dopad na faze po uvedeni produktu na trh. Zaroven je ale diky vSeobecnému
zkracovani zivotniho cyklu produktl vyvijen enormni tlak na zkracovani této faze. Marke-
tingovi pracovnici i firmy obecné jsou v nepiijemné situaci a hledaji balanc uprostied ma-
gického trojuhelniku: ¢as, kvalita, néklady.

Obrazek & 58 Zivotni cyklus produktu

Vyvoj Zavédénl': Rist Zralost . Upadek

MnoZstvi - \.

Prodeje

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednotliva stadia Zivotniho cyklu produktu uvedeného na trh popisuje detailnéji Foret
(2012, s. 104 - 105):

1. Zavadéni. Zac¢ina v okamziku, kdy je novy produkt uveden na trh. Vzhledem
k tomu, Ze ho zakaznici prakticky neznaji a Ze s nim nemaji zadné zkusenosti,
jsou pfijmy z prodeje malé a zisk nulovy. Naopak je nutné vynakladat znacné
castky na propagaci. Pro toto stadium je typicka zna¢na mira rizika, zda se na
trhu uchyti. Zavadénou novinku je nutné neustdle upravovat, odstranovat nove
se vyskytujici nedostatky a zavady, stejné jako dolad’ovat technologii vyroby,
spolupraci s dodavateli i s distributory.

2. Riist. Je charakterizovan ristem prodeje. Zajem zakaznikl o produkt i vlastni
trzby se zvysuji. Zaroven se na trhu zacinaji objevovat konkurencni produkty,
obvykle za niZsi cenu. Konkurence totiz pfichdzi na ptipraveny trh, kdy zékaz-
nici jiz produkt znaji a neni nutné vydavat prostiedky na jejich ,,osvétu*. Navic
konkurence novinku napodobi, ¢imz Setfi Cas a prostfedky na vyzkum, vyvoj a
testovani.
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3. Zralost. Tato faze ma pro komeréni tspéch firmy rozhodujici vyznam. Objem
prodeje a trzeb se dostaly na maximum. Diky minimalnim vydajim na propagaci
a snizovani nakladl na vyrobu, ale také pod tlakem stale pocetnéjsi konkurence,
dodavajici na trh plagiaty za nizsi ceny dochazi ke zleviovani. Produkt se tim
stava dostupnéjsi pro dalsi segmenty.

4. Upadek. Prodeje produktu za¢nou klesat. Na trhu se objevi nové a mnohdy i
lepsi produkty. Investice do propagace (zejména reklamy) jiz nemaji zadny
smysl, snad s vyjimkou podpory prodeje. V této fazi by se ,,novinka“ méla z trhu
stahovat, vyprodavat, piipadné exportovat na méné rozvinuté a ndrocné trhy.

.....

maji jeden produkt v ristové fazi, investuji ¢ast volnych financ¢nich prostredkit do vyvoje
dalsich produktti. Vznika tak nekonecny fetézec novych produktii a firma si timto zpliso-
bem zajist'uje sviij rozvoj na trhu. Jsou ovSem znamy také pripady, kdy firmy zacaly s vy-
vojem novych produktt az v dobé upadku toho stavajiciho. Jelikoz ovSem vyrazné klesa
ziskovost, dostaly se do nepfiznivé situace a vyvoj nebyly schopné ufinancovat. Z tohoto

pohledu si pfedstavte na sebe navazujici kopce prodeje bez udoli prodejni a finan¢ni krize
(viz obrazek ¢. 59).

Obrizek & 59 Zivotni cyklus portfolia produkti

Vyvoj Zavadéni Riist Zralost Upadek
Vyvoj Zavadéni | Rist Zralost Upadek

Objem prodejl

Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku si v§imnéte produktu, jehoz prodeje jsou ozna¢eny modie. Pokud bychom
jej z grafu vyfadili, vypadalo by to stejné jako uvedeny piiklad firem, které zacinaji s vy-
vojem produktu az ve fazi upadku. Cervené vyznateny produkt by pak nahrazoval aZ ten
zelené oznaceny a v prodejich by vznikla obrovskd mezera, ktera by mohla pro firmu zna-
menat uplny konec existence.

Zivotni cyklus je vysledkem ptisobeni mnoha sil, faktort a zdkonitosti, které Ize asteéné
ovlivnit marketingovymi aktivitami. Slouzi proto pfedevsim jako nastroj vysvétleni a zna-
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zornéni zakona vzniku a zaniku produktu. Na schopnostech marketéra pak zélezi, jak in-
formace ziskané analyzou Zivotniho cyklu promitne do formulace strategie a pro jakou
kombinaci marketingovych nastroju se rozhodne (Bouckova et al. 2003, s 164).

6.5 Produktové portfolio

Nékdy také vyrobkovy mix, produktovy mix nebo sortiment. Je to oznaceni vSech vy-
robkl a sluzeb poskytovanych zédkazniklim. RozliSujeme dva dtlezité pojmy, které nam
usnadni komunikaci v ramci firmy i dodavatelsko odbératelské vztahy. Jejich znalost je
zakladem pro kazdého ekonomicky vzdélaného ¢lovéka. Mluvime zde o $iice, a hloubce
produktového portfolia. Pro ilustraci je na obrazku ¢. 60 zobrazeno jednoduché produk-
tové portfolio. SiFku produktového portfolia tvoii podet produktovych fad, které dana
firma nabizi. Produktova rada je skupina vyrobk, které jsou si blizké, jelikoz uspokojuji
stejné prani zakaznika. V nasem piipadé¢ je to mléko, taveny syr a maslo. Hloubka portfo-
lia je pak pocet riznych znacek a modifikovanych produktti v produktové fade.

Obrazek ¢. 60 Priklad Sifky a hloubky produktového portfolia

Sitka produktového portfolia
Taveny syr Madslo
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Hloubka produktového portfolia

Zdroj: vlastni zpracovani
Konzistence produktového portfolia popisuje, jak uzce si jsou rizné produktové rady pfi-

buzné pozadavky na vyrobu, distribu¢nimi kanaly nebo néjakym jinym zptisobem (Kotler
a Keller, 2016, s. 404).

Ve vétSich firméch maji na starosti produktové portfolio takzvani produktovi mana-

Zeri. Ti by mé&li mit piehled také o tom, které produkty jsou v jaké fazi zivotniho cyklu, u
kterych je tieba zacit s inovacemi a jak vyuzivat nastroje cenotvorby a komunikace k do-
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sazeni pozadovanych obchodnich cilii celého portfolia. Analyticka ¢innost téchto pracov-
nikl se tyka predevsim sledovani prodeji a ziskovosti jednotlivych produktovych fad a
znacek ptipadné modifikovanych produktt v nich.

6.6 Nové produkty

Firmy mohou do svého produktového portfolia zaradit nové produkty dvéma zptsoby.
Prvnim z nich je akvizice a druhym je vlastni vyvoj. Ob¢ tyto varianty maji sva pro a proti.
Akvizice mohou byt kapitalové naroéné. Casto se totiz jedna o koupi celé firmy nebo jeji
divize. Vyhodou je ovSem moznost ziskani Siroké zakaznické zakladny nakupované spo-
le¢nosti. Piiklad mize byt nakup Instagramu spole¢nosti Facebook za jednu miliardu ame-
rickych dolart v dubnu roku 201226, Vlastni vyvoj miize byt naroény na &as a lidské zdroje,
tedy pfedevsim znalosti, které lidé plisobici ve firmé€ maji. V obou ptipadech hraji marke-
téfi a produktovi manazeti vyznamnou tlohu pii specifikaci odhadovanych piinosti nového
produktu, implementaci rozhodnuti a vyhodnoceni vysledki nového produktu na trhu.

Internet umoznuje firmam zapojit smysluplnym zptisobem externi ucastniky do procesu
vyvoje novych produkti. Prostiednictvim crowdsourcingu mohou placeni nebo neplaceni
externisté nabizet potiebné odborné znalosti nebo jiny pohled na ukol nebo projekt. Spo-
le¢nosti, jako je Edison Nation a skupina Big Idea, se pfizptsobily tak, aby vyuzily moz-
nosti crowdsourcingu. Crowdsourcingova platforma Quirky kombinuje vlastni navrharské,
znackove, inZzenyrské a prodejni tymy s 864 000 online ucastniky a vytvaii komunitu pro
navrhovani novych produkti. Spole¢nost kazdy tyden zkouma tisice podani, aby identifi-
kovala osm aZ deset napadu, které si zaslouzi vét§i pozornost. U vybranych napadi na-
vrhne, vyrabi a nakonec také prodava produkt. Vynalezci a vSichni ¢lenové komunity, ktefi
se podileji na designu a znacce, dostanou odpovidajici odménu.

Jako dalsi pfiklad chtél P&G vytvofit myci prostiedek dostate¢né ,,chytry na to, aby
zjistil, kdy bylo pfidano spravné mnozstvi myciho prostiedku do diezu plného Spinavych
talifd. Presto, ze méla k dispozici impozantni vyzkumny a vyvojovy tym se firma dostala
do spole¢nosti InnoCentive, spin-offu spole¢nosti Eli Lilly, ktera pfedala tento problém své
globalni siti dobrovolniki, profesionalii, védct v dichodu, studentil a dal§ich. Co nésledo-
valo? Italsky chemik, pracujici z domaci laboratote, vytvoril nové barvivo, které zméni
vodu na modrou po pfidani ur¢itého mnozstvi mydla. Za pausalni vyhru 30 000 dolarti mélo
P&G feseni svého problému (Kotler a Keller 2016, s. 458).

26 BBC [online] [vid. 12. listopadu 2017]. Dostupné z: http://www.bbc.com/news/business-19514191

128



Martin Klepek, Halina Starzyczna - Marketing

Nové produkty sahaji od zcela novych, které vytvareji zcela nové trhy, az po minimalni
upravy nebo revize stdvajicich produktii. Vétsina aktivit novych vyrobki je vénovéana zdo-
pouhym rozsitenim své znacky. Napiiklad u spole¢nosti Sony piedstavuji ipravy zavede-
nych produktii vice nez 80% aktivit v oblasti produktovych novinek (Kotler a Keller, 2014,
S. 610).

T e

Spole¢nost Adobe Systems, tviirce grafického a publikaéniho softwaru, zadala kol
identifikovat piekazky, které stoji jejim zaméstnanciim v cesté pii snaze vyvinout nové
produkty. Tym objevil, Zze mySlenky pocitajici s novymi prodejnimi kanaly, novym
business modelem nebo jen novym balenim se nedokaZou korporatni hierarchii prosadit.
Kromeé toho se spole¢nost Adobe rozrostla do takové velikosti, ze myslenky vzeslé z pobo-
cek nebyly brany v potaz. V reakci na to spole¢nost vytvotila oddéleni New Business Initi-
atives Group, napodobujici model rizikového kapitalu, podporujici podnikavé lidi a umoz-
nujici jim postavit se za své napady. Oddéleni porada ¢tvrtletni prehlidky mysSlenek Idea
Champion Showcase, na kterych zhruba dvacet produktovych manazert a dalSich zamést-
nanct (kromé nejvyssiho vedeni, které sem mé zakazany pristup) sleduje struéné prezen-
tace potencidlnich zaméstnancli/podnikatelt a jejich odpovedi na nasledné otazky. Napady
jsou tfidény komisi Adobe Entrepreneurs-in-Residence a nejlepsi myslenky dostavaji prvni
davku financovéani na dalsi vyvoj. Ale 1 myslenky, které jsou zavrZeny, se stale mohou
dostat na firemni brainstormingové stranky. Udalost se uvnitf spole¢nosti Adobe stala po-
pularni a podporuje vznik novych napadt (Kotler a Keller 2014, s. 614).

Ptipadova studie ukazuje na dilezitost podnikovych procest, které odemykaji inovacni
potencial pfimo v zaméstnancich. Pro vyvoj nového produktu existuje formalizovany po-
stup, ktery je mozné vidét na obrazku ¢. 61. Adobe nastavilo velmi slu§né proces umoziu-
jici vytézit schopnosti lidi ve firmé inovovat, a tim ovlivnilo prvni tii faze vyvoje tedy
schopnost tvofit napady, hodnotit je a prejit k vyvoji koncepti.
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Obrazek ¢. 61 Rozhodovaci proces pri vyvoji nového produktu

Tvorba napadu — Stoji ndapad za zvazeni? Ne =
& Ano

Zhodnoceni napadu — Je ndpad kompatibilni s cili spole¢nosti, Ne =
jejimi strategiemi a prostfedky?

4 Ano

Vyvoj a testovani konceptu — Dokazeme vytvofit dobry kon- Ne =
cept, o kterém by spotiebitelé prohlasili, ze jej vyzkouseli?

8 Ano

Pfiprava marketingové strategie — DokdZzeme najit ndkladové Ne =
efektivni marketingovou strategii?

8 Ano

Finan¢ni analyza — Spini tento produkt nase cile v oblasti zisku? Ne =
8 Ano

Vyvoj vyrobku — Mame komeréné solidni produkt, ktery je tech- Ne =
nicky v poradku?

Opustit napad nebo se vratit o krok zpét

4 Ano
Trzni testovani — Splnily prodeje vyrobku ocekavani? Ne =
8 Ano
Uvedeni na trh — PIni prodeje vyrobku ocekdavani? Ne =

Zdroj: upraveno a zjednoduseno dle Kotler a Keller (2014, s. 615)

Na tento proces se miiZzeme divat také jako na jakysi trychtyt, kde na zac¢atku je mnoho
napadi, které postupné odpadaji. Pokud bychom se snaZili realizovat vSechny prvotni na-
pady, ve skutecnosti bychom ni¢eho nedosahli. Plati znamé rceni, Ze kdo déla vSe, nakonec
nedéla nic.

6.6.1 VYVOJ PRODUKTU POMOCi DESIGNOVEHO MYSLENI (DESIGN THINKING)

Mimo tradi¢ni zplisob vyvoje produktu dominantné zaméfeného na interni procesy a
znalosti stavajicich technologii a kapacit firmy se stale ¢astéji prosazuji nové principy. Jed-
nim z nich je designové mysleni, jehoz pionyry byli bratii Kellyové z firmy IDEO. V této
subkapitole se dozvite vice o tomto novém zpusobu vyvoje produktu, ktery stavi do centra
pozornosti uzivatele, a tim padem skvéle zapadéd do celkové marketingové filosofie fizeni
podniku.

Design je obecné spojovan s vnéj$Sim vzhledem nebo tvarem néjakého objektu. Tento
pohled vsak ukazuje pouze na ¢ést designového mysleni. Ve skutecnosti je design daleko
SirSi pojem. Je to kreativni pfistup nebo fada krokd, které poméhaji nachazet smysluplna
feSeni problémi. Sklada se z péti hlavnich fazi, které popisuje material, ktery vznikl na
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Stanfordské designové Skole d.school (viz obrazek ¢. 62). Zamérné ponechavame v anglic¢-
ting, ale nabizime vlastni pieklad péti fazi: empatie, definice, ideace, prototypovani a

testovani.

Obrazek ¢. 62 Proces metody Design thinking

PRDTOTYP

Zdroj: DSchool [online] [vid. 8. listopadu 2017]. Dostupné z: https://dschool.stanford.edu/resources/the-

bootcamp-bootleg

Designéra jste si asi piedstavovali jako ¢lovéka v ¢erném roldku a brylich. Nékoho
z uméleckého svéta s obrovskym zasobnikem kreativnich feseni. Designové mysleni je ale

proces, ktery je ukotven v tvorbé produkti na zakladé rozpoznani potieb zdkazniki, ¢asto

za jejich ptfimé a n€kdy 1 opakované ucasti ve fazi vyvoje produktu. Proto jej mize pti
dodrZeni n€kolika pravidel a formalniho postupu realizovat témét kazdy, aniz by musel do
Zary pro rolak. Pfedtim neZ pfejdeme na konkrétni aktivity v jednotlivych fazich procesu
designu produktu, se na tyto zakladni pravidla designového mysleni podivame:

Zhmotnéni mySlenek. Komunikujte svou vizi pisobivym a smysluplnym zpi-
sobem vytvarenim zkuSenosti, pomoci ilustrativnich vizuli a vypravénim dob-
rych ptib&ht.

Zaméreni na lidi. Empatie pro lidi, pro které navrhujete, a zpétna vazba od

téchto uZzivatell je zakladem dobrého designu.

Experimentovani. Prototypovani neni jen zptsob, jak ovétit sviij napad; je ne-
dilnou soucasti inovac¢niho procesu. Stavime, abychom mysleli a ucili se.

Akce nad mySleni. Designové mysleni je vlastné Spatny nazev. Nejde totiz o to
se potkavat a pfemyslet, ale o to néco skute¢né délat a tvofit.

Radikalni kolaborace. Pozvéte kolegy z riiznych oddé€leni, mozna i z jinych fi-
rem nebo mimo vas$ business. Hledejte lidi s riznymi thly pohledu a postoji.
Umoznéte prulomové poznatky a feSeni, ktera vyvstanou z rozmanitosti ve sku-
ping.

Jasny proces postupu. Zjistéte, kde jste v procesu navrhu, jaké metody pouzi-
jete v této fazi a jaké jsou vase cile.

131



Martin Klepek, Halina Starzycznad - Marketing

Postup se specifickymi cili a nastroje naleznete na nasledujicim obrazku ¢. 63:

Obrazek ¢. 63 Jednotlivé faze metody Design thinking

Faze Cil Metoda

Poznani zdkaznika Rozhovory, pozorovani, do-
Empatie tazovani potencidlnich uzi-

vatell produktu

Definice jeho potfeb  Analyza a syntéza poznatkd
Definice pfedchozi ¢asti

Vytvofit dlouhy se- Brainstorming, brainwriting,
Ideace znam ndpadd a my3-  kreativni workshopy

lenek

Vyvoj myslenek smé-  Workshopy s potencidlnimi
Prototypovani rem k redlnému pro- = uzivateli produktu

duktu

Méreni reakci na Testovani v laboratornich
Testovani koncept, design nebo redlnych podminkach

nebo prototyp

Zdroj: Webovy portal Decision analyst [online] [vid. 12. listopadu 2017]. Dostupné z: https://www.decisionana-
lyst.com/blog/designthinking/

Nyni jste schopni si sami vyzkousSet proces tvorby produktu pfi aplikaci designového
mysleni. Od tradi¢nich nastroja se 1i8i tim, Ze je do procesu mnohem vice vtaZzen zékaznik,
déle se zde objevuji rizni partnefi a kolegové, ktefi pfinaSeji zajimavé pohledy a nazory na
samotny produkt. Poznani potieb nikoliv pfani je nutnym motorem inovaci, a proto je de-
signové mysleni skvélym néstrojem k vyvoji skute¢né prelomovych produkti.

| e e N

Tento priklad ukazuje uziteCnost designového mysleni. Jedna se o vynatek z knihy
,,Creative Confidence®, kterou napsali zakladatelé IDEO Tom a David Kelley. Jeden
z mych oblibenych ptib¢hti o kreativnim sebevédomi je ptibéh Douga Dietze, projektanta
vV GE Healthcare. Doug nedavno dokon¢il projekt, v jehoz ramci pracoval na zbrusu no-
vém pristroji pro magnetickou rezonanci (MRI). Jednoho dne se piiSel podivat na vysledek
svého navrhu do nemocnice a uvidél mladou pacientku, jak jde se svymi rodi¢i na MRI
vySetieni. Blizili se k mistnosti s pfistrojem a holCi¢ka byla zjevné vydésena a plakala.
Kdyz ji MRI technik uvid€l, okamzité zavolal anesteziologa.

Tento okamzik na véky zménil Dougovo vnimani. V&dél, Ze musi néco udé€lat. Zapsal
se tedy do kurzu d.school na Stanfordské univerzité, aby se naucil, jak pfistupovat k pro-
blému z hlediska designu zaméfeného na ¢loveka a zjistil, jak udélat magnetickou rezo-
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nanci pro déti mén¢ désivou. VEdél, ze nebude schopen zajistit dostatecné finan¢ni pro-
sttedky na to, aby mohl navrhnout zcela novy MRI pfistroj, a tak se namisto toho zamé&fil
na zazitek. Spole¢né se svym tymem promenil magnetickou rezonanci v dobrodruzny pfi-
béh s pacientem v hlavni roli. Pokryli barevnymi nalepkami vné&js$i stranu pfistroje
a kazdy volny kousek povrchu v mistnosti — vybaveni, podlahy, stropy i stény. Vytvofili
dokonce scénar pro technika obsluhujiciho pfistroj, aby pacienty dobrodruzstvim provedl.

Jednim z prototypt byl ptibéh s piratskou lodi — okolo otvoru v komote bylo kapitan-
ské kormidlo, diky némuz prostor vypadal mén¢ klaustrofobicky a na konci vysetfeni si
pacient mohl vybrat poklad z piratské truhly. Diky témto novym navrhiim dramaticky klesl
pocet pacientd, kteti potfebovali anestezii. Pacienti byli spokojenéjsi. Nemocnice byly spo-
kojenéjsi. Pro Douga bylo ale nejvétsim tspéchem, kdyz se po vySetieni jedna malé hol-
¢icka zeptala maminky: ,,MiZeme zitra pfijit znovu?* Pfistupujte k problému s kreativni
mysli, tak jako Doug, a otevie se vam mnoho novych prilezitosti.?’

6.6.2 DESIGN SLUZEB

Kromé zbozi a hmotnych vyrobkill je mozné principy designu aplikovat také na sluzby.
Za timto ucelem pro zajemce nabizime uryvek z knihy Skvélé sluzby kolektivu autort
okolo Adama Hazdry.

2 IDEO [online] [vid. 12. listopadu 2017]. Dostupné z: https://web2.mlp.cz/koweb/00/04/30/26/83/desi

nove_mysleni_pro_knihovny.pdf
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|

Design sluzeb je nova disciplina v oblasti fizeni a marketingu. Brigit Mager ze Service
Design Network ho popisuje jako ,,aplikaci nastroji a metodologie designu na nehmotné
produkty, tj. sluzby, za ucelem tvorby feseni, ktera jsou uzitecna, pouzitelnd a atraktivni
Z pohledu zékazniki a efektivni a konkurenceschopna z pohledu poskytovatele.*

Nizozemska agentura 31Volts popisuje design sluzeb pon€kud srozumitelnéji: Kdyz na
ulici vedle sebe stoji dvé kavarny, které prodavaji stejnou kavu za stejnou cenu, pro¢ nako-
nec vstoupite do jedné z nich? Odpoved’ zni: Jedna ma prosté lepsi design sluzeb.*

Podstatou designu sluzeb je nastavit sluzby na vSech mistech interakce se zadkaznikem
k jeho maximalni spokojenosti. Zakaznik musi citit vasi znacku ze vseho, co délate. Sprav-
nym a peclivym nastavenim ho musite utvrzovat v kladném dojmu, ktery si o vas utvofil.
Pokud je vasim cilem jednoduchost, pak vSe, s ¢im se zdkaznik ve vasi sluzbé setkd, musi
pusobit nekomplikované. Pokud chcete byt exkluzivni, musi to byt vidét.

Design sluzeb kombinuje metody a postupy z mnoha piibuznych i vzdalenych obort.
Na jedné strané jsou to Cist¢ manazerské metody, protoze sluzby museji korespondovat
S organizac¢ni strategii a obchodnimi cili. Dale se pouzivaji postupy z produktového ma-
nagementu a webdesignu, aby se u sluzeb zajistila dobra pouzitelnost.

Na druhé stran¢ ale design sluzeb Cerpa inspiraci v sociologii a uméleckych oborech.
V sociologii si pijcuje vyzkumné metody pro lepsi porozuméni kazdodennimu chovani za-
kazniki. V uméleckych oborech hledd prostfedky vizualizace nové navrzenych sluzeb.
V porovnani s produkty jsou totiz sluzby ¢asto nehmotné, a proto je nutné hledat cesty, jak
efektivné zachytit jejich smysl a pfinos uz v prvnich fazich vyvoje.

Zakaznici prochazi v ramci vztahu s firmou fadou interakci, at’ uz ptijemnych, nebo ne-
piijemnych. Obvykle se to popisuje jako cesta sluzbou. Ukolem designérii, marketérd, ob-
chodnikd a manazerd, ale zdaleka nejen jich, je pak zarucit, Ze jak vSechny tyto interak¢ni
body, tak i cesta jako celek jsou spravné navrzené, pouzitelné, srozumitelné a zakaznici si
zZ nich odnaseji kladny dojem (Hazdra et al. 2013, s. 58-63).

Tvorba hodnoty je v marketingu ustiedni pojem. Vzdyt mnoho definic marketingu ak-
centuje fakt, Ze se jedna o doru¢ovani hodnoty zakaznikiim. Sménou této hodnoty za penize
firma napliuje své ekonomické cile. Z dlouhodobého hlediska mohou na trhu pfezit jen
firmy, které tuto hodnotu umi konzistentné poskytovat. Produkt jako nabidka hodnoty je
mixu centralni. Nyni méte o tomto centralnim prvku dobry piehled, ktery doplnite v nasle-
dujicich kapitolach o informace tykajici se zbyvajicich ingrediencich marketingového
mixu.
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oz 7]

¢ Co znamena pojem hodnota a jak ji miizeme chapat v oblasti marketingu?

e Jaky je vztah ocekdvané a vnimané hodnoty a co to pro marketéra znamena?
e Jakym zpiisobem lze vytvotit hodnotovou mapu a profil zakaznika?

e Jaké faze zname v zivotnim cyklu produktu?

e (o si miZzeme predstavit pod pojmem design thinking?

e Co spliyje design skvélé sluzby?

B A

V této kapitole jsme si definovali hodnotu a jak na trhu vznik4. Nezapomeiite, Ze v Sou-
casnosti se hovoti o hodnoté teprve v momentu spotieby produktu zdkaznikem. Samotna
transakce totiz je$té neznamena, ze produkt skutecné generuje hodnotu. Dale jiz vite, jak
vypada hodnotova nabidka, ktera kazdému marketérovi uleh¢i premysleni o konkrétnich
produktech, které mohou potieby zdkaznikl uspokojit.

Znate také zakladni rovné produktu a urcité byste si vzpomnéli na odli$nosti vyrobku
a sluzby. Prosli jsme zivotni faze produktu od zavedeni ptes rust, zralost az po upadek.
Pamatujte na diileZitou fazi vyvoje, ktera je finan¢né naroc¢na, ale jesté v ni neni produkt na

P

do vyvoje dalSich produktd. Tim vznika produktové portfolio, které je nutné tidit.

V zavéru jsme vam piedstavili proces tvorby nového produktu a ptistup designového
mysleni, V jehoz centru je zakaznik, ktery je ¢asto zapojen do vyvoje, prototypovani a tes-
tovani. Zajemctim jsme osvétlili pojem crowdsourcing, coz je zpisob jak zapojit pomoci
internetu velké mnozstvi anonymnich uzivatelt, kteti zasilaji navrhy na nové projekty ¢i

produkty.
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e Co znamena pojem hodnota a jak ji miizeme chapat v oblasti marketingu? Str. 120.

e Jaky je vztah ocekavané a vnimané hodnoty a co to pro marketéra znamena? Str.
120.

e Jakym zpuisobem lze vytvofit hodnotovou mapu a profil zakaznika? Str. 122.

e Jaké faze zndme v zivotnim cyklu produktu? Str. 124.

¢ Co si mizeme piedstavit pod pojmem design thinking? Str. 130.

e Co spliyje design skvélé sluzby? Str. 133.
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7 DOSTUPNOST PRODUKTU A LOGISTIKA

owrmmeaenoy ][]

V této kapitole se budeme zabyvat dostupnosti produktu. VétSina vyrobeil nedodava vy-
robky pfimo spotiebitelim. Mezi vyrobci a spotiebiteli stoji jeden nebo vice marketingo-
vych kanalll — prostfednikl. Tyto kanaly vykonavaji fadu ¢innosti. Zabezpecuji, aby se
produkt dostal postupné z mista svého vzniku do mista urceni. Aby byl pro spotiebitele
dostupny.

Kapitola obsahuje informace o tom, co jsou to marketingové kanaly. Jaké maji funkce?
Jaké jsou jejich zékladni urovné? Kdo muze plnit ukoly marketingovych zprostiedkovatela
jak na spottebnich trzich (B2C), tak i na trzich organizaci (B2B. Soucasti marketingovych
kanalt jsou také maloobchodni a velkoobchodni organizace, kterym je potieba vénovat
pozornost.

|
Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e chapat dostupnost produktu,

e charakterizovat marketingové kanaly a jejich funkce,

e Objasnit, jak mohou byt marketingové kanaly sestaveny,

e popsat mozné zpisoby organizace marketingovych kanalt a zakladni distri-
bucéni strategie,

e Objasnit vyznam maloobchodu, velkoobchodu a fyzické distribuce,

e vysvétlit podstatu marketingové logistiky.

Dostupnost, marketingovy kanal, pfimy a neptfimy marketingovy kanal, strategie push, stra-

tegie pull, marketingové systémy, intenzivni distribuce, vylu¢na distribuce, selektivni dis-
tribuce, maloobchod, velkoobchod, marketingové logistika.
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7.1 Dostupnost produktu

Dostupnosti se chape zpusob, jakym se produkt dostava k zakaznikiim (Karlicek et al.
2013, s. 211). Dostupnost je soucasti celkové hodnoty, kterou firma zdkaznikovi nabizi.
Zakaznik zada jednoduchost, rychlost a pohodli. Dostupnost si 1ze nejlépe vysvétlit na ma-
loobchodnich prodejnach ¢i provozovnach sluzeb. Dulezité je umisténi prodejny. Nekdy je
dostupnost hlavnim divodem nédkupu. Napf. malé prodejny ve méstech nabizejici zakladni
potravinaiské vyrobky maji své zdkazniky. Mohou to byt lidé s narocnym povolanim.
Oceni tyto prodejny. Vecer pfijdou domti a nemaji nakoupeno. Tyto prodejny jsou ote-
vieny do pozdnich vecernich hodin (tzv. convenience stores). U nds to jsou znamé ,,ve-
cerky*. Je o n€ zajem, 1 kdyz nabizeji maly sortiment za relativné vyssi ceny (Karli¢ek et
al. 2013, s. 211).

Dostupnost by méla odpovidat potiebam zakaznikl. Nakup v hypermarketech nedélame
zpravidla kazdy den. Hypermarkety se umist'uji na okraji mést. Tyto velkokapacitni pro-
dejny jsou oblibené. Zakaznici si do nich cestu najdou. Realizuji zde velké nakupy za nizsi
ceny, kterym nemohou konkurovat obchody v centru kvili vy$§im najmam. Dostupnost lze
posilit rychlej§im piesunem k zakaznikovi (napf. tropické ovoce). Dostupnost lze usnadnit
také piipravenosti produktu k okamzitému prodeji na prodejné. To zajisti jiz dodavatel.
Nejsou jiz nutné Upravy na miste.

Dostupnost mlize mit svoji emocionalni stranku. Nakupni atmosféra a exteriér pro-
dejny by mél odpovidat charakteru zbozi, znac¢ce produktu a jejimu positioningu. 1 pii-
jemny exteriér prodejny, kavarny ¢i hotelu je soucasti nabizené hodnoty. Nelze zapome-
nout ani na vstticny, mily a kvalifikovany personal.

7.2 Marketingové kanaly a hodnotové sité

Uspé&iné vytvateni hodnoty vyzaduje odpovidajici zptisoby jejiho poskytovani. Holis-
titi marketéfi stale Castéji chapou svoje podnikani jako hodnotovou sit’. Neomezuji se jen
na svoje bezprostfedni dodavatele, distributory a zakazniky. Vénuji se celému dodavatel-
skému fetézci od surovin po findlni vyrobky. Firmy sleduji segmenty svych zékazniki a
zvazuji nové a odlisné zpisoby prodeje i distribuce.

Mezi vyrobci a kone€nymi uzivateli zbozi stoji prostiednici. Tito prostfednici tvoti mar-
ketingové kanaly.
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Marketingové kandly (distribu¢ni kanaly) jsou tvofeny mnozivou nezéavislych organi-
zaci, které se ucastni procesu zprostfedkovani dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro tcely
spotieby (Kotler a Keller, 2014, s. 454).

Marketingové kanaly lze roztiidit do téchto skupin:

e oObchodnici — nakupuji zbozi, ptebiraji ho do svého vlastnictvi, dale je prodéavaji
(maloobchodnici, velkoobchodnici),

o zprostiredkovatelé — vyhledavaji zékazniky, mohou s nimi vyjednavat jménem vy-
robce, nabizené zbozi nevlastni (makléfi, zastupci vyrobctl, prodejni agenti),

e poskytovatelé doprovodnych sluzeb — v procesu prodeje asistuji, nepiebiraji vlast-
nictvi zboZzi, nedojednavaji prodej (pfepravni spole€nosti, nezavislé sklady, reklamni
agentury, banky), (Kotler a Keller 2014, s. 454).

Marketingové kanaly maji vliv na vSechna ostatni marketingova rozhodnuti. Ceny spo-
le¢nosti se odvozuji od zplsobu prodeje. Zalezi na tom, zda se bude zbozi prodavat v dis-
kontnich prodejnach nebo luxusnich buticich. Podobné to vypada s ostatnimi prvky mar-
ketingového mixu.

7.2.1 VYZNAM MARKETINGOVYCH KANALU

Pti fizeni prostiednikll se firma rozhoduje, jakou strategii bude uplatiovat. Vybira si
mezi dvéma strategiemi push nebo pull (viz obrazek ¢. 64).

Strategie push (strategie tlaku) vyuziva silu prodejce a propagaci k posileni zajmu
prostfednikli. Motivuje je k podpoie prodeje vyrobkl firmy koncovym zakaznikim. Vy-
robce komunikuje produkt velkoobchodnikiim. Velkoobchody ho komunikuji maloobcho-
diim. Ti ho nabizi zase konecnym spotiebitelim.

Strategie push se vyuZziva u produktl s nizkou vérnosti znacce a u vyrobkl nakupova-
nych impulsivné. Jedna se o produkty, jejichz ptinos zakaznik zna.
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Obrazek ¢. 64 Strategie push a pull pri Fizeni prostiedniki

Strategie push (tlak)

Vyrobce moti-

vuje prostred-
niky VO MO Spotrebitel

—

Strategie pull (tah)

propaguje Spotrebitel po-
produkt Zaduje produkt
tvori VO pusobi na MO puisobi po MO
poptavku vyrobce na Vo

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler a Keller (2015, s. 224)

Pri strategii pull (strategie tahu) klade vyrobce diraz na reklamu, podporu prodeje a
dalsi formy komunikace. Jejim cilem je vytvoftit u zdkaznikl spotiebitelskou poptavku po
produktech firmy. Pokud je tato strategie uspésna, zadaji spotiebitelé produkt po maloob-
chodech. Maloobchody ho Zzadaji ve velkoobchodech a ty u vyrobce.

Tato strategie je vhodna u produktti s vysokou vérnosti znacce. Také tam, kde jsou spo-
trebitelé schopni vnimat rozdily mezi produkty a znaCkami. Rozhoduji se pfed navstévou
prodejny (Karlicek et al. 2013, Kotler a Keller 2012, s. 224).

7.2.2 HYBRIDNi KANALY, VICEKANALOVY MARKETING, HODNOTOVE SITE

HYBRIDNI KANALY A VICEKANALOVY MARKETING

Jedna firma muze pouzit k obsluze segmentli zakaznikti dva 1 vice kanala. Napt. mtze
firma pro obsluhu velkych zékaznika zapojit své prodejce. K obsluze sttedné velkych za-
kazniki voli telemarketing. Malé zdkazniky oslovuje direct emaily. Maloobchodniky vyu-
ziva k prodeji jeSt€¢ menSim zdkaznikm. Pii vicekandlovém marketingu cili na odlisné
potieby téhoz kupujiciho. Poskytuje spravné produkty na spravnych mistech a spravnym
zpusobem (Kotler a Keller 2013, s. 454-455, Kotler a Keller 2012, s. 224-225).
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Firmy vyuzivajici hybridni kanaly musi zajistit spolupraci téchto kanalt. Zakaznici po-
zaduji integraci marketingovych kanalt. Co to pfinese zakaznikovi? Napf. prodejce vyu-
zivajici katalogovy prodej €i prodej pfes internet mize vyuzit i ,,kamenné obchody*. Za-
kaznik si mize objednat vyrobek online a vyzvednout si ho v jakékoliv prodejné¢ pobliz.
Vyrobek miize také vratit u mistniho obchodnika.

HODNOTOVE SITE

Hodnotova sit’ pfedstavuje systém partnerstvi a alianci, které firma navazuje za ucelem
nakupu a $ifeni a poskytovani nabidek. Hodnotova sit’ zahrnuje dodavatele firmy, dodava-
tele jejich dodavateld, bezprostiedni zakazniky i kone&né zakazniky. Cleny hodnotové sité
mohou byt i dalsi partnefi. Napft. se jedna o univerzity ¢i vladni agentury.

Firma identifikuje cilovy trh. Cilovy trh je vychodiskem tvorby dodavatelského fetézce.
Této strategii se fika planovani fetézce poptavky. Firma posuzuje vydélavani ucastnika fe-
tézce. Hodnoti poruchy fetézce, které maji vliv na ceny, naklady ¢i zmény dodavek. Firma
muze ovlivilovat komunikaci v fetézci, platby i transakce. Kontaktovani maze probihat for-
mou online komunikace. Takto se mohou usettit naklady a urychlit pfesnost interakci. Vy-
robni firmy mohou provozovat ¢etné B2B webové stranky a aukce (Kotler a Keller 2013,
s. 456, Kotler a Keller 2012, s. 225).

Rizeni hodnotové sité predpoklada investice do informaénich technologii a softwaru pro
fizeni dodavatelského fetézce (SCM — supply chain management). Firmy pouzivaji také
ERP systémy (enterprise resource planning). Tyto systémy slouzi k fizeni cash flow, vy-
roby, lidskych zdrojii, nakupt a dalich hlavnich oblasti ¢innosti firmy. Cast hodnotové sité
je sméfovana na zakazniky (CRM).

7.3 Role marketingovych kanalu

Mnozi vyrobci nemaji dostatek financnich prostfedki, aby zajisStovaly pfimy prode;j.
Proto deleguji ¢ast prodejnich ukoll na prosttedniky.
7.3.1 FUNKCE A UKOLY MARKETINGOVYCH KANALU

Funkce je moZno je charakterizovat takto:

1. Marketingové kanaly spojuji vyrobce (producenta sluzeb nebo myslenek) a spo-
tiebitele. Zajist’uji dostupnost produktu na spravném miste, ve spravném case,
ve spravném mnozstvi a ve spravné kvalité.

2. Ucastnici marketingovych kanalti umoziluji spotfebitelim dosahnout na zboZzi a

sluzby. Vytvareji pridanou hodnotu. Pieklenuji ¢as, mistni a sortimentni dis-
proporce veetné vlastnickych vztahti (Kotler et al. 2007, s. 959).
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UKOLY MARKETINGOVYCH KANALU

Ugastnici marketingovych kanali pak plni fadu konkrétnich ukold a Ginnosti, které lze
rozdélit do dvou skupin. V prvni skupiné jsou ukoly vedouci k uzavieni transakce. Ve
druhé skupiné jsou ukoly poméhajici uzavienou transakci uskutecnit.

Ukoly vedouci k uzavieni transakce:

e Informace - ziskavani informaci o Gcastnicich a silach v marketingovém prostiedi,
které jsou nezbytné pro planovani a provedeni transakce,

e Reklama - vytvaieni a distribuce presvédcivych sdéleni o nabizenych produktech a
sluzbach,

e Kontakt - vyhledavani a hledani potencialnich zdkaznikti a komunikace s nimi,

e Sladéni - uprava a ptizpisobeni nabidky produktt a sluzeb potfebam kupujicich
(vyroby, montéz, baleni, skladovani),

e Jednani - sjedndvani dohod o cen¢ a dalsich podminkach nabidky, aby mohlo dojit
K pfesunu vlastnictvi.

Ukoly poméahajici uzavirenou transakci uskutecnit:

e Fyzicka distribuce - zabezpecovani pfepravy a skladovani zbozi,

¢ Financovani - podil na ziskani a vyuziti finan¢nich prostfedki na fungovani marke-
tingovych cest,

e Neseni rizik - odpovédnost za rizika, kterd souviseji s fungovanim celého systému
(Kotler et al. 2007, s. 960).

Shrneme li to, 1ze konstatovat nésledujici. V rdmci marketingového kanalt dle Kotlera
a Kellera (2012, s. 227) probiha nékolik marketingovych tokd. Jedna se o fyzicky tok, pie-
sun vlastnictvi, platebni toky a tok komunikace.

7.3.2 UROVNE MARKETINGOVYCH KANALU

Na zacatku marketingového kanalu je vyrobce a na druhé strané konecny spotiebitel.
Mezi nimi jsou prostfednici. RozliSujeme tedy dvé zékladni urovné marketingovych ka-
nali, a to pfimy a nepiimy marketingovy kanal (Kotler a Keller 2013, 2012, s. 227).

PRIMY MARKETINGOVY KANAL

Ptimy marketingovy kanal se sklada pouze z vyrobce a spotiebitele. Vyrobce prodava
své zbozi ptfimo finalnim spotiebitelim (podomni prodej, zasilkovy prodej, telemarketing,
prodej ve vlastnich prodejnach). Tento zpiisob ma pochopitelne své vyhody i nevyhody.

Vyhody: vyrobce ma piimy kontakt a komunikaci se spotiebitelem, existuje rychla zpétna
vazba, vyrobce tak mlize pfistupovat k zakaznikim citlivé a individualng, naklady na mar-
ketingovy kanal jsou niz$i vzhledem k neexistenci mezic¢lank.
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Nevyhody: existuje nutnost navazat zna¢ny pocet kontaktt s velkym poctem partnerti, mo-
hou se vyskytnout obtize pii prezentaci vyrobkii — pouze katalogy, brozury, nevhodné pro
prodej zbozi Sirokého pouziti (Heczkova 2014).

NEPRIMY MARKETINGOVY KANAL

Nepiimé marketingové kanéaly obsahuji mezi vyrobcem a spotiebitelem jeden nebo né-
kolik marketingovych prostfednikl (napt. velkoobchod, maloobchod, nezéavisly sklad, pro-
dejni agent).

Vyhody: vyrobce prenechava ¢ast prodejnich ukoli mezi¢lanktim, to pfinasi snizeny
objem praci u vyrobce i spotiebitele, vyrobce mize vyuzivat zkuSenosti, specializace a
kontaktii prostfedniki, naklady na marketingovy kanal mohou byt niz8i — neni potieba napf.

budovat sklady.

Nevyhody: vyrobce ztraci kontrolu nad jinymi ¢lanky fetézce, vyskytuji se problémy
pii ziskavani informaci o konecném spotiebiteli nebo uzivateli, je nezbytné prubézné mo-
tivovat prostiedniky, vyrobce je zavisly na marketingové strategii prostfednikil, existuje
zvysené riziko neplnéni plateb a nedobytnych pohledavek - ndklady marketingového ka-
nalu byvaji vyssi (Heczkové 2014).

V praxi se projevuje obecna snaha maximalné zjednodusit cesty zboZi. Projevuje se
snaha vyuzivat nejvyhodnéjs$i obchodni metody k dosazeni dobrych vysledk pro obé
strany (vyrobce i spotfebitele). Na jedné strané existuje snaha vytvofit co nejjednodussi
vztahy a vyuzivat co nejméné prostfedniki. Na druhé strané vyrobci radi vyuzivaji své
prostfedniky. Mezi€lanky koordinuji vzajemné vztahy mezi vyrobou a spotiebou. Prekle-
nuji rozdilny ¢as mezi vyrobou a spotiebou, prostorovou odlouc¢enost a riznorodost vyrob-
niho a spotfebniho sortimentu.

SPOTREBNI MARKETINGOVE KANALY

Na nasledujicim obrazku ¢. 65 miZeme vidét marketingové kandly na spotiebnich tr-
zich.

0. droven - primy marketingovy kanal predstavuje bezprostfedni spojeni vyrobce
se spotiebitelem, vyrobce musi zajistit vSechny funkce a ¢innosti. Jedna se napt. o
tyto formy:

e prodej ve vlastnich prodejnach,

e prodej ode dveti ke dvefim (podomni prodej) za asistence agentli (zprostiedkova-
telt) vyrobce,

e piimy marketing - nejpouzivanéjsimi formami jsou prodej posStou (na zaklad¢ letaka,
brozur), zéasilkovy prodej podle katalogii, telemarketing — uplatiovani objednavek
na zbozi prostfednictvim telefonu, prodej na zéklad¢ televiznich informaci, prodej
prostiednictvim elektronickych médii, zejména Internetu.
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Pfimé marketingové kanaly jsou vyuzivany zejména u vyrobkii denni poteby podléhajicim
rychlé zkaze (ovoce, zelenina). Dale je vhodny u zbozi pro prodej v automatech (cukro-

vinky, cigarety). Budoucnost maji e-shopy.

Obrazek ¢. 65 Spotiebni marketingové kanaly

0. uroven 1. droven 2. uroven
VYROBCE VYROBCE VYROBCE
VELKOOB- VELKOOB-
CHOD CHOD
v
MALOOBCHOD MALOOBCHOD
ZAKAZNIK ZAKAZNIK ZAKAZNIK

Zdroj: Kotler a Keller (2012, s. 227)

3. uroven

VYROBCE

‘

VELKOOBCHOD

v

ZPROSTREDKO-
VATEL

'

MALOOBCHOD

'

ZAKAZNIK

1-3 uroven - neprimé marketingové kanaly piedstavuji zapojeni jednoho nebo vice
prostiedniki mezi vyrobce a spotiebitele. U kterého zbozi se obvykle pouzivaji?

e u zbozi s nizkou jednotkovou cenou, u zboZi s vysokou frekvenci poptavky (potra-

viny, toaletni potieby),

e u standardnich vyrobkii dostupnych V Siroké prodejni siti (odévy, kuchynské po-

tieby),

e u vyrobkll prodavanych v malych mnozstvich Sirokému okruhu spotiebiteli (Cistici

prostiedky, praci prostfedky, papirenské zbozi) (Heczkova 2014).

Novodobym fenoménem je tzv. m-commerce. Pfedstavuje ndkup pomoci mobilu ¢i
smart-phone. Zajem o tento zptisob ndkupu roste. K nakupu jsou vyuzivany tzv. QR kédy.

28

28 QR kody predstavuji shluk &tvereckd. V ném je schovan text nebo online odkaz. Jedna se o obdobu &éro-
vych kodi. Kod je nacten ptes mobilni telefon. Zakaznik je napojen na e-shop (Karlicek 2013, s. 217). Céa-

rovy kéd je vyuzivan k elektronizaci pohybu zbozi v celém dodavatelském fetézci.
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MARKETINGOVE KANALY NA B2B TRZIiCH

Marketingové kanaly na B2B trzich jsou organizovany zejména jako kanaly pfimé (Kar-
licek et al. 2013, s. 215). Struktura kanala vyplyva ze smluv mezi vyrobci a praimyslovymi
spotiebiteli nebo uzivateli (Viz obrazek €. 66). Je to ovlivnéno i tim, ze firmy maji méné
zékaznikd. Napt. Svycarskd firma Lantal prodava potahy na sedadla do letadel. Firma ma
jen dva zakazniky: Boeing a Airbus (Forster, Kreuz 2007, s. 101). To je v kontrastu se
spotfebnimi trhy a prodejem zbozi v FMCG.

Obrazek ¢. 66 B2B marketingové kanaly

0. uroven 1. uroven 2. uroven 3. uroven
VYROBCE VYROBCE VYROBCE VYROBCE
) ) PRODEJNI
ZASTUPCE VY- 3 )
ROBCE POBOCKA VY-
ROBCE

"

v

B2B DISTRIBU-
TORI

B2B ZAKAZNIK B2B ZAKAZNIK B2B ZAKAZNIK B2B ZARAZNIK

Zdroj: Kotler a Keller (2012, s. 227)

Na B2B trzich se bézn¢ vyuziva katalogovy prodej. I kdyz v poslednich letech je vytla-
covan elektronickym prodeje (e-shopy). Jedna se o specidlni webové stranky prezentujici
nabizené produkty v online katalozich. Na vzestupu jsou elektronicka trzi§té (e-market-
place). Sména probiha ve virtualnim prostoru (Karlicek et al. 2013, s. 215).

Piimé marketingové kanaly na B2B jsou pln¢ vyuZivany pii dodavkach:

e pfirodnich surovin a zakladnich materiald, které se prodavaji ve velkém mnoZstvi,

e nestandardnich, jednotcelovych nebo ndkladnych stroji a zatizeni vyrabénych podle
ptani zakaznika,

e vahove nebo objemové rozmérnych strojii a zafizeni,

e soucastek, polotovard, strojil apod. dodavanych ve velkych mnozstvich, doddvek doda-
vanych velkym odbératelim.
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Neprimé marketingové kanaly jsou na B2B vyuzivany zejména pfi:

e dodavkach malych a mensich mnozstvi,

e dodavkach standardizovanych nebo mén¢ nakladnych polotovart, soucasti a ndhrad-
nich dilu,

e dodavkach velkému mnozstvi odbérateld, geograficky Siroce rozptylenych apod.
(Heczkova 2014)

Vyrobce mize rovnéz prodavat své vyrobky za pomoci svych zastupcti nebo pobocek.
Sviij vyznam maji distributofi, vyhledavajici obchodni partnery a navazujici kontakty mezi
nimi. VétSina prostiednikil pracuje za provizi. Prodejni pobocky (filidlky) nebo zastupci
vyrobce jsou v podstaté typem primyslovych velkoobchodnich organizaci. Tyto organi-
zace snizuji zavislost vyrobce na tradi¢nich velkoobchodnich mezi¢lancich.

7.4 Vybér marketingovych kanalt

Nez se firmy rozhodnou o systému konkrétnich marketingovych kanald, analyzuji po-
tieby a prani zakaznikl. Spotiebitelé si vybiraji kanaly podle cen, sortimentu, ¢i pohodli.
Svoji roli sehravaji i ndkupni cile spotiebitelli (ekonomické, spole¢enské).

Své cile maji i marketéfi ohledné marketingovych kanali. Cile se tykaji urovné posky-
tovanych sluzeb, nakladi a pottebné podpory. Cile marketingovych kanali jsou zavislé na
charakteru vyrobkl. V né&kterych zemich maji vliv 1 pravni omezeni. VIady nepohliZeji
pfizniv€ na omezovani konkurence ¢ dokonce vytvoieni monopolu na trhu.

(8]« zamamarovn'- e wamermoovven raazd e vmoss |

Objemné vyrobky, stavebni material — kanaly minimalizujici pfepravni vzdalenosti a

mnozstvi manipulace.

Nestandardni vyrovky, na miru vyrabéné stroje — pfimo prodavané prodejnimi za-
stupci.

Vyrobky vyZadujici instalaci nebo naslednou udrzbu (generatory, turbiny) — pro-
déavaji Casto samotné spolecnosti ¢i smluvni dealeti (Kotler a Keller 2013, s. 462).

Vyrobky s nizkou jednotkovou cenou — prodej pies prostfedniky vytvarejici obchodni
sortiment a velkokapacitni maloobchodni jednotky prodavajici zbozi ve velkém, realizujici
uspory z rozsahu.
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Své cile marketingovych kanalt ptizptisobuji marketéfi SirSimu trznimu prostiedi. Ne-
musime jit daleko. Francouzsky fetézec hypermarketii Auchan se rozhodl vstoupit na pol-
sky trh z divodu pfitomnosti dvou francouzskych firem (Leclerc, Casino) na tomto trhu
(Gielens, Dekimpe 2007, s. 196-212).

Kazdy kanal ma své silné a slabé stranky. Prodejci realizuji slozité transakce, stoji pfilis
mnoho. Internet je nendkladny, ale nehodi se pro slozité vyrobky. Firmy hledaji alternativni
marketingové kandly a strategie.

RozliSujeme 3 zakladni distribu¢ni strategie (viz obrazek ¢. 67). Jedna se o strategii
intenzivni, exkluzivni a selektivni. Podivejme se nyni na nasledujici tabulku, kterd pied-
stavuje zakladni distribu¢ni strategie a jejich charakteristiku.

Obrazek ¢. 67 Zakladni distribucni strategie

Distribucni stra-
tegie
Intenzivni strate-
gie

Exkluzivni strate-
gie

Selektivni strate-
gie

Obecna charakteristika

Produkt by mél byt dostupny kdy-
koliv a kdekoliv, vyuZiva se k tomu
co nejvétsi pocet distribucnich
mist, 1akani zakaznikd na nizkou
cenu

Strategie klade dliraz na zazitek,
omezeny pocet distribucnich mist
kv(li zajisténi exkluzivity, s odbor-
nym persondlem, méné produkt(
za vyssi cenu

Kompromis strategie mezi inten-
zivni a exkluzivni strategii, ome-
zeny pocet vybranych distribu-
tord,

Trh a produkt

Zejména na trhu s rychloob-
ratkovym zbozim (FMCG- Fast
Moving Consumer Goods)

Trh s prémiovymi produkty,

napt. luxusni znackové ho-

dinky

Produkty najdeme ve vybra-
nych prodejnach ¢i provozov-
nach, napf. Pilsner Urquell
neni nabizen ve vSech restau-

racich

Zdroj: zpracovano dle Karlicek et al. (2013, s. 212-214)

V praxi je Casté, Ze vyrobci jsou v neustalém pokuSeni ménit distribu¢ni kanaly. Pte-
mysleji o prechodu od exkluzivni distribuce nebo selektivni distribuce k intenzivni. Pro¢?

Chtéli by zvysit pokryti trhu a trzby. Je tfeba vSak davat pozor na rozpoutani intenzivni
konkurence mezi maloobchodniky. Cenové valky mohou vést k poklesu ziskovosti a po-
Skodit hodnotu znacky.
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7.5 Integrace marketingovych kanalu

Marketingové kanaly neptedstavuji ndhodné spojeni organizaci. Maji urCité vzajemné
vztahy. Pfi provadéni distribucnich ¢innosti na sebe navzajem navazuji.
7.5.1 INTEGRACE MARKETINGOVYCH KANALU A SYSTEMY

Existuje nékolik typt systému. Jsou to tradi¢ni (konvenc¢ni) marketingové kanaly, verti-
kalni, horizontélni a integrované

TRADICNI MARKETINGOVE SYSTEMY

Tradi¢ni marketingové systémy jsou tvofeny nezavislym vyrobcem, velkoobchodniky a
maloobchodniky (viz obrazek &. 68). Kazdy ¢lanek fetézce je nezavisly. Clenové se snazi
maximalizovat sviij zisk. Zadny z lenti nema Gplnou ani podstatnou kontrolu nad &leny
ostatnimi.

Obrazek ¢. 68 Tradi¢ni marketingovy kanal

Vyrobce

v

Velkoobchod

\ 4
Maloobchod
v

Spotrebitel

Zdroj: zpracovano dle Kotler a Keller (2013, s. 470)

VERTIKALNI MARKETINGOVE SYSTEMY

Vertikalni marketingové systémy (VMS) zahrnuji vyrobce, velkoobchod ¢i maloob-
chodniky jako jediny systém. Subjekty mohou pisobit na riznych stupnich dodavatelského
fetézce. Spojeni mohou dosahovat uspor a vyhod.

Existuje n€kolik podob VMS. Korporatni marketingové systémy spojuji po sobé
jdouci stadia vyroby a distribuce pod stejnym vlastnikem. Administrované VMS koordi-
nuji po sob¢ jdouci stadia vyroby a distribuce podle velikosti a sily jednoho ze svych ¢lent.
Znamé spolecnosti (napt. Kodak, Gillette) vyzaduji vysokou urovein spoluprace od svych
dealert (Kotler a Keller 2013, s. 471).
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VMS organizované na zaklad¢ vzajemnych smluv mohou ptredstavovat dobrovolné fe-
tézce, nakupni (maloobchodni) druzstva a franchisingové fetézce.

e dobrovolné Fetézce — velkoobchody organizuji dobrovolné fetézce nezavislych ma-
loobchodnikt, poméhaji jim standardizovat prodejni postupy a dosahovat uspor pii
nakupu, pii vyzkumu trhu apod.,

¢ maloobchodni druZstva — zastavaji také roli velkoobchodu, ¢lenové spojuji své na-
kupy, planuji inzerci a rozd€luji si zisky v poméru k ndkupiim,

e franchising — je nejrychleji se rozvijejicim maloobchodnim konceptem poslednich
let, poskytovatel franSizy (franchisor) nabizi své jméno, napoméha v podnikani, pfi-
kladem mtize byt rychlé obc¢erstveni (Mc Donald).

Franchisingovy systém miiZe ptedstavovat spojeni vyrobce a maloobchodu (firma ETA-
prodej elektrospotiebicii, Maloobchodni sit’ Hruska), spojeni vyrobce a velkoobchodu, spo-
jeni dvou maloobchodnika (OBI).

HORIZONTALNI MARKETINGOVE SYSTEMY

Horizontalni marketingové systémy (HMS) znamenaji spojeni dvou nebo vice subjektd,
kteti pisobi na stejné tirovni dodavatelského fetézce. To znamena pouze na trovni vyroby,
pouze na urovni velkoobchodu ¢i maloobchodu. Organizace spole¢né provozuji svoji €in-
nost. Spoji své zdroje, sily a schopnosti. Spoluprace mize byt doasna nebo trvala, nebo
firmy mohou vytvofit spole¢ny podnik. Napftiklad firmy Coca-Cola a Nestlé vytvotily spo-
le¢ny podnik na distribuci instantni kédvy a ¢aje po celém svéte. Vyrobcei znackového zbozi
stavi nakupni centra pro kone¢né spotiebitele (Fashion Arena Prague Outlet). Velkoob-
chodnici buduji spole¢né skladové aredly. Maloobchodnici provozuji ndkupni obchodni
centra (Karolina v Ostravé, Palladium v Praze apod.). Banky maji své provozovny v malo-
obchodnich prodejnach.

INTEGROVANE (HYBRIDNI) MARKETINGOVE SYSTEMY

Integrované marketingové systémy predstavuji mnohostrannou distribuci (zminované
jiz vyse). K dodani zbozi pouziva firma fadu ptimych i nepfimych kanald (viz obrazek ¢.
69). Pfidani dalSich kanali mutize pifinést urité vyhody. Mlize umoznit zvySené pokryti
trhu. Zakaznici nakupujici pomoci vice kanalii byvaji Casto ziskovéjsi (Venkatesan, Kumar,
Ravishanker 2007, s. 114-132). Druhou vyhodou jsou nizsi naklady dodate¢ného kanalu
(napft. prodej po telefonu pro malé zékazniky). Tteti vyhodou je na miru Sity zplisob pro-
deje. Nevyhodou mohou byt konflikty ¢i dokonce boj o stejné zakazniky.
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Obrazek €. 69 Integrovany (hybridni) marketingovy systém

Katalogy, telefon, internet Zakaznicky

»

segment 1

MALOOB- Zakaznicky

CHODY P segment 2

VYROBCE

B2B seg-
—_— L
DEALERI ment
—»

1

B2B seg-
ment

v
N

Zdroj: Kotler et al. (2007, s. 971)

Spole¢nost Whirlpool Corporation je povazovana za nejsilngjsi znac¢ku na trhu bilé tech-
niky v CR. Dodava spotiebi¢e do nékolika marketingovych kanalti. Dodava zbozi do ob-
chodnich fetézct (Electro World, Datart), nakupnich alianci (HP Tronic), kuchyniskych stu-
dii (Oresi) a e-shopiim (Mall-cz). Tyto distribu¢ni kanaly nakupuji od spole¢nosti Whi-
rlpool produkty. Tyto produkty prodavaji koneénym spotiebitelim v prodejnach ¢i e-sho-
pech. Piipadné je prodavaji dalSim hra¢im na trhu. Spole¢nost se svymi distribu¢nimi ka-
naly Uzce spolupracuje. V ramci této spoluprace se konzultuje sortiment, konecné cena,
poskytovani podpory prodeje (katalogy, letaky a dalSi propaga¢ni materialy). Spole¢nost
zajistuje skoleni pro prodejce. Podporuje spolecné akce na podporu prodeje (napt. vaient,
vhodné vystaveni na prodejné...) (Karlicek et al. 2013, s. 222).

ZMENY V ORGANIZACI MARKETINGOVYCH SYSTEMU

Technologické zmény a prudky rust pfimého a online marketingu maji vyznamny vliv
na povahu a formu marketingovych systému. Jednim z hlavnich trendl je vylouceni pro-
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stiednik. Stale vice vyrobct vyrobki a poskytovatell sluzeb prostiedniky obchazi a kon-
taktuje pfimo koncové zédkazniky. Vznikaji radikdln€ nové typy marketingovych systémi,
které nahrazuji ty tradi¢ni (Heczkova 2014), (blize subkapitola 7.8).

7.6 Maloobchod

vvvvvv

vych kanalt spotiebniho zbozi. Pfevazné jsou delsi a komplikovanéjsi nez distribucni cesty
pramyslovych produktii.

7.6.1 DEFINICE MALOOBCHODU A JEHO TYPY

Maloobchod je prodej koncovému zakaznikovi (spotiebiteli) a to typicky v mensim ob-
jemu (Karlic¢ek et al. 2013, s. 220).

Kazda organizace (vyrobce, velkoobchod nebo maloobchodnik), ktera prodava konec-
nym spotiebitelim, se ucastni maloobchodu. Nezalezi na tom, jak jsou vyrobky nebo
sluzby prodavany (osobné, zasilkové, po telefonu, v prodejnich automatech nebo ptes in-
ternet). Stejné tak nezalezi na misté prodeje (v prodejné, na ulici, doma u spotiebitele)
(Kotler a Keller 2013, s. 487).

TYPY MALOOBCHODNIKU

Spotiebitelé nakupuji u maloobchodniki s prodejnami, maloobchodnikli bez prodejen a
v maloobchodnich organizacich.

MALOOBCHODNI PRODEJV PRODEJNACH

Na maloobchodnim trhu existuji rizné typy prodejen. Maji rizné velikosti. Existuji také
ruzné piistupy k jejich tfidéni. Ttidi se podle mnoha kritérii. Charakteristicka je forma pro-
deje, zékladni vymezeni a Siika a hloubka sortimentu. Typické miiZe byt i umisténi prode-
jen, cenova uroven ¢i kvalita zbozi. Na nasledujicim obrazku ¢. 70 vidime tfidéni malo-
obchodu v prodejnach podle Kotlera a Kellera (2013, s. 489) upravené s ohledem na ev-
ropské pomery.

Rizeni maloobchodu byvéa ovlivnéno celkovou marketingovou strategii, ktera spo¢iva
ve vymezeni cilové skupiny obsluhovanych zakaznikt. Strategie fesi rozhodnuti o $ifi sor-
timentu a poskytovanych sluzbach. Zahrnuje vytvoteni psychologicky ptisobivé atmosféry
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prodejny. Samoziejm¢e vyznamnou Casti strategie prodejny je také cenova politika a formy
marketingové komunikace.

V Ceské republice provozuji firmy sité supermarketi, hypermarkett a diskontt. Jedna
se predev§im o zahrani¢ni obchodni fetézce (Tesco Stores, Ahold Czech Republic,
Kaufland CR, Globus CR, SPAR apod.). Z tuzemskych firem provozuje tyto velkokapa-
citni prodejny predeviim druzstevni obchod (napt. Tempo OD Opava, Jednota SD Ceské

Bud¢jovice apod.).

Obrazek ¢. 70 Maloobchodni prodej v prodejnach

Typ

Zakladni charakteristika

Specializovana
prodejna

uzky sortiment s hlubokou nabidkou v jednotlivych sortimentnich fa-
dach (odévy, sportovni potteby, knihy,...), prodejny vétsiho i mensiho
formatu

Obchodni dum

nabidka vice vyrobkovych fad, sortiment zboZi je prodavan v samo-
statném oddéleni, které ma samostatné vedeni, pocet vyrobkovych
fad a jejich hloubka jsou zavislé na tom, zda se jedna o universalni ob-
chodni dim ¢i specializovany (specializovany OD IKEA)

Supermarket

plnosortimentni samoobsluzna prodejna se zbozim zdkladni poptavky
potravinarského a nepotravinarského zbozi, ma nizsi naklady a ob-
chodni marzi, prodava velké objemy zbozi (SM Albert),

Prodejna smiSeného
zbozi

mala provozovna v obytné ctvrti a venkovském prostoru, sortiment se
omezuje na nékolik vyrobkovych fad s rychloobratkovym zbozim

Diskontné oriento-
vané prodejny (Soft
diskont)

udrZuje nizké ceny zachovanim nizké obchodni marze a prodejem vel-
kého objemu zboZi (nejde o zboZi podiadné) (Walmart Lidl, Penny
Market)

Diskontné oriento-
vané prodejny (hard
diskont)

maji jeSté omezenéjsi sortiment nez soft diskonty a nizsi ceny (Aldi)

Prodejna vyrobce

jsou vlastnény a provozovany na naklady vyrobce, prodavaji neob-
vyklé, znackové i zlevnéné zbozi

Hypermarket

obrovské prodejni plochy, sortiment je vétsi nez rozsah bézné nakupo-
vaného zbozi, zahrnuje zbozi zakladni poptavky i obéasné (Tesco Sto-
res, HM Albert )

Katalogova prodejna

nabizi Siroky vybér nepotravinarského zbozi, ale drahého znackového
zboZi (zahradkarské zbozi, textilni zbozi, klenoty, sportovni potieby),
zdkaznici si objednavaji podle katalogl, ¢i online nakupy (Baker,
Bonprix)

Zdroj: upraveno podle Kotler, Keller (2013, s. 489), Cimler a Zadrazilova (2007)
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MALOOBCHOD REALIZOVANY BEZ PRODEJNICH PROSTOR

PiestoZe je pfevazna vétSina zbozi a sluzeb (97 %) prodana v prodejnach, roste maloob-
chodni prodej mimo prodejny mnohem rychleji. Je mozno jej rozd¢lit do ¢tyt hlavnich ka-
tegorii — pfimy prodej, pfimy marketing, prodejni automaty a nadkupni sluzby (viz obrazek
¢. 71), (Kotler a Keller 2013, s. 490).

Obrazek €. 71 Maloobchodni prodej bez prodejnich prostor

Typ Charakteristika
Pfimy prode;j:
Osobni prodej prodejce osobné navstévuje potencidlniho zakazniky, nabizi mu zboZzi
jednotlivci (Avon — prostfedky osobni hygieny a kosmetika)
Osobni prodej prodejce prichazi do domu jako host majitele, ktery si pozve pribuzné
skupiné a znamé (Zepter, TupperWare)

Vzajemny prodej
v siti

firmy najima distributory, ktefi najimaji dalsi pomocniky, kterym pro-
davaji zbozi, atd. az ke kone¢nému spotrebiteli (multilevel marketing.
Amway)

Pfimy marketing

predstavuje interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jednoho
nebo vice médii a dosazeni odezvy zdkaznik(i nebo uskute¢néni trans-
akci z jakéhokoliv mista, patfi sem telemarketing, teleshopping a on-
line prodej (Amazon.com)

Prodejni automaty

nabizeji fadu zbozi nakupovanych na primy impuls (bonbony, cigarety,
noviny, napoje,...), mohou poskytovat sluzby 24 hod. dennég, dnes se
umistuji tam, kde je velka frekvence lidi, spiSe v3ak v relativné uzavre-
nych prostorech, aby je nenicili vandalové (tovarny, Skoly, velkd na-
kupni centra, hotely, restaurace apod.

Nakupni sluzby

prodejci, ktefi obsluhuji urcity okruh lidi (zaméstnance firem jako jsou
Skoly, nemocnice) a maji opravnéni nakupovat u vybrané sité pro-
dejcu se slevou.

Zdroj: upraveno podle Kotler a Keller (2013, s. 490)

MALOOBCHODNI ORGANIZACE

Piestoze mnoho maloobchodnich prodejen je stale vlastnéno nezavislymi majiteli, stale
veétsi procet jich vstupuje pod kiidla korporatnich maloobchodnich organizaci (viz obrazek
¢. 72). Vyhodou jsou tspory z rozsahu, vétsi vyjednavaci sila s dodavateli, lepsi povédomi
o znacce a lépe vyskoleny prodejni personal nez v samostatnych nezavislych prodejnach
(Kotler, Keller 2012, s. 242).
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Obrazek ¢. 72 Maloobchodni organizace

Typ

Charakteristika

Korporatni
(obchodni) Fetézce

dvé nebo vice vlastnénych a fizenych provozoven, které vyuzivaji centralni
nakup

Dobrovolné fetézce

skupiny maloobchodnich prodejen, které jsou sponzorovany velkoobcho-
dem a vyuzivaji nakup ve velkych objemech a spole¢nou radu zbozi, vyho-
dou je snizeni nakladd na vyzkum, na nakup zbozi

Maloobchodni druz-
stva

nezavisli maloobchodnici, ktefi vyuzivaji centralizovanou organizaci nakupu
a spolec¢nou komunikaci

Spotrebni druzstva

maloobchodni firmy vlastnéné svymi zakazniky (Coop), ¢lenové hlasuji o za-
sadach fungovani druzstva, voli manazery

Franchisingové orga-

Uzce propojena sit podnikateld, jejichZ ¢innost je planovana a kontrolovana
subjektem (franchisorem), ktery urcity koncept vymyslel (Yves Rocher, Mc

nizace

Donald)

Zdroj: upraveno podle Kotler a Keller (2013)

Pro malé obchodniky je vhodnou formou vstupu na trh pravé smlouva s franchisorem.
Ten je jiz znam na trhu. Ma svoje jméno a know-how. Z né¢ho mize tézit i novy maly ob-
chodnik. Tato vyhoda neni obvykle zadarmo, ale za uplatu.

7.6.2 EMPIRICKE ZAKONY MALOOBCHODU (RETAILU)

Jsou formulovany tzv. empirické zékony maloobchodu. Je jich celkem 9 (Sharp 2013).
Tykaji se nakupnich cilti, mentalni a fyzické dostupnosti, limitovaného ¢asu, nakupi v bliz-
kosti, selektivniho nakupovani, nejprodavanéjsich produktl, barev a symbold na prode;j-
nach, specialnich nabidek a pohybu na prodejni plose.

NAKUPNI CILE

Nakupujici jde do obchodu pro néco, co chce koupit. Témét vSichni vejdou do obchodu s
nakupnim cilem — konkrétni produkt. Proto véts$ina reklam obchodnich organizaci obsahuje
produkt.

vvvvv

impulsivni rozhodnuti. Toto rozhodnuti mizZe byt ovlivnéno zptisobem nabidky, ¢i materi-
alnim prostfedim a ndkupni atmosférou (vlastni zpracovani).
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MENTALNI A FYZICKA DOSTUPNOST

Mentalni a fyzicka dostupnost rozhoduje z nejvétsi ¢asti o volbé obchodu. Zékaznici musi
védét o firmé. Firma jim musi byt nablizku. Zakaznik mtze minout konkurenta firmy na
cest¢ do ni, pokud o ném nevi. Divodem mohou byt i unikéatni produkty, které firma nabizi.

LIMITOVANY CAS

Ptesto nakupujici stravi v obchodé omezené mnozstvi ¢asu. Pokud cely proces ndkupu
trva dlouho, zékaznici nakupuji méné. Kdyz najdou to, co potiebuji rychle, maji tendenci
podivat se i po dalSim zbozi. V moment¢, kdy zabere vétSinu nakupniho ¢asu hledani pro-
duktl, zdkaznici utrati mnohem mén¢ pencz.

V praxi to znamena, Ze obchodnici by méli sortiment logicky a prehledné usporadat
na prodejni plose i v regalech (viz merchandising).

BLIZKOST NAKUPU

Lidé nakupuji ¢asto v kratké vzdalenosti od bydlisté a méné Casto ve vzdalenych obcho-
dech. Polovina nakupt je do péti polozek. Casto nakupované polozky by se nemély &asto
pfesunovat na prodejni ploSe. Prodlouzi se Cas hledani (viz limitovany ¢as). Nabizené ka-
tegorie by mély byt viditelné. Vhodné je 1 umistit v prostoru prodejny piehledné oznacené
schéma prodejni plochy.

Zejména se s tim setkavame ve velkokapacitnich jednotkach a nakupnich centrech.
Ta nabizeji zakaznikim i dispozi¢ni FeSeni vSech pater.

SELEKTIVNI NAKUPOVANI

Typickd domécnost nakoupi za rok 300 — 400 riznych produktt. Spotiebitelé jsou velmi
loajalni sad€ svych oblibenych produktti. Supermarkety a hypermarkety nabizeji az 60 tisic
polozek. Rozdily v nabidce mnozstvi sortimentnich druhti jsou ovlivnény typem prodejny.
I supermarkety maji nékolik velikostnich kategorii (malé, stfedni a velké). V tomto mnoz-
stvi nabizenych druhti zdkaznik realizuje strategii opakovaného nakupu. Hled4 je v mistech,
kde vi, Ze produkty najde. Znovu je tfeba opatrné pracovat s presunem produkti.

NEJPRODAVANEJSI PRODUKTY

Top 1000 polozek v supermarketu ptindsi polovinu trzeb. Nejprodavanéjsi produkty by
mély byt dostupné, nikoliv skryté v nejzapadlejsSim kouté. Pokud zakaznik provadi opako-
vany nakup a je selektivni, nedava pozor na okolni produkty. Nékteii obchodnici umist'uji
nejprodavangjsi produkty na konci prodejny, aby zakazniky ,,pfimé€ly* projit celou prode;j-
nou.
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BARVY ASYMBOLY

Zakaznici v obchodé¢ ¢tou velmi malo. Dobfe ale reaguji na barvy a symboly. Eye-trackingové
studie to dokazuji, e zakaznici &tou velmi malo a navic si pozomé vybiraji co ¢ist. Setii svij
ndkupni Cas. Barvy a symboly jsou moznosti jak nakupovani zptehlednit pii minimalni asové
ztraté zakaznika. Vhodné je vyuZzivat piktogramy srozumitelné v mezinarodnim meéfitku.

SPECIALNI NABIDKY

Zakaznici chtéji Setfit penize, ¢as a mentdlni snahu. Zvyraznénim slev, specidlnich nabi-
dek, novinek, nejprodavanéjsiho zbozi jim v této snaze pomizeme. Znacky ve specialni
nabidce musi byt znamé. Vyzkum ukazuje, ze lidé nemajici znacku v hlave, zfidka reaguji
na tyto nabidky.

POHYB ZAKAZNIKU NA PRODEJNE

Zakaznici se pohybuji radi v otevieném prostoru. Jadrem maloobchodni sité jsou samo-
obsluzné prodejny. Tyto prodejny v podstaté nabizeji zakaznikiim celou prodejni plochu.
Smérem k pokladndm zdkaznici zrychluji. Pokladny funguji jako magnet. Monitorovani
zéakaznickych cest je diilezitou soucasti designu nakupni plochy. Heat mapy (tepelné mapy)
zachycuji pohyb zakaznikii na prodejni plose. V heat mapach mizeme vidét nejfrekvento-
vangj$i mista vyuzitelna pro dilezité produkty (viz obrazek ¢. 73).

Obrazek €. 73 Heat mapa prodejni plochy
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Zdroj: Webovy portal Interior Analytics [online]. [vid. 20. 11. 2017] Dostupné z: http://www.retaile-
rin.com/site/interiorAnalytics

Existuji miniaturni ¢ipy (RFID), které umi s vysokou piesnosti zaznamendavat pohyb ja-
kychkoli objekti. K méfeni staci jen vybudovat ,,zorné pole* pomoci antén, které umi pohyb
pravé takovychto &ipti zaznamenat. Cipy pak mohou byt umistény téméf na jakémkoli pohy-
bujicim objektu. Zminénymi objekty mlZe byt zbozi i zdkaznici, pfipadné ndkupni voziky.
Monitorovaci plochou muze byt napt. plocha supermarketu. Lze tak velice presné a efektivné
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sledovat pohyb zakaznikti po plose. Sleduje se, jak se zakaznik pohyboval. Jak dlouho se
kde zastavil. Miizeme tak ziskavat jiz zmifiované , heat mapy* ve velkych detailech?®.

7.7 Velkoobchod

Velkoobchod obvykle stoji v dodavatelském fetézci mezi vyrobcem a maloobchodem.
Musi celému marketingovému kanalu ptinaSet hodnotu.

Velkoobchod zastfeSuje veskeré aktivity souvisejici s prodejem vyrobkd nebo sluzeb
tém, kdo je prodavaji dale nebo vyuzivaji pro firemni potteby (Kotler a Keller 2013, s.
503).

Velkoobchod se tedy zabyva obchodovanim ve velkém a piidava zbozi dalsi hodnotu.
Vykonéva jednu nebo vice dalSich ¢innosti.

e prodej a marketingova komunikace - velkoobchod muze obsluhovat vétsi pocet
malych podnikatelskych subjekth pti relativné nizkych nékladech,

e nakup a tvorba sortimentu - velkoobchod vybirat jednotlivé polozky z vyrobniho
sortimentu a vytvatet z nich obchodni sortiment, jaky jeho zdkaznici potiebuji,

¢ nakup ve velkém, dodavky v malém - velkoobchod nakupuje obrovska mnozstvi
vyrobkd, ktera potom rozdéluje na mensi objemy a tim Setii penize svych zakaznik,

e skladovani - velkoobchod skladuje zasoby a sniZuje tak naklady a rizika dodavateli
1 zakazniku,

e preprava - velkoobchod zajist'uje rychlejsi dodavky, protoZe je blize kupujicim nez
vyrobce,

e financovani - velkoobchod financuje své zakazniky, poskytuje jim obchodni uvéry
na vc€asné objednavky a platby,

e prebirani rizik - velkoobchod piebird zbozi do svého vlastnictvi a nese tak naklady
spojené s kradeZzemi, poSkozenim a zkazenim zbozi apod.,

e informace o trhu - velkoobchod informuje své dodavatele a zakazniky o aktivitach
konkurence, novych produktech, vyvoji cen atd.,

e poradenské sluzby - velkoobchod ¢asto pomaha maloobchodu skolenim prodejnich
sil, poradenstvim pfi ¢lenéni prodejnich prostor a pii vystavovani zbozi, pii fizeni
zasob apod. (Kotler a Keller 2013, 2012, s. 246-247).

B Vyzkum pomoci RFID technologie. [online]. [vid. 20. 11. 2017]. Dostupné z:http://www.mistopro-
deje.cz/clanky/pos-novinky/vyzkum-pomoci-rfid-technologie/
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Existuje n¢kolik typt velkoobchodnikt. V nasledujicim obrazku ¢. 74 je piehled zaklad-

nich typi velkoobchodu.

Obrazek ¢. 74 Typy velkoobchodu

Typ

Charakteristika

Velkoobchodnici, ktefi prova-

déji nakup/prodej

nezavisle vlastnéné podniky, nakupuji zboZzi do svého vlastnictvi, se
kterym obchoduiji, poskytuji plny nebo omezeny servis (cash and
carry, poskytuji jen logistické sluzby apod.,

Brookefi a agenti
(zastupci vyrobci)

zprostredkovavaji ndkup a prodej za provize, specializuji se na vy-
branou vyrobkovou fadu nebo zakaznika, nabizeji jen omezené
funkce, pomahaiji pfi vyjedndvani.

Pobocky a kancelare vyrobct

a maloobchodnikt

velkoobchodni operace provadéji samotni prodavajici nebo kupujici
prostrednictvim samostatnych pobocek nebo kancelari.

Specializovani velkoobchod-

nici

napf. velkoobchodnici zaméreni na zemédélskou produkci, ropné
rafinerie, terminaly a aukcni spolecnosti.

Zdroj: upraveno podle Kotler a Keller (2013, s. 503)

Situace v souc¢asném velkoobchod¢ podléha urcitym trendim. Roste tlak ze strany kon-
kurence 1 zakaznikt, novych technologii. Vyrobci nejsou vzdy spokojeni s velkoobchod-
niky. Maji vyhrady k jejich nedostatecné propagaci jejich vyrobkii. Chovaji se jako pasivni
piijemci objednavek. Neudrzuji dostate¢né zasoby. Neinformuji vyrobce o aktualni situaci
na trhu. Nezaméstnavaji kvalitni manaZery, aby udetfili atd. Usp&sni velkoobchodnici se
naopak snazi vyhovét potiebam svych dodavatelti (Kotler a Keller 2012, s. 247).

7.8 Marketingové pristupy v oblasti e-commerce a m-commerce

Stale roste vyznam informacnich technologii pfi budovani marketingovych kanalt a or-
ganizaci prodeje.

OBLAST E-COMMERCE

K transakci jsou vyuzivany webové stranky. Online maloobchod ziskava mezi zakaz-
niky ¢im dal tim vétsi oblibu. Obchodnici uSetii na prondjmu prodejen, na zaméestnancich
i 0drzbé zasob. Konkurence mezi online maloobchodniky probiha ve tfech smérech: v in-
terakci zdkaznika s webovou strankou, ve zptisobu doruceni zbozi a v feSeni problém1, po-
kud by vznikly.

V oblasti e - commerce se rozlisuji dva typy spolecnosti. Jednak se jedna o Cisté online
spolecnosti. Tyto spole¢nosti vyuzivaji jediné webovou stranku k obsluze trhu (e-shopy).
Druhou skupinou jsou hybridni spole¢nosti. Tyto spolecnosti vytvotily webovou stranku

jako prodejni nebo informacni doplnéni ke svym stavajicim offline aktivitam (Kotler a
Keller 2013, s. 478).
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ONLINE SPOLECNOSTI

Existuje nékolik druhil online spole€nosti. Jsou to vyhledavace, poskytovatelé ptipojeni
k internetu, prodejni stranky, transakéni stranky apod.

Prodejni stranky prodavaji nejriiznéjsi produkty a sluzby. Prodavaji knihy, obleceni, hudebni
nosice. .. Nabizeji finan¢ni sluzby, pojisténi, pobyty v rozmanitych destinacich po celém svéte.

JAKE JSOU FAKTORY USPECHU E-COMMERCE?

Je tfeba dodrzovat urcitou opatrnost. Zasadni je uroven sluzeb zdkaznikiim. Pokud chtéji
firmy zvy$it miru Gspé$nosti prodeje, je tieba zrychlit a zjednodusit stranky. Z vyzkumi
vyplynulo totiz, Ze prodejen kon¢i jen 2-3 % vSech navstév (Kotler a Keller 2013, s. 478).

VétSinu pozornosti poutaji webové stranky cilici na kone¢né spotiebitele. Mnohem véEsi
aktivita vSak probiha v oblasti e-commerce ve skute¢nosti na B2B trhu. Zasadnim zptsobem
se meéni vztahy mezi dodavateli a odbérateli. B2B webové stranky mohou ptispét k efektivité
trhi. Poskytuji mnoho informaci zwebovych stranek dodavatelt, prostfedniki,
zprostredkovateld, komunit zakazniki apod. Firmy vyuzivaji auk¢ni stranky, online katalogy
vyrobkd, barterové stranky k dosazeni lepsich cen (Kotler a Keller 2013, 479).

T

V CR roste oblibenost elektronickych obchodi. I kdyZ kontrolni organy, jako je Ceska
obchodni inspekce poukazuji na fadu poruseni obecné platnych zdkontl. Zejména se nedo-
statky projevuji v nedostate¢né informovanosti zdkaznik.

Certifikace APEK Certifikovany obchod zarufuje zakaznikiim internetovych obchodi, ze
certifikovany obchodnik splituje zékladni pravidla bezpecného a bezproblémového nékupu, je-
jichz uroven je stanovena certifikovanymi pravidly. Obchodnik mimo jiné dodrzuje plné a prav-
divé informace o provozovateli (sidlo obchodnika, kontakty na odpovédné osoby apod.), tiplné a
pravdivé informovani o zbozi a cenach, véetné vsech poplatka (Sykorova 2014).

Obrazek ¢&. 75 Logo znacky Ceska kvalita a Certifikovany obchod

— ——

/- x.\
/ “
| CESKA |
Ty KVALITA L _

CERTIFIKOVANY I
OBCHOD I

Zdroj: Apek certifikovany obchod. [online]. [vid. 11 listopadu 2017]. Dostupné z https://www.apek.cz/apek-cer-
tifikovany-obchod

Setkali jste se jiz pfi svych nakupech na internetu s touto znac¢kou u né&jakého e-shopu?
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HYBRIDNI SPOLECNOSTI

Mnohé tradi¢ni spolecnosti piidavaji do svého portfolia online prodejni kanaly. Aby ne-
dochazelo k hrozbé ze strany maloobchodniki, zprostfedkovatelti a agenti, voli firmy né-
které vhodné strategie. Nabizeji pfes internet jiné znacky a vyrobky. Offline partneram
nabizeji vyssi provize. Online objednavky jsou umistény na webovych strankach, ale do-
rudeni zboZi a platby vykonavaji tradi¢ni maloobchodnici. I Tesco Stores v CR zagalo na-
bizet tuto moznost.

OBLAST M-COMMERCE

Novodobym fenoménem v oblasti distribuce je m-commerce. Hovofili jsme jiz o této
oblasti ¢aste¢né v prvni kapitole o modernich spotiebnich modelech. Jedna se o ndkup pies
mobilni zafizeni (mobilni telefony, smart - phone...). M — commerce se t&$i rostouci popu-
larité. Rozviji se tento zpiisob nakupovani ve svété i v CR (Karliek et al. 2013, s. 217).
Existence mobilnich kanali muze spotiebitele udrzovat v kontaktu a interakci se znackou
béhem jejich kazdodenni ¢innosti.

Roste-l1i jejich penetrace a pokryti trhu témito mobilnimi kanaly, vznikaji snadné metody
plateb a nejrizné€jsi aplikace pro mobilni telefony. Tento zplsob distribuce je vyuzivan
k prodeji knih, 1ékt, zahradnich prostiedku, rezervaci letenek a ubytovani apod. Firmy ro-
zesilaji textové zpravy obsahujici informace a aktualni nabidky do telefont svych zakaz-
niki. Zapojuji se i zakaznici. Stale Castéji vyuzivaji telefony K posilani informaci o ur¢itém
vyrobku pomoci SMS zprav svym ptatelim nebo ptibuznym.

7.9 Marketingova logistika

Zbozi putuje od vyrobce ke spotiebiteli. Tento proces se tradicné oznacuje jako fyzicka
distribuce. Zacina ve vyrobnim zavodé. Poté manazefi hledaji vhodné velkoobchodniky,
sklady a ptepravni cesty. SnaZi se vyrobené zbozi dostat na kone¢né misto uréeni v poza-

v v

JAKE JSOU HLAVNI PRVKY FYZICKE DISTRIBUCE?
Hlavnimi prvky fyzické distribuce je:

e piijeti objednavky a jeji zpracovani,

e fizeni zasob hotovych vyrobka (udrzovani takové zasoby, kterd umozni uspokojit
potteby zakaznika pfi vynaloZeni optimalnich naklad),

e manipulace se zbozim — v§echny operace provadéné s hotovymi vyrobky,

e doprava hotovych vyrobkii na misto urceni nebo do skladu,

e kontrola (Heczkova 2014).
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Marketingova logistika se netyka jen distribuce smérem ven (ptesun vyrobkill z vyroby
k zakaznikovi), ale také distribuce smeérem dovniti (pfesun vyrobkt a materiali od doda-
vatele do vyrobniho zavodu), a zpétné distribuce (ptesun poskozenych, nechténych nebo
nadbyte¢nych vyrobki vracenych distributory nebo zakazniky).

Marketingova logistika se tedy tyka celého tizeni dodavatelskych fetézcii (Kotler et al.
2013, s. 988).

Rizeni dodavatelského fetézce znazorituje nasledujici obrazek €. 76.

Obrizek & 76 Rizeni dodavatelského Fetézce

Logistika Logistika
smérem smérem
dovnitf
ven

DODAVATELE ; ’ )
» FIRMA , DISTROBUTORI ZAKAZNICI

t t t t

Zpétna logistika

Zdroj: Kotler et al. (2007, s. 988)

Planovani logistiky ma nasledujici kroky:

1. Rozhodovani o tom, jakd ma byt doba dodani, jaky termin splatnosti maji mit
faktury apod.

2. Vybér nejlepsiho usporadani distribucnich kanall a strategie distribucni sité pro
obsluhu zakaznik.

3. Rizeni skladovani, dopravy, materiali.

4. Implementace nejlepSich feSeni v oblasti informacénich systému, vybaveni a pro-
cest (Kotler a Keller 2013, s. 505).

Naroky kladené na marketingovou logistiku vyzaduji integrované logistické systémy.

Tyto systémy zahrnuji fizeni materiali, systémy toku materialu a fyzickou distribuci. To
v8e s podporou informacénich technologii, které v Fizeni logistiky hraji zasadni roli.
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POSLOUPNOST AKTIVIT LOGISTIKY

Logistika zahrnuje posloupnost fady aktivit. Jak uvadi Kotler a Keller (2013, s. 506) na
zacatku je predpovidani prodejti, na jehoz zakladé firma planuje distribuci, vyrobu a uroven
zasob. Vyrobni plany nésledné indikuji materidly, které musi ndkupni oddéleni firmy ob-
jednat. Materialy jsou pak doruovany zdsobovacimi dopravci. Prochazeji pfijmem a jsou
uskladnény ve skladu surovin. Ze surovin se vyrabi finalni vyrobky. Zasoby vyrobki jsou
pak vyrovnavacim mechanismem mezi objednavkami zakaznikti a vyrobni aktivitou. Ho-
tové zbozi prochazi balenim, firemnimi sklady a ptipravou pied odeslanim. Pak je odeslano
do meziskladu a dodano konecnému zékaznikovi.

Ukolem logistiky je koordinovat aktivity dodavateli, zastupcti pro nakup, vyrobctl, pro-
dejcti, ucastnikl distribucnich cest a zakaznikl. Nejvétsim piinosem logistiky mtize byt
hospodérnost. Napomocna mize byt informacni technologie (Heczkova 2014).

ZAKLADNI LOGISTICKA ROZHODNUTI
Manazeti marketingové logistiky musi u€init ¢tyfi zdsadni rozhodnuti:

Vyfizovani objednavek
Firmy te$i zpisob vyfizovani objednavek a moznosti zkraceni cyklu od pfijeti objed-
navky po jeji zaplaceni, zejména diky vypocetni technice. Cim je cyklus delsi, tim méné

4

spokojenéjsi jsou zékaznici.

Skladovani

Firmy rozhoduji o umisténi zasob. Sklady jsou nezbytné, protoze cyklus vyroby a cyk-
lus spotfeby nebyvaji synchronizované. Sklady poméhaji pfekonat rozpor mezi poZza-
dovanym mnoZstvim a na¢asovanim dodédvek na trh. Je proto tfeba rozhodnout o poctu
skladovacich mist. Dulezity je typ skladu, stupent mechanizace a rychlost vyskladiio-
vani. Je tieba zabezpecit rovnovahu mezi Urovni sluZeb poskytovanych zakaznikiim a
naklady na distribuci.

Uroveii (velikost) zasob

vvvvvv

soby, aby mohli bezprostiedné uspokojit kazdou poptavku zédkaznikd. Pro firmu by
vSak tak velké zadsoby nebyly hospodarné. Sleduji se rtizné hladiny z&sob: minimalni,
maximalni, primérna. Pii rozhodovani je tfeba mit znalosti toho, kdy je nutné objednat
zboZi a jaké mnozstvi je nutné objednat.

Preprava

Firmy voli zplsob piepravy (Zelezni¢ni, letecka, kamionovéa apod.) Volba zplsobu pre-
pravy ovliviiuje cenu vyrobku, a v€asnost dodavek a stav zasilaného zbozi. VSechny
tyto aspekty maji vliv na spokojenost zakaznika (Kotler a Keller 2012, s. 249-250,
Heczkova 2014).
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oz 7]

e Jaka je podstata strategie push a strategie pull pii tvorbé marketingovych ka-
nala?

e Pro jaké zbozi jsou vhodné pifimé marketingové kandly pii prodeji spotieb-
niho zbozi?

e Popiste zdkladni marketingové kandly na B2B trzich.

e Charakterizujte vertikalni marketingové systémy.

e Jaké funkce plni velkoobchod?

e Vysvétlete on-line nakupovani a pomoci mobilnich telefont.

e Charakterizujte marketingovou logistiku.

wwrtaproy 1]

Vétsina firem neprodéava své zbozi ptimo. Prostfednici, ktefi stoji mezi vyrobci a konec-
nymi uzivateli zbozi, tvoii marketingové kanaly. Kanaly umoziuji dostupnost produktu na
spravném mist¢, ve spravném Case, ve spravném mnozstvi a ve spravné kvalité. K uzavieni
transakce musi marketingové kanaly ziskavat informace, zabyvat se propagaci, vyhledavat
potencialni zdkazniky a jednat s nimi. Pfi fizeni svych prostfednikli se musi firma také roz-
hodnout, zda bude uplatiovat strategii push (tlak) nebo pull (tah).

RozliSujeme tedy dv¢ zakladni irovné marketingovych kanald, a to pfimy marketingovy
kanal a neptimy. Ob¢ dvé urovné maji své vyhody a nevyhody. Kandly na B2C trzich vy-
uzivaji pfimou i neptimou uroven podle ur¢itého druhu zbozi. Marketingové kanaly na
B2B trzich jsou organizovany pfedevsim jako kanaly ptimé, které vyplyvaji ze smluv mezi
vyrobci a prumyslovymi spotifebiteli nebo uzivateli.

Marketingové kanaly jsou vSak mnohem vice nez nahodné spojeni organizaci, jsou v
urcitych vzajemnych vztazich a pfi provadeéni distribu¢nich ¢innosti na sebe navzajem na-
vazuji. Existuji tradi¢ni marketingové systémy, vertikalni a horizontalni. Integrované mar-
ketingové systémy predstavuji mnohostrannou distribuci.

Podle poctu vyuzivanych prostfednikti v marketingovém kanalu si mohou firmy vybrat
ze 3 nasledujicich strategii. Jedna se o intenzivni distribuci, vylu¢nou a selektivni. Strate-
niho zbozi, které jsou prevazné delsi a komplikovanéjsi nez distribu¢ni cesty primyslovych
produktl, patii maloobchodni a velkoobchodni organizace. Maloobchod se uskute¢nuje
Vv prodejnach, mimo prodejni plochy a proddva zbozi kone¢nym spotiebiteltim. Existuji
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ruzné typy prodejen (supermarkety, hypermarkety, diskonty apod.). Velkoobchod naku-
puje od vyrobcil a prodava zbozi maloobchodnikiim. M4 fadu funkci. Podle nich rozliSu-
jeme riizné typy velkoobchodnik.

Fenoménem doby je e-commerce a m-commerce. V oblasti e-commerce ptisobi online
a hybridni spolecnosti. V oblasti m-commerce se rozsifuje distribuce pomoci mobilnich
telefont a smart-phone.

Proces, pfi kterém se zbozi dostava od vyrobce ke spotiebiteli, se tradicné nazyva fy-
zicka distribuce. Rizenim celého dodavatelského fetézce se zabyva marketingova logistika.

] e

e Jaka je podstata strategie push a strategie pull pii tvorbé marketingovych ka-
nala? Str. 139.

e Pro jaké zbozi jsou vhodné pifimé marketingové kanaly pii prodeji spotieb-
niho zbozi? Str. 140.

e Popiste zakladni marketingové kanaly na B2B trzich. Str. 142.

e Charakterizujte vertikalni marketingové systémy. Str. 148.

e Jaké funkce plni velkoobchod? Str. 157.

e Vysvétlete on-line nakupovani a pomoci mobilnich telefonti. Str. 158.

e Charakterizujte marketingovou logistiku. Str. 160.
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8 CENOVA POLITIKA

owrmmeeroy [

Tato kapitola bude zaméfena na podstatu ceny, cenové strategie a programy. Nejprve
je definovand cena a charakterizovany faktory pisobici na stanoveni cen. Tyto faktory jsou
rozdéleny na vnéjsi a vnitini faktory. Vnimani cen zédkaznikem je ovlivnéno i psychologic-
kymi aspekty. Potom jsou probrany obecné ptistupy tvorby cen. Jedna se o nékladovy a
konkurenéni piistup. Vyznamny je i hodnotovy pfistup stanoveni ceny. Nakonec budou
predstaveny cenové strategie a zmény cen.

|
Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e porozumét podstaté ceny a pochopit jeji vyznam,

o specifikovat faktory, které maji vliv na stanoveni ceny,

e objasnit postup pii stanoveni ceny a vysvétlit jednotlivé metody cenové tvorby,

o vysvétlit, jak je cenotvorba ovliviiovana produktovym mixem,

e pochopit, pro¢ ajak dochazi k prizpiisobovani cen a pro¢ firmy piistupuji k cenovym
zménam,

vvvvvv

vymi strategiemi

._________________________________________________________________________________________________________________________________________|
_E

Cena, faktory stanoveni cen, tvorba cen, cenové strategie, zmeény a Upravy cen.

8.1 Co je cena?

Vsechny vyrobky a sluzby maji cenu a hodnotu. Ceny jsou vSude kolem nas. Platime
V obchodé, na posté ¢i u zubafre.
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g

V uz$im slova smyslu je cena penézni ¢astka Gctovana za vyrobek nebo sluzbu.

V §ir§im slova smyslu je cena souhrnem vSech hodnot, které zakaznici vyméni za uZzitek
z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby (Kotler et al. 2007, s. 748-749).

Cena ma pro rtizné subjekty rozdilny vyznam. Z makroekonomického hlediska ma vliv
na rozmisténi zdroju celé spolecnosti. Pisobi zde mechanismus nabidky a poptavky. Pro
podniky je cena zdrojem ptijmi. Pfedstavuje jediné P marketingového mixu, které posky-
tuje ptijem. VSechny ostatni prvky jsou spojeny s naklady.

Stanoveni ceny je velmi narocny proces. Je pii ném tfeba zohlednit celou fadu faktora.
Historicky byly ceny stanovovany vyjednavanim kupujiciho a prodavajiciho. Byla uplat-
novana politika pevnych cen. Firma stanovila jednu cenu pro vSechny. Internet nabizi zvrat
trendu pevnych cen. Pfichazi doba dynamické cenové tvorby. Jsou pozadovany riizné ceny
pro ruzné zékazniky a situace.

8.2 Faktory pusobici na stanoveni cen

Cenova tvorba je ovlivnéna vnéjsSimi faktory prostiedi a vnitinimi faktory firmy (viz ob-
razek ¢. 77).

Obrazek ¢. 77 Faktory ovliviiujici rozhodnuti o cenach

~ v

VNITRNI FAKTORY VNEJSI FAKTORY
Marketingové cile _V/ @ | Charakter trhu a
Strategie marketingo- ROZHODNUTI poptavka
vého mixu ;

O CENACH Konkurence
Naklady

Ostatni faktory pro-
Cenova organizace stredi:

ekonomika, distributofi,
vlada

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler et al. (2007, s. 750)
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Dnesni firmy ¢eli pomérné tvrdému a rychle se ménicimu prostiedi. Firmy by m¢ly re-
agovat uvazlivé i1 na tlaky na snizovani cen. Neni to jednoduché. Je tfeba ale prodéavat
hodnotu. Zéakaznika je tieba piesveédcit, ze vyssi cena je podlozZena znaCkou. Vyssi cena je
odrazem vyssi kvality. Firma potiebuje najit takou cenu, ktera pfindsi pfiméteny zisk.

8.2.1 VNITRNi FAKTORY OVLIVNUJiCi ROZHODOVANIi O CENACH

Vnitini faktory tvorby cen zahrnuji marketingové cile, strategie marketingového mixu,
naklady a organizaci. Mohli jsme zaznamenat jiz na obrazku 39.

MARKETINGOVE CILE

Driive nez firma stanovi cenu, musi si ujasnit své cile. Pokud ma firma jasnou ptredstavu
o cilech, je stanoveni cen snadnéjsi. Obvyklymi cili jsou napf. preziti firmy, maximalizace
zisku, prvenstvi v kvalité¢, maximalizace podilu na trhu, spokojenost zakaznika apod.

Cil pfeziti mize souviset se silnou konkurenci. Mtze byt také ovlivnén poklesem po-
ptavky, kdy firma musi reagovat snizenim cen. Pfeziti by mélo byt kratkodobym cilem.
Z dlouhodobého hlediska by to bylo problematické. Zvyseni podilu na trhu béhem urcitého
obdobi miiZe pfinést nové zakazniky a posileni finan¢nich tok.

T

V roce 2017 byla v CR schvalena novela zékona o elektronickych komunikacich. Pro
vétSinu Ceskych domdacnosti to v pfistich letech znamené nutnost zakoupeni nového televi-
zoru nebo alespon set-top-boxu. Set-top-box se da ke staré televizi pfipojit. Bez novych
zafizeni nebude mozné televizni signal pfijimat. Kolik to bude stat ¢eského spotiebitele?
Ma smysl s nakupem jesté ¢ekat? Jak se zmény mohou projevit na trhu mobilnich opera-
tora, kteti dostanou nové frekvence?*°

Digitéalni televize nabizi vysokou kvalitu obrazu. DokaZe umistit stovky kanala do vl-
novych pasem. Firma BSkyB nabizi satelitni vysilani ve Velké Britanii a v Irsku. Rozhodla
se vybojovat si vedouci postaveni na trhu digitalniho televizniho vysilani. Firma stanovila
ceny se top boxil pod naklady. Tim se snaZzila zvysit sviij podil na trhu a dlouhodobé zisky.
Novi zdkaznici jsou zdrojem dlouhodobych finan¢nich tok.

Jaka je nabidka set-top-boxti v CR? Je odekavana dalii faze digitalizace piileZitosti pro
firmy? Které firmy nabizeji tento produkt v CR a za jakych cenovych podminek?

30 Ma smysl éekat s nakupem nové televize? [online]. [vid. 7. listopadu 2017]. Dostupné z: https://zpravy.ak-
tualne.cz/ekonomika/jak-na-vymenu-televize-odpovedi-na-prakticke-
otazky/r~4087fch475cd11e7b564002590604f2¢e/
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STRATEGIE MARKETINGOVEHO MIXU

Rozhodovani o cenach musi byt koordinovdno s rozhodovanim o ostatnich nastrojich
marketingového mixu. Zména kteréhokoliv z nich se mize promitnout do zmény ceny a
naopak. Pokud neni cenova politika firmy v souladu se zménami ostatnich prvkl marke-
tingového mixu, neptinasi ocekavany efekt. Nardst cen nebude uspésny, pokud nebude do-
provéazen promyslenou reklamni kampani, novym zptsobem baleni, $ir§imi zarukami, zmé-
nami platebnich podminek atd. Rozhodnuti o cené je nutné koordinovat s produktem, dis-
tribuci a propagaci.

Pti stanoveni ceny nékteré firmy postupuji opacné, nez je obvyklé. Zacinaji cenou, resp.
cilovymi naklady. Pak je teprve navrhovan produkt. Jiné firmy snizuji vyznam ceny v mar-
ketingovém mixu. Konkuruji necenovymi produkty. Napt. nékterd letisté a letecké spolec-
nosti, které je vyuzivaji, nekonkuruji cenou. Snazi se upoutat pozornost cestujicich rozsah-
lou nabidkou obchodt, rychlym odbavenim a pohodlim. To oceni zejména pravidelni ces-
tujici.

NAKLADY

Naklady vyznamné ovliviiuji tvorbu cen. Marketingové pojeti cen sleduje naklady z hle-
diska cen v sir§im pojeti. Naklady stanovi spodni hranici ceny. Za urcité situace mohou
firmy pfistoupit k cené pod naklady. Lze k tomu pfistupovat jen kratkodobg, jak jiz bylo
zminovano. Néklady zahrnuji ndklady na vyrobu, na distribuci a prodej. Naklady zohled-
nuji i mozné riziko vyrobce, velkoobchodu a maloobchodu.

[ [sawosramv oo wvevmaraos ]

Zopakujte si typy nakladii. Charakterizujte fixni, variabilni ndklady a celkové naklady.

ORGANIZACE CENOVE POLITIKY

Firma se musi rozhodnout, kdo bude o cenach rozhodovat. Zpravidla to zavisi na veli-
kosti firmy a jeji organiza¢ni struktute. Dulezitym faktorem je i mira centralizace ¢i decen-
tralizace v rozhodovani o cenach. K tomu firmy pfistupuji rizné. V mensich firmach je
rozhodovani o cenach v rukou vrcholového managementu. Ve vétsich se touto problemati-
kou zabyvaji manaZzefi divizi nebo vyrobkovych fad. Na primyslovych trzich ¢asto ceny
dojednavaji prodejci se svymi zakazniky. V odvétvich, kde je tvorba cen klicova, existuji
samostatnd cenova oddéleni. Jedna se napft. o letecky pramysl, ocelaisky ¢i ropny (Kotler
etal. 2007, s. 757, Heczkova, 2014).
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8.2.2 VNEJSIi FAKTORY OVLIVNUJiCi ROZHODOVANIi O CENACH

Pripomenme si vnéjsi faktory, tak jak jsou uvedeny na obrazku ¢. 77. Mezi vnéjsi faktory
fadime charakter trhu a poptavku, konkurenci a dalsi vnéjsi faktory.

CHARAKTER TRHU A POPTAVKA

Poptavka po vyrobku vyjadiuje obvykle horni hranici ceny. Rizné druhy trhu (dokonalé
konkurence, monopol nebo oligopol...) se vyznacuji riznym postavenim ceny v zivoté
firmy ve vztahu ke konkurenci.

Trzni poptavka po vyrobku ma na vysi ceny mimotadny vliv. Poptavku samu uréuje cela
fada faktori. Napf. existence a dostupnost substitu¢nich vyrobk, snadnost uspokojeni po-
tieby, zZivotnost vyrobku, naléhavost potifeby vyrobku, jeho cena, ptijmy zédkaznikl prefe-
rence zakaznikd apod. Podstatna zména kteréhokoliv z téchto faktord pak muze vyvolat
vyraznou zménu v poptavce.

KONKURENCE

Zakaznici srovnavaji ceny konkurencnich vyrobku. Strategie vysokych cen a vysokého
zisku muiize ptildkat konkurenci ke vstupu na trh. Strategie nizkych cen a tim 1 nizkého
zisku mize konkurenci odradit. Dokonce ji mize z trhu vytladit.

EKONOMICKE PODMINKY

Ekonomické podminky jsou ovlivnény stadiem ekonomického cyklu. Zejména obdobi
dlouhotrvajici hospodarské recese mize byt pro firmy tézké. Je doprovazeno snahou hro-
madicich se zasob z diivodu klesajici poptavky. Vyrobci udrzuji vyrobu na ptijatelné mini-
malni urovni. Prodejci pfistupuji k rozsdhlym cenovym upravdm a zménam. Obdobné se
vSak chovaji vSechny podnikatelské subjekty na trhu. Situace mize vést k cenovym ,,val-

13

kam.

DISTRIBUCE

Distribu¢ni systém (kanal) ma ¢asto mnoho ucastnikii. Pii rozhodovéani o cendch musi
vyrobce brat v iivahu zajmy vSech. Cim vice zprostfedkovatelti v daném trznim segmentu
pusobi, tim méné mohou cenovou politiku vyrobce ovliviiovat a naopak.

OPATRENI CENTRALNICH ORGANU

Také vladni opatteni ovlivituji cenovou hladinu. To plati i v téch nejliberalnéjSich eko-
nomikach. Centralni organy urcuji ceny produkti, jejichZ vyrobu bezprostiedné fidi (do-
prava, energie). Dalsi vliv maji napf. opatfeni protimonopolnich zakont apod. (Kotler et
al, 2007, s. 757, Heczkova, 2014).
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8.3 Obecny postup tvorby cen

Nyni budeme zkoumat nésledujici postupy obecné tvorby cen: ndkladové orientovana
cena, hodnotoveé vnimana cena, konkurenéné orientovana cena.

NAKLADOVE ORIENTOVANA CENA

Pro nakladové orientovanou cenu lze vyuzit napf. metodu stanoveni ceny pfirazkou ¢i
analyzu bodu zvratu.

STANOVENI CENY PRIRAZKOU

K nejjednodussi metodé stanoveni ceny patii stanoveni ceny prirazkou. Metoda se po-
uziva pomérné Casto. Jeji podstatou je pfipocteni urité piiraZky k vyrobnim jednicovym
nakladiim. PfirdZky (marze) se méni podle druhu zboZi. Tento zplsob vyuZivaji jak vy-
robci, tak také prostfednici (velkoobchodnici i maloobchodnici). Vyhodou metody je jed-
noduchost. Mnozi jsou presvédceni, Ze tato metoda je spravedliva pro prodavajici i kupu-
jici. Nevyhodou je vsak ignorance poptavky, situace na trhu a konkurence (Kotler a Keller,
2012, s. 213).

|

Firma ma nésledujici nédklady a predpokladané trzby:

Variabilni naklady: 10 EUR, Fixni naklady:300 000 EUR, Oc¢ekavany prodej v ks —
50 000.

Predpokladana marze — 20 % (pozadovana navratnost trzeb — 0,2)
Vypocet

1. Naklady na jeden produkt vypocitdme ze vzorce:

variabilni nadklady+ fixninaklady _10+300 000

- =16 EUR
prodej v kusech 50000

Jednotkové naklady =

jednotkové naklad 16
: 14 = =20 EUR

2. Cenas ptirazkou = — — — =
(1,0—pozadovana navratnost trzeb)  (1,0—-0,2)

Odpovéd: Vyrobcee stanovi dealerim cenu za vyrobek 20 EUR. Za kus ziskd marzi
4 eura. Prodejci pak mohou K této cené stanovit pfirazku 50 %. Pak bude vyrobek
stat 40 EUR (Kotler a Keller, 2012, s. 213).
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ANALYZA BODU ZVRATU A CILOVE RENTABILITY

Analyza bodu zvratu je modifikaci nakladové tvorby cen. Firma se pokousi zjistit cenu,
pti niz doséhne cilovy zisk. Bod zvratu predstavuje takovou uroveil prodeje, pii nizZ se cel-
kové piijmy rovnaji celkovym nakladim (viz obrazek ¢. 78). Tento zpisob nachazi své
uplatnéni pfi zabezpecit navratnost vlozenych prostifedkti (Heczkova, 2014, Kotler a Keller,
2012).

Obriazek €. 78 Graf bodu zvratu

Koruny celkové prijmy
(Ke)
zisk celkové naklady
celkové
naklady =
celkove §
pFijmy ' variabilni ndklady
ata i
' fixni naklady
1
1
1
1
|
1
¥
objem prodeje'V bodu zvratu Objem progeje (Ks)

Zdroj: upraveno dle Kotler a Keller (2012, s. 214), Heczkova (2014)

T

Budeme navazovat na ptredchozi udaje:
Variabilni naklady — 10 EUR,
Fixni ndklady — 300 000 EUR,

Cena— 20 EUR.

fixninaklady _300000_

= 30000

Rovnovazny objem= =
¥ 0b) (cena—variabilni ndklady) (20-10)

Odpovéd: Pokud chee firma dosahnout cilového zisku, musi prodat vice nez 30 000 kust
vyrobku za 20 EUR (Kotler a Keller, 2012, s. 214).
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HODNOTOVE VNIMANA CENA

Ptibyva firem, které stanovi cenu dle hodnoty vnimané zakaznikem. Firma bere v tivahu
hodnotu pfisuzovanou produktu zdkaznikem. Ani zde nelze zcela vyloucit ndklady. Stano-
veni ceny je vSak predev§im orientované na potencionalni zakazniky (viz obrazek ¢. 79).
Bere v uvahu ostatni nastroje marketingového mixu. Zohlediuje strukturu zakaznikd, jejich
cenové predstavy, cenovou pohotovost (kupni sila a naléhavost potieb) a vyznam image a
kvality vyrobku (Heczkova, 2014).

Obrazek €. 79 Srovnani nakladové a hodnotové orientované tvorby cen

Nakladoveé orientovana cena Hodnotoveé orientovana cena
Produkt Zakaznik
v v
Naklady Hodnota
v v
Cena Cena
v .
Hodnota Naklady
E :
Zakaznik Produkt

Zdroj: Kotler et al. (2007, s. 770)

(8] zamamarovsnr ikuan orzer pmo noswonovou Tvosy cen |

Pti rozhodovani o hodnotovée orientovanych cenach se pokladaji dilezité otazky (Anderson
et al. 2010):

1. Jaka je trzni strategie pro dany segment vyrobki? Ceho chce dosahnout dodavatel?
2. Jak je odlisnost hodnoty transparentni cilovému zakaznikovi?

(transparentni znamena, ze cilovy zdkaznik snadno pochopi, jak dodavatel vypocita
odlisnou hodnotu mezi nabidkou a dalsi nejlepsi alternativou)
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3. Jaka je cena dalsiho nejlepsiho alternativniho nabizeného produktu?
4. Jaké cenova taktika bude pouzita zpocatku?
5. Jaké jsou néklady dodavatele?

6. Jaka jsou ocekéavani zadkaznika z hlediska ,,rozumné* ceny?

Metoda podle vnimani hodnoty zékaznikem je relativné novym zpiisobem stanoveni
ceny. Vychdzi z marketingové koncepce. Odrazi pohled zakaznika, pro které¢ho nejsou
dualezité vyrobni néklady, ale hodnota vyrobku.

* Vyhody - zaméteni na maximalizaci zisku pro podnik, redlnost - odpovida zptisobu
rozhodovani zakaznika,

* Nevyhody — nelze uplatnit bez segmentace trhu (Heczkova 2014).

KONKURENCNE ORIENTOVANA CENA

Muze byt stanovena 3 piistupy, a to jako bézna cena, obalkova metoda a aukce (Kotler
etal. 2007, s. 771-774).

BéZna cena je odvozena podle cen konkurence, nikoli podle nékladii. Je to oblibeny
piistup. Méfeni nékladl je pomérné obtizné. Firma voli ceny vyssi nebo nizsi nez konku-
rence. U komodit jako je ocel, papir ¢i hnojiva se obvykle stanovuje cena stejna. Bézné
lidra. Firmy v odvétvi béznou cenu povazuji za dobré feSeni. Piedpokladaji, ze se jednd o
kolektivni rozhodnuti odvétvi. Domnivaji se také, Ze bézné ceny brani cenovym valkam.

Obalkova metoda spociva v tom, ze firma podava pouze jednu nabidku v uzaviené
obalce. Zucastni se vetejné soutéze. Verejné soutéZe se organizuji obvykle na B2B trzich.
Nékdy se vyskytuji 1 na spotfebnich trzich (realitni sluzby). Tuto metodu Casto vyuZzivaji
také vladni trhy.

Dlouhodobé na trhu pievladalo smlouvani a sjednané ceny. Pak se objevil Internet a
aukce. Zpocatku se aplikovaly na specializovanych trzich, (komodity, finan¢ni oblast,
umeni, starozitnosti). Nyni se aukce staly vlivnou internetovou inovaci.

Aukce jsou stale popularnéjsi. Existuji stovky zejména elektronickych trzist, na kterych
se prodava cokoliv. Existuji anglické a holandské typy aukei. Tyto aukce se lisi odliSnymi
metodami stanoveni ceny.

e Anglické aukce (zvySujici se nabidky) — U€astni se jeden prodavajici a mnoho ku-
pujicich, ktefi ptihazuji ceny. Zbozi ziska ten, kdo nabidl nejvyssi cenu.
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e Holandské aukce (snizujici se nabidky) — spojuji jednoho prodévajiciho a mnoho
kupujicich. Licitator ohlasi vysokou cenu vyrobku a pak ji pomalu snizuje. Déla to
tak dlouho, az ji néktery z kupujicich ptfijme. Nebo se aukce zac¢astni jeden kupujici
a mnoho prodavajicich. Kupujici zvetejni, co chce koupit. Prodavajici soupeti s na-

cvwr

8.4 Postupové kroky stanoveni cen

Konkrétni postup cenové tvorby je nasledujici (viz obrazek ¢. 80). Nejprve si firma sta-
novi cile ceny. Provede odhad poptavky a nakladi. DalSim krokem je analyza ndklada a
cen konkurence. Nasleduje volba metody a rozhodnuti o kone¢né cené (Kotler, Keller,
2012, s. 208-216).

Obriazek ¢. 80 Postup stanoveni ceny

STANOVENI CiLU CENY

preziti, maximalizace soucasného zisku, maximalizace trzniho podilu,
maximalni sbirani smenaty, vedouci postaveni v oblasti kvality

o
URCENi (ODHAD) POPTAVKY

$
ODHAD NAKLADU

¥
ANALYZA NAKLADU A CEN KONKURENCE
$

VOLBA METODY CENOVE TVORBY

nakladové orientovana tvorba cen, analyza bodu zvratu, hodnotové
orientovana tvorba cen, tvorba cen podle konkurence, aukce

¥
ROZHODNUTI O KONECNE CENE

Zdroj: Kotler a Keller (2012, s. 208-216)

STANOVENI CILU CENY

Firma musi nejprve rozhodnout, kam chce svou nabidku umistit. Cim jasnéjsi jsou cile
firmy, tim snadng&jsi je stanovit cenu. Zakladnimi cili mohou byt pteziti, maximalizace sou-
¢asného zisku, maximalizace trzniho podilu, strategie sbirdni smetany a vedouci postaveni.

Cil preziti sleduje firma s prebytkem zbozi. Je obklopena intenzivni konkurenci. Musi
zohlediiovat ménici se potfeby. V tomto piipadé se zisk stava méné dilezitym. Preziti je
kratkodobym cilem. Firma sniZuje ceny, aby se zvysila poptavka. V dlouhém obdobi se
vsak takto nemlZe chovat. Musi ptidavat hodnotu, aby udrzela kvalitu.
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Maximalizace soucasného zisku by méla byt opfena o vybér cen zajisSt'ujicich bézny
zisk, pfijmy €i navratnost investic. Firma takto upfednostiiuje momentalni efekt pred dlou-
hodobou prosperitou.

Firma miiZe chtit maximalizovat trzni podil. Chce se stat trznim viidcem. Firma oce-
kava, ze vyssi objem prodeje i rlst podilu povede ke snizeni jednotkovych naklada. Je to
dano vlivem fixnich nakladt. V dlouhém obdobi to znamena rist zisku. Stanovi proto ceny

Cv v

covan jako penetracni.

Strategie sbirani smetany je opakem ptredchazejiciho ptistupu. Firma oceni novy pro-
dukt nejvyssi cenou. Predpoklada, ze tuto cenu jsou zakaznici ochotni zaplatit, 1 kdyz jich
bude mén¢. Po zaniku zajmu je cena snizena. Firma tak posbira maximalni vysi pfijml na
kazdém segmentu. Napft. tuto strategii ¢asto pouziva firma Sony u novych produkti. Uve-
deni nového televizoru s vysokym rozliSenim na japonsky trh bylo spojeno s vysokou ce-
nou. Tato cena byla postupné snizovana i v dalSich zemich. Tato strategie vSak nebude
uspésna, pokud by konkurence pfisla s nizsi cenou.

Vedouci postaveni v oblasti kvality maji nékteré firmy prosazujici mimofadnou kva-
litu, vkus a status svych produkti. Vysoké ndklady na vyzkum a vyvoj téchto produktii
kompenzuji vysokymi cenami (napf. Mercedes-Benz, IBM, ptedni hotely), (Kotler a
Keller, 2013, s. 428, Heczkova 2014).

URCENI (ODHAD) POPTAVKY

Obecné plati mezi cenou a poptavkou nepiimo imérny vztah. Cim je cena vyssi, tim

cv v

teld na cenu, poptavkové kiivky a cenovou elasticitu poptavky.

Citlivost na cenu je spojena s mnoha faktory. Zakaznici jsou méné citlivi na cenu u
levnych polozek. Obdobné se citlivost neprojevuje u obcas nakupovanych polozek. Déle je
to v situacich, kdyZ existuje jen malo substitutii nebo konkurentii. Také kdyz zakaznici véfi,
7e rust ceny je opodstatnény. Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 429) mlze prodavajici
prodavat i za vysSi ceny nez konkurence. Musi vSak své zdkazniky ptfesvédCit, Ze i1 tak

v v

parametri), kterd zakaznikovi uctuyi.
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[8][« zamamarovsns-eacromr vevouerimasicmavosmcen |

e Vyrobek je vyjimecny.

e Kupujici si nejsou védomi dostupnych substitutii.

e Kupujici nemohou snadno porovnat kvalitu substitutti.

e Vydaj je malym procentem celkovych piijmu kupujiciho.

e Vydaj je maly ve srovnani s celkovymi naklady kone¢ného vyrobku.
e Cast nakladi nese jiny subjekt.

e Vyrobek je pouzivan spole¢né s jiz diive pofizenym aktivem.

vvvvvv

e Kupujici vyrobek nemohou skladovat (Kotler a Keller, 2013, s 429).

Odhad poptavkovych kiivek provadéji firmy poptavky pomoci riznych metod (Kotler
a Keller, 2013, s. 429):

e dotazovanim lze zkoumat, kolik jednotek by si zdkaznici potidili vyrobki pfi riz-
nych cendch,

e cenové experimenty se mohou provadét s cenami riznych produkti ptimo v obcho-
dech v riznych regionech, pozorujeme, jak rozdily v cenach ovlivni prode;j, testovat
ceny muze i E-business na internetu (Baker, Marn, Zawada, 2001, s. 122-127).

o statisticka analyza historickych cen, prodanych mnozstvi a dalSich faktora pfispiva
k odhaleni vzajemnych vztahd mezi cenou a mnozstvim prodaného zbozi.

Marketéfi potiebuji védét, jak je elasticka poptavka. Cenova elasticita poptavky je za-
visla na velikosti a sméru uvazované zmeény Pokud se poptdvané mnozstvi pii malé¢ zméné
ceny sotva pohne, fikame, Ze poptavka je neelasticka. Pokud se mnozstvi zméni vyrazné,
poptavky je elasticka. Pokud je poptavka elastickd, mohou prodejci uvazovat o snizeni
ceny. Niz§i cena jim totiz piinese vyssi celkové pfijmy (Kotler a Keller 2013, s. 430, Kotler
et al. 2007, s. 761, Heczkova 2014). Poptavka tedy implikuje horni hranici ceny, kterou
muze firma za svlij produkt poZadovat.

ODHAD NAKLADU

Néklady jsou spodnim prahem Uc¢tované ceny. Firma ma zdjem na tom, aby stanovena
cena pokryvala jeji néklady na vyrobu, distribuci a prodej vyrobku, véetné odpovidajici od-
meény ve formé zisku. Presto neni ziskovost vzdy tim vysledkem, kterého dosdhnou. Zopa-
kujte si znovu naklady. Celkové naklady se skladaji z naklada fixnich (nezavisle na rozsahu
vyroby) a z nékladi variabilnich (jejich uroven se méni s objemem vyrobené produkce). Ma-
nagement usiluje o takovou cenu, kterd by aspoil pokryla celkové ndklady vyroby pii daném
objemu vyroby. Pokud ma management ceny stanovovat spravné, potiebuje védet, jak se jeho
naklady pfi riznych urovnich vyroby vyviji (Kotler a Keller 2013, s. 430-431).
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[prozasemce -canovastratece ey ol ][]

Némecka spolecnost ALDI se po celém svété drzi jednoduchého modelu. Nabizi okolo
1000 nejoblibenéjsich kazdodennich potravin a potfeb pro domécnost oproti vice nez
20 000 v tradi¢nim supermarketu, jako je Albert spole¢nosti Royal Ahold. Témét vSechny
vyrobky jsou prodavany pod vlastni maloobchodni znackou ALDI. ProtoZe nabizi jen tak
malo polozek, mize ALDI drzet pfisnou kontrolu kvality a cenu. MuzZe zjednodusit pie-
pravu a manipulaci. To vede K jejim vy$§im marzim. S vice nez 8 200 prodejnami po celém
svéte spolecnost ALDI dosahuje roénich trzeb ve vysi témetr 60 mld. USD (Erwing, 2004).

To byl rok 2004. Jak si spolecnost ALDI vede dnes?

ANALYZA NAKLADU CEN A NABIDEK KONKURENCE

Konkurence mtze byt pro firmy orienta¢nim voditkem pro tvorbu vlastnich cen. Kon-
kuren¢ni nabidky a ceny mohou byt inspirativni. Jak se provadi prizkum konkurenc¢nich
cen? Firma muze vyslat ke konkurenci ,,fiktivni spotfebitele® se zajmem o koupi vyrobku.
Firma nakupuje konkuren¢ni vyrobky a ziskava ceniky. Firma mtze pfimo oslovit spotie-
bitele dotaznikovym Setfenim. Pta se jich na jejich postoj k produktim (Heczkova, 2014).

VOLBA METODY CENOVE TVORBY

Pii tvorbé ceny se zpravidla pouziva jeden nebo kombinace pfistupt (viz subkapitola
8.3). Firma shrnuje hlavni pohledy na stanoveni cen (viz obrazek ¢. 81).

Obrazek ¢. 81 Model stanoveni ceny

Strop ceny
Hodnoceni jedinecnych vlastnosti vyrobkud zakazniky
Ceny konkurence

Néklady

Spodni prah ceny

Zdroj: upraveno dle Kotler a Keller (2013, s. 433)
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ROZHODNUTI O KONECNE CENE

Pti stanoveni vysledné ceny je tieba kromé vySe uvedeného brat v uvahu i dalsi faktory.
Firma musi posoudit vliv ostatnich marketingovych aktivit, cenovou politiku firmy, psy-
chologické faktory, reakci dodavatelti konkurenti i statu.

Pti posouzeni marketingovych aktivit se v uvahu bere kvalita znacky, reklamu, zptisob
distribuci. V podstaté vSechny marketingové nastroje. Spole¢nosti mohou aplikovat i né-
které sankce a pokuty (predCasné vybéry vkladi, pokuty za zmeSkané schlizky, nevyuzité
rezervace). Je dulezité védet, co si mysli dealefi, distributofi. Jak budou reagovat konku-
renti? Je tvorba cen v souladu s pravem?

8.5 Psychologické aspekty tvorby cen

Marketéti si uvédomuyji, Ze spotiebitelé si aktivné zpracovavaji informace o zbozi. In-
terpretuji je v kontextu ptedchozich nakupnich zkusenosti (Ofir, Winner, 2002). Kupni roz-
hodnuti jsou ovlivnéna vnimanim ceny. Rozhoduje také, jaké by mély ceny podle zékaz-
nika byt. Na rozhodovéani ma vliv formalni komunikace (reklama), neformalni komunikace
S prateli ¢i ptibuznymi apod.

Zakaznici maji stanoveny spodni prah ceny. Pokud je cena niz$i, domnivaji se, Ze vy-
robek neni kvalitni. Horni cenovy préh je pro zdkazniky nepiekrocitelny. Vyrobek jim za
ty penize nestoji.

JAK TEDY SPOTREBITELE VYTVAREJI SVE VNIMANI CEN?

Zamétime se na 3 hlavni témata: referen¢ni ceny, odvozovani predpoklada kvality od
ceny a koncovky cen.

REFERENCNI CENY

Zakaznici vyuzivaji referencni ceny. Porovnavaji uvedenou cenu s interni referencni ce-
nou, kterou si pamatuji. Nebo si ji porovnavaji s externi referenc¢ni cenou, ktera je nyni
inzerovana. Mozné jsou rizné typy referencnich cen. Pfedchozi ndkupy jsou vychodiskem.
Referen¢ni cenou miize byt i cena konkurence.

[ |[rozsemce -rerenenewcey ]

e spravedliva cena (co by mél vyrobek stat podle spotiebitele),

e typicka cena,

e posledni placena cena,

e horni cenovy préah (maximum, které by vétSina spottebitelii byla ochotna zaplatit),
e dolni cenovy préh (minimum, které by vétSina spotiebitell byla ochotna zaplatit),
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e historické ceny konkurent,
e ocekavana budouci cena,
e obvykla snizena cena (Kotler a Keller 2013, s. 425).

Prodejci pracuji s cenami. Zarazuji napt. svlj vyrobek mezi drazs$i konkurenéni vy-
robky. Tim naznacuji, Ze patii jejich vyrobky do téze tiidy. Obchodni domy nabizeji oble-
¢eni v riznych odd¢lenich. Obleceni se lisi cenou. Ocekava se, Ze ceny v draz§im oddéleni
mayji lepsi kvalitu. Nékteti manazefi se snazi umistit svou cenu do ramce signalizujiciho co
nejvetsi moznou hodnotu. Nékladné polozka mize pasobit méné draze, kdyz rozlozime
cenu do vice mensich jednotek. Napt. rocni piedplatné Casopisu se rozlozi do mésicnich
castek. Nepusobi to pak tak draze, piesto Ze celkovy soucet zlstane zachovany. Nékdy je
motivace posilena hodnotnym darkem (viz obrazek ¢. 82).

Obrazek €. 82 Predplatné ¢asopisu Vlasta
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Predplatné 12 mésici s darkem zvyhodnéné
Predplatné + viin¢ dreams EDT 50 ml

Zdroj: Vlasta. [online. [vid. 12. listopadu 2017]. Dostupné z http://send.cz/casopis/1058/vlasta

ODVOZOVANI PREDPOKLADU KVALITY OD CENY

Spottebitelé vyuzivaji cenu jako indikator kvality. Tvorba ceny pro image je efektivni u
vyrobki podporujicich ego. Tyka se to vyrobki, jako jsou parfémy, drahé vozy, odévy od
navrhaiit. Cena a kvalita spoluptisobi i u automobilti. O drazsich autech se predpoklada,
ze jsou kvalitnéj$i. Na druhé strané si spotiebitelé mysli o kvalitn&j$ich autech, ze jsou
drazsi, nez ve skute¢nosti jsou. Vyrobci luxusnich hodinek, Sperki a dalSich vyrobka zdi-
raziiuji exkluzivitu. Vyssi cena mliZze zvysit poptavku mezi zdkazniky luxusniho zboZi. Tito
zakaznici touZi po jedinecnosti (Kotler, Keller, 2013, s. 426).
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CENOVE KONCOVKY

Mnozi prodavajici jsou pfesvédceni, ze cena by méla koncit lichou ¢islici. Zakaznici
maji tendenci vstiebdvat cenu zleva, nikoli zaokrouhlovat (napft. 29, 299). Oblibené ceny
jsou i ceny koncici nulou a pétkou. Pro spotiebitele jsou snadnéji zpracovatelné.

Cedulka ,,sleva“ maze zvysit poptavku, pokud neni vyuzivana dlouho. Psychologické
ceny nebo napisy ,,sleva“ ovliviluji zejména nepravidelné zdkazniky. Tito zdkaznici se ne-
orientuji v cenach. Nakupuji vyjimecné. Mize se jednat i o sezonni vyrobky ¢i nové (Kot-
ler a Keller, 2013, s. 426).

Psychologické poznatky tykajici se vnimani ceny se tedy zamétuji na nasledujici oblasti:
® proZivani ceny v roviné ,levny-drahy“, srovnavani,
e prozivani vyhody — ,,vyhodné ceny*, napt. u vyprodeji, niz§i nez bézna cena,
e prozivani kvality, cena je indikatorem kvality, pokud ji zdkaznik neumi posoudit dle
kritérit,

e prozivani cenovych rozdili, psychologické vzdalenosti mezi cenami mohou byt jiné
nez u ¢iselnych hodnot, ptisobi zde jiné faktory, osobnost, charakter vyrobku, atd.

® proZivani prestiZe, cena je soucasti socialniho image vyrobk, coz odpovida socidlnimu
statusu (Vysekalova, 2011).

[ |[rroztiemes poveroroservorsveen ]

Ariely (2009, s. 18) poukazuje na nase chovani pii vybéru zbozi. Uvadi ptiklad jistého
poradce z USA, jenz se zabyval poradenstvim pro majitele restauraci. Tento poradce dopo-
rucuje majitelim restauraci uvést v menu aspoii jedno poradné drahé jidlo. A to i v ptipadé,
ze si ho nikdo neobjednd. Proc¢? Lidé si obvykle nevyberou nejdrazsi polozku v menu.
Sahnou po druhé nejdrazsi. Tim majitel restaurace poptavku po tom druhém nejdrazs$im
jidle fakticky podpofi.

8.6 Strategie cenotvorby

Strategické rozhodovani o cenach je proces pomérné slozity. Stanoveni ceny je problé-
mem zvlasté tehdy, jedna-li se o ur€eni vychozi ceny. To pfichdzi v ivahu tehdy, kdyz
firma vyvine novy vyrobek. Nékteré strategické ptistupy byly jiz prezentovany v subkapi-
tole 8.3. Seznamili jste se s obecnymi pfistupy tvorby. Nyni pfistoupime k dal§im pohle-
dim na cenové strategie. K zakladnim strategiim patii strategie vysoké hodnoty, strategie
dobré hodnoty a ekonomicka strategie (viz obrazek ¢. 83).
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Pfi uplatiiovani strategie vysoké hodnoty firmy oslovuji zékaznicky segment pozadu-
jici nejvyssi moznou kvalitu. Tento zdkaznicky segment neni soucasné pfilis citlivy na
cenu. Firmy nabizeji proto vysoce kvalitni produkty za vysoké ceny. Tyto ceny jim pokry-
vaji relativné vysoké naklady spojené s vyrobou, prodejem a distribuci (napf. nékteré
znacky drahého piva).

Strategie dobré hodnoty nabizi zdkaznikiim kvalitni produkt. Firmy ale voli nizsi
cenu. Zékaznici zadaji kvalitni produkty za ,,rozumnou cenu®. Tato strategie pfedstavuje
dobry zplisob, jak atakovat firmu s vysokymi cenami. Napft. podnikatel si otevie kavarnu.
Nabidne navstévnikim deserty, které jsou drazsi nez v blizké pekarn€. Na druhé strané
jsou deserty levnéjsi nez v luxusni restauraci ¢i hotelové kavarné.

Obrazek ¢. 83 Zakladni cenové strategie

Vysoka vnimana kvalita

STRATEGIE STRATEGIE DOBRE HOD-

VYSOKE CENY NOTY

STRATEGIE NADSAZENE

CENY EKONOMICKA STRATE-
GIE
Chybny pfistu
Nizkd vnimana kvalita (Chybny pfistup)
Vysoka cena Nizka cena

Zdroj: Kotler et al. (2007, s. 776), Karlicek et al. (2013, s. 176)

Pokud se firma rozhodne pro ekonomickou strategii, cili na zakazniky pozadujici
zejména nizké ceny. Tito zakaznici se spokoji s nizsi kvalitou produktu. Firmy jim nabizeji
produkty v nizsi kvalité za nizké ceny. Musi dosahnout niz§ich nakladi. Jaké jsou zptsoby?
Firma maze vyrobky standardizovat. MliZe se zamétit na masovou produkcei a Gspory z roz-
sahu. MiiZe pouzit levngj$i materialy (paperbackové knihy). Firmy mohou zvolit levnéjsi
distribuci a logistiku (napf. logistika — Ikea).

Strategie nadsazené hodnoty kombinuje nizkou vnimanou kvalitu a vysokou cenu.
Tato strategie neni dlouhodobé¢ udrzitelna a firmy by se ji proto mély vyvarovat (Kotler et
al. 2007, s. 776, Karlicek et al. 2013).

STRATEGIE PRI ZAVADENI NOVYCH VYROBKU
Firmy ptichazejici s inovovanymi vyrobky vytvareji zavadéci ceny. V tuvahu ptichazeji

dvé¢ strategie a to strategie vysokych zavadécich cen nebo strategie penetrace trhu. Hovofili
jsme jiz o tom, pii charakteristice cilii cenotvorby, konkrétn€ zvySovani trzniho podilu.
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SOUCASNE CENOVE STRATEGIE

Cenova strategie firmy vyplyva z celkové firemni strategie. V soucasnosti pouzivaji vy-
spélé firmy na trhu 4 druhy cenovych strategii. Tyto strategii Ize uplatiiovat nejen ve vy-
robé¢, ale 1 v dalSich odvétvich (v maloobchodé, ve sluzbach). Podivejme se nyni na jejich
charakteristiku.

Strategie orientace na nizké naklady vychazi ze zasady snizovani nakladii. Soucasné
firma vyuziva vyssi objem vyroby. Zavadi Gisporné technologie a brani se vzniku neracio-
nalnich néklada. Tak dosahuje relativné nizkych cen vyrabéného zbozi. Do urcité miry vSak
tato strategie omezuje hospodaiskou ¢innosti podniku. Dochazi k zuzovani se vyrabéného
sortimentu. Firma se orientuje na standardni vyrobky. Klesa poc¢et modifikaci a zpramér-
nuji se technickoekonomické parametry. Tuto strategii 1ze uplatiiovat nejen ve vyrobé, ale
I v dalSich odvétvich (v maloobchodé, ve sluzbach).

Strategie orientace na vyrobu zboZi s unikatnimi vlastnostmi se soustfed’uje na uni-
katni vyrobky. Vyrobek se obohacuje o jedine¢né rysy tykajici se jeho kvality a technicko-
ekonomickych parametrii. Dobfe funguje prodejni sit’ a kvalitni servis. ZvysSené naklady
uhradi spotiebitel ve vyssi cené. Podniky nabizejici vyrobky vysoké kvality a dodrzujici
uvedenou zésadu tvorby cen, maji obvykle na trhu vysoky podil (IBM).

Kombinovana strategie bere v ivahu obé& dvé predchozi strategie. V&jit cen se ptitom
rozevira. Firma, kterd dosahuje relativné nizkych nékladi pti vyrob€ zbozi unikétnich vlast-
nosti ma moznost menit své ceny podle vyvoje situace na trhu.

Strategie prizpisobovani umoziuje existenci $irokého véjire cen od nizkych az po vy-
soké. Tato strategie pracuje s dvojim zplisobem cenové tvorby. V prvnim ptipadée se pod-
niky orientuji na primérnou uroven cen v daném oboru. Ve druhém ptipad¢ prizptsobuji
ceny podle situace na trhu. Ceny upravuje smérem nahoru i doli. Motivy sniZovani cen
mohou byt rizné. Firma potiebuje snizit zasoby. Jejim zdmérem je pfedehnat konkurenci.
Také potiebuje zajistit jiSténi potfebné mnozstvi disponibilnich finan¢nich prostfedkt
(Heczkova 2014).

8.7 Cenové zmény a upravy

Tvorba cen je dynamicky a naro¢ny proces. Firmy obvykle nestanovi jedinou cenu. Na-
vrhuji spiSe cenovou strukturu. Tato struktura odrazi odliSnosti poptavky a nakladl mezi
riznymi regiony. Reaguje na poZadavky jednotlivych trznich segmentl. Sleduje nacaso-
vani nédkupti, objednavané mnozstvi, ¢etnost dodavek, zaruky, servisni smlouvy a jiné fak-
tory.
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8.7.1 UPRAVY CEN

Existuje Fada strategii cenovych tprav. Napf. zde miizeme uvést strategii geografic-
kych pfistupti, cenovych tlev, strategie akénich cen, cenova diskriminace.

GEOGRAFICKY PRISTUP K TVORBE CEN (GEOGRAFICKY PRICING)

Firma fesi ceny pro urcité lokality nebo zem¢. Ma firma brat vzdalenost zakaznika, silu
jednotlivych mén? Obchodujeme hotovostn€? Pocitame s protiobchody? To jsou otazky,
které musi firma posoudit.

STRATEGIE CENOVYCH ULEV

Rada firem poskytuje slevy a rabaty za v&asné platby, objem objednavky, a mimose-
zonni nakupy. Firmy vSak musi byt opatrné, jinak mohou byt jejich zisky mnohem mensi,
nez planovaly. Na nasledujicim obrazku ¢. 84 muzete shlédnout ptiklady cenovych slev.

Obrazek ¢. 84 Cenové slevy

snizeni ceny zdkazniklm za platbu pfed terminem (hotovostni ra-
baty), jsou obvyklé v mnoha odvétvich, slouzi pro zlepseni likvidity

Slevy z nakupni cen Lo PP . o o e s )
y P v prodejcli a snizeni jejich ndkladd na nardstajici Uvéry a nedobytné

pohledavky.
Mnoistevni slevy (ra- slevy pfi nakupu urcitého vétsiho odebraného mnozZstvi, maji za-
baty) kaznika motivovat k objednani vétsiho mnozZstvi zbozi,

funkéni slevy jsou nabizeny prodejnim kanalim za vykonani urcité

Funkéni slevy (rabat .. . . L Ca
v V) ¢innosti (prodej, skladovani, vedeni ucetnictvi).

snizeni ceny tém, ktefi si kupuji zboZi nebo sluzby mimo sezénu,
Sezdénni slevy (hotely a letecké spolecnosti poskytuji slevy v obdobich slabsiho
prodeje)

dodatecné platby urcené k ziskani Gcasti prodejce ve specidlnich

Odpocty (rabaty) programech (rabaty za vykup starého zbozi — automobild, akéni
rabaty odménuji dealery za ucast v reklamnich kampanich)

Zdroj: zpracovano dle Kotler a Keller (2013, s. 442, 2012, s. 218)
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AKCNI CENY

Spole¢nosti pouzivaji pro motivaci k nakupu nékteré techniky (viz obrazek ¢. 85).

Zlevnéni atraktivni znacky

Ceny pro zvlastni udalosti

Ceny pro zvlastni zakazniky

Nizkourocené financovani

Delsi doby splatnosti

Zaruky a servis

Psychologické zleviiovani

Obrazek ¢. 85 Akéni ceny

supermarkety a obchodni domy ¢asto snizuji ceny zndmych
znacek, chtéji stimulovat vyssi navstévnost svych obchod

prodejci nabizeji v urcitych sezéndch zvlastni ceny, usiluji o
prilakani vice zakaznikd (konec srpna — ,,zpét do skoly”)

exkluzivni nabidka zvlastnich cen pro urcité zakazniky

misto snizeni ceny mze firma nabidnout zdkaznik(m nizko-
uroéené financovani (financovani automobil(l bez navyseni),
aby prilakala vice kupujicich

hypotecni banky, automobilové spole¢nosti apod. rozkladaji
splatky pajéek do delsich ¢asovych obdobi a sniZuji tak vysi
mésicnich splatek.

firmy mohou podpofit své prodeje pfidanim bezplatné za-
ruky nebo servisu

jedna se o umélé nastaveni vysoké ceny, aby pak mohl byt
vyrobek nabizen s vyraznou Usporou (dfive 1399, nyni 999
K¢).

Zdroj: zpracovano dle Kotler a Keller (2013, s. 443)

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 443) mlize mit tato taktika akénich cen nulovy vysle-
dek. Kopiruje ho konkurence. Tim ztraci taktika svoji i€¢innost. Doporucuje se spise inves-
tovat do jinych marketingovych nastroji (kvality produktt a sluzeb, posileni image pro-

duktu vhodnou reklamou).
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STRATEGIE CENOVE DISKRIMINACE

Kdy dochézi k cenové diskriminaci? Dochazi k ni tehdy, kdyz firma prodava vyrobek
nebo sluzbu za dveé nebo vice riznych cen. Jsou rozliSovany 3 stupné cenové diskrimi-
nace (viz obrazek ¢. 86).

Obrazek €. 86 Stupné cenové diskriminace

prodavajici Uctuje jinou cenu kazdému zakaznikovi v zavislosti

1. stupen i L i

na intenzité jeho poptavky
2. stupen proddvajici Uc¢tuje zakaznikovi nakupujicim ve velkém nizsi ceny
3. stupen prodavajici uctuje rozdilné ceny rdznym skupinam zakaznikd

Zdroj: Kotler a Keller (2013, s. 443-444)

Nabizeni rozdilnych cen riiznym spotiebitelim a dynamické ptizptisobovani cen se velmi
rychle rozriista. Neustalé ménéni cen vSak mize byt oSidné, pokud jde o vztahy se spotie-
biteli. Ukazuje se, Ze tento ptistup nejlépe funguje tam, kde mezi kupujicim a prodavaji-
cim neexistuje zddnd vazba. VéEtsina spotiebitell si v§ak pravdépodobné viibec neuvédo-
muje rozsah, v jakém jsou objektem cenové diskriminace.

Nyni se podivejme blize na obrazek ¢. 87 na moznosti 3 stupné cenové diskriminace.

Obrazek €. 87 Cenova diskriminace podle tietiho stupné

Diskriminace podle Razni zédkaznici zaplati rozdilné ceny za stejny produkt (vstupné

zakaznickych segmentli v muzeu, na hradech a zdmcich, rozdilné ceny pro seniory).

Diskriminace podle Pro rGzné verze vyrobku jsou stanoveny rozdilné ceny, ale ne pro-
porciondalné k jejich ndkladim (nealkoholické napoje v obalech
modifikace vyrobki r@izné velikosti, mista v letadle).
Diskriminace podle Stanoveni ceny stejného vyrobku na dvou rGznych Urovnich podle
rozdilu image (stejny parfém ve dvou rliznych lahvickach s rdznym
image nazvem a image).
Diskriminace podle Coca-Cola prodava své napoje za jiné ceny podle toho, zda si za-
kaznik ndpoj koupi v luxusni restauraci, fast foodu nebo auto-
distribucniho kanalu matu.
Diskriminace podle Stejny vyrobek ma jinou cenu v rliznych lokalitach, prestoze na-
klady na jeho zpfistupnéni jsou vsude stejné (ceny sedadel v diva-
lokality dle).
Diskriminace podle Ceny se lisi podle sezény, dne nebo hodiny (ceny energie ve dne a

v noci, nékteré hotely jsou levnéjsi o vikendech).
casu

Zdroj: upraveno podle Kotler a Keller (2013, s. 444, 2015, s. 219)
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Pokud ma cenova diskriminace fungovat, musi byt splnény urc¢ité podminky. Trh
musi byt segmentovatelny. Tyto segmenty musi vykazovat rozdilnou intenzitu poptavky.
Clenové segmentu s niz§imi cenami nesmi mit moznost prodavat nakoupené zboZi v seg-
mentech s vyssimi cenami. Segmentace nesmi u zakaznikti vyvolat nelibost a zlobu. Formy
cenové diskriminace nesmi byt v rozporu se zakonem (Cheeseman, 2008).

8.7.2 CENOVE ZMENY

Situace na trhu mtize vyvolat potiebu snizovani nebo zvySovani cen.

SNIZOVANI CEN

Firmy maji fadu divodu pro snizeni ceny. Maji nadmérnou kapacitu. Nemaji moznost zdo-
konalit vyrobek. Nepomuze zvysit prodejni usili. Jinym piipadem je silna konkurence.
Snizovani cen miiZze byt spojeno se snahou o ovladnuti trhu.

Strategie sniZzovani cen v8ak muze dostat firmu do nékolika pasti (Kotler a Keller, 2012):

e past nizké kvality (spotfebitelé si mysli, ze kvalita je nizka),

e past kirehkého trzniho podilu (nabidneme li nizkou cenu, mizeme ziskat trzni po-
vémy),

e past mélkych kapes (konkurenti s vy$§imi cenami mohou pfistoupit k nasi nizsi
ceng, na této cen¢ mohou setrvat déle, protoze maji vyssi financni rezervy),

e past cenové valky (konkurenti mohou nabidnout jeSté vyraznéji sniZzenou cenu
(Heerde et al, 2008).

Zakaznici pfemysleji, pro€ jsou ceny sniZovany. Pfedpokladaji, Ze vyrobek bude brzy
nahrazen novym. M4 chyby. Neprodava se dobfe. Firma ma potiZe. Firmy musi tyto atri-
buty soustavné monitorovat.

ZVYSOVANI CEN

Uspé&sné zvyseni ceny mize vést k vyraznému zvyseni zisku. Zvyseni cen se nemusi
libit zprostiedkovateliim ani spotiebitelim. Piestoze existuje uréita nadéje, Ze si zadkaznici
na zvyseni ceny najdou néco pozitivniho (napft., Ze je vyrobek Zadany a ptfedstavuje neob-
vykle vysokou hodnotu). Pro zvySeni ceny jsou nejbéznéjsi tyto divody (Kotler a Keller,
2012, s. 219-220):

e inflace, pfi¢emz podniky zvySuji ceny o néco vice, protoze ocekavaji jeji dalsi na-
rast,
e prevaha poptavky nad nabidkou.
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Pfi oznamovani zvySeni cen si firma musi dat pozor na to, aby nevypadala jako podvod-
nik. Spottebitelé obvykle ddvaji prednost pravidelnym malym zménam pied nahlym sko-
kovym zdrazovanim. Jejich pamét’ je dlouhd a mohou takové firmy opustit (Kotler a Keller
2013, s. 446).

Firmy mohou ke zvySeni cen pouzit n€kolik zpisobl. Mize pouzit klauzuli, Ze doda-
tecné lze navysit cenu pfed samotnym dodanim vyrobku. Pokud se zméni situace na trhu.
Spole¢nost miize zachovat ptivodni cenu. Zpoplatni ale instalaci, ktera byla piivodné
zdarma. Spole¢nost omezi poskytovani mnozstevnich slev (Kotler a Keller, 2012).

N¢kdy jsou voleny alternativni pfistupy kvuli odporu spotiebiteli. Misto zvySeni ceny
mohou firmy udélat nasledujici opatieni:

e firmy zmensi velikost vyrobku (napt. zmenseni ¢okoladové tyCinky),

e firma vyuzije levnéjsi materidly nebo soucasti (vliv riistu ceny kakaa vyfesen na-
hrazkami),

e omezeni nékterych funkénich vlastnosti (oklesténi funkcionality spotiebic¢i v kon-
kurenci s diskontnimi prodejnami),

e odstranéni ¢i omezeni sluzeb spojenych s vyrobkem (instalace, doruceni zdarma),

e pouziti levnéjSich balicich materiald,

e vytvareni novych uspornych znacek.

K udrzeni vztahu se zdkazniky je vhodné pfedem upozornit na blizkou zménu cen.

REAKCE NA ZMENY CEN KONKURENTU

Jak reagovat na zmény cen konkurentl? ZaleZi na konkrétni situaci. Je tieba zvazit
stadium zivotniho cyklu vyrobku. Jaky vyznam zaujima vyrobek v portfoliu firmy. Dile-
zita je takeé citlivost trhu na cenu a kvalitu.

Na trzich homogennich vyrobki je tfeba sviij rozsiteny vyrobek zvyraznit pfi snizeni
ceny u konkurentd. Pokud se ji to nepodaii, bude muset cenu snizit. Pokud konkurent
zvedne cenu vyrobku, nemusi ho firmy nésledovat. Jestlize to neprospéje trhu jako celku,
konkurent zvySeni cen stahne zpét.

Na trzich nehomogennich vyrobki maji firmy vice moZnosti. Musi ale znat pfic¢inu
cenové Upravy konkurenta. Chce se zmocnit trhu? Vyuzil nadmérnou kapacitu? Ptizptisobil
se ménicim se nakladim? Je zména docasna nebo trvala? Budou reagovat ostatni. Ovlivni
to nas podil na trhu, kdyz nebudeme reagovat? (Kotler a Keller, 2012, s. 220). V nékterych
odvétvich se méni ceny s urcitou pravidelnosti (zpracovani masa, dfevo, ropa). Je vhodné
zmény cen konkurentii predvidat a reakce si naplanovat piedem.
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7]

e Uved'te, jaké vngjsi a vnitini faktory ovliviluji stanoveni ceny.

e Objasnéte obecny postup cenové tvorby a jednotlivé faze popiste.
e Kdy maji zdkaznici nizsi citlivost na zménu ceny?

e Co je to referencni cena?

e Pro¢ dochazi k pravam cen?

e Popiste strategie cenovych ulev.

e Jak reagovat na zmény cen konkurent?

] swmmortapmrory ]

A4

Vsechny vyrobky a sluzby maji cenu a hodnotu. V uzs$im slova smyslu je cena penézni
castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu. V Sir§im slova smyslu je cena souhrnem vsech
hodnot, které zakaznici vymeéni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.

Cenova tvorba je ovlivnéna vnéjSimi faktory prostfedi a vnitinimi faktory firmy. Vnitini
faktory tvorby cen zahrnuji marketingové cile, strategie marketingového mixu, naklady a
organizaci. Mezi vn¢jsi faktory fadime charakter trhu a poptavku, konkurenci a dalsi vné&jsi
faktory. Postupy obecné tvorby cen zahrnuji nakladové orientovanou cenu, hodnotove vni-
manou cenu a konkurenéné orientovanou cenu. Pii nakladové tvorbé cen je dilezitd ana-
lyza bodu zvratu a celkové rentability. Piibyva firem, které stanovi cenu dle hodnoty vni-
man¢ zékaznikem. Konkuren¢né orientovana cena mtize byt stanovena 3 ptistupy, a to jako
beZné cena odvozena od konkurence, obalkovou metodou a aukcemi. Pii tvorbé ceny jsou

dilezité takeé psychologické aspekty.

Konkrétni postup cenové tvorby je nasledujici. Nejprve si firma stanovi cile ceny. Pro-
vede odhad poptavky a nakladii. DalSim krokem je analyza nakladii a cen konkurence. Na-
sleduje volba metody a rozhodnuti o kone¢né cen¢.

Strategické rozhodovani o cenach je proces pomérné slozity. K zakladnim strategiim
patii strategie vysoké hodnoty, strategie dobré hodnoty a ekonomicka strategie.

Existuje fada strategii cenovych Gprav. Napi. zde mizeme uvést strategii cenovych ulev,
strategie ak¢nich cen, cenova diskriminace. Situace na trhu miiZe vyvolat potfebu sniZovani
nebo zvySovani cen.
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e Uved'e, jaké vnéjsi a vnitini faktory ovliviiuji stanoveni ceny. Str. 167.

¢ Objasnéte obecny postup cenové tvorby a jednotlivé faze popiste. Str. 170.
e Kdy maji zakaznici nizsi citlivost na zménu ceny? Str. 174.

e Co je to referencni cena? Str. 178.

e Proc¢ dochazi k upravam cen? Str. 183.

e Popiste strategie cenovych ulev. Str. 183.

e Jak reagovat na zmény cen konkurentd? Str. 186.
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9 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

[El[wemrmneowserory ]

Komunikace je lidska ¢innost, ktera propojuje jedince a vytvaii vztahy. Vzdy hrala v
podnikové ekonomice a managementu ditlezitou roli v pfilakani a udrzeni zdkaznikt. Tato
role je ovSem v souvislostech dneSniho digitdlniho svéta jesté vyznamnéjsi a daleko za
difive vnimanou ptidanou hodnotou. Nyni maji podniky nejen vice komunikacnich kanala,
ale také v fad¢ ptivodnich nastal posun k zasadnimu usnadnéni komunikace. V této kapitole
si popiSeme zakladni logiku komunikace a také razantni zmény, které nastaly v této oblasti
V poslednim desetileti. Pfedstavime si komunika¢ni mix a nékteré nové trendy v oblasti
marketingové komunikace na internetu.

Hlewewrrory ]

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e popsat vyvoj komunika¢nich modeli a komunikace obecné,

e definovat komunika¢ni mix,

e porovnat vyhody a nevyhody reklamy, osobniho prodeje, PR, podpory prodeje a pfi-
mého marketingu,

e charakterizovat marketingovou komunikaci online,

e popsat k ¢emu je mozné vyuzit webovou prezentaci,

o vysvétlit jak funguji socidlni média,

e charakterizovat guerillovou komunikaci a product placement.

|
[Hlweoksiommpray |

Marketingova komunikace, komunika¢ni model, komunika¢ni mix, reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, public relations,
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9.1 Zakladni principy fungovani komunikace

Marketingova komunikace ve vSech médiich ma potencial budovat znacku a generovat
prodeje. Zpisobil je vice, ale mezi ty hlavni patii rozsifovani povédomi o znacce, podpora
urc¢ité image znacky, zvySovani zapamatovatelnosti znacky nebo produktu, generovani po-
zitivnich asociaci s produktem a zvySovani zakaznické loajality (Kotler 2016, s. 583).

9.1.1 VYVOJ KOMUNIKACNICH MODELU

Vyvoj teorie komunikace ovlivnila prace matematika Shannona na modelu, ve kterém
kromé vysilajiciho a piijemce zakomponoval do trasy sdéleni Sum, ktery snizuje kvalitu
prenaSenych informaci. Jesté ve Ctyficatych letech dvacatého stoleti Norbert Wiener dopl-
nil pfitomnost zpétné vazby, ktera je v souc¢asné marketingové komunikaci velmi diilezitym
prvkem (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 18).

Tradi¢ni model komunika¢niho procesu, kde firma funguje jako odesilatel, zprava je
pfendSena pres médium a zdkaznik je prijemce, vidime na obrazku ¢. 88. Paralelné bézi
procesy kodovani a dekédovani sdéleni za piitomnosti Sumu a zpétné vazby (Berkowitz
et al. 1989, s. 435). Chapani zakladniho komunika¢niho modelu je dulezité z hlediska roz-
liSeni presunu informace a presunu vyznamu. Pokud komunika¢nim procesem dochazi
pouze k ptesunu informace, neni zaru¢eno, Ze je na obou koncich fetézce jasno v tom, co
odesilatel zpravou mysli. Pfekdzkou pfenosu vyznamu je chyba béhem kodovani, dekddo-
vani nebo piitomnosti Sumu, ktery pfenaSenou informaci ovlivni.

Obrazek €. 88 Komunikaéni proces

Odesilatel % Kédovani % Médium % Dekodovani % PFijemce

Zpétna vazba

Zdroj: Piikrylova a Jahodova (2010, s. 22)

Zakladni model komunikac¢niho procesu slouzi pfedev§im one-to-one (interpersonalni)
komunikaci. S vyvojem masmédii ovsem doslo k dalsimu posunu v modelovani schémat.
Na obrazku ¢. 89 je znazornén one-to-many model neboli model komunikace v prostiedi
masmédii. Firma zde vytvoii obsah, ktery pomoci média distribuuje ke spotiebiteliim.
Timto médiem muZe byt televize, radio, tisk nebo venkovni reklamni nosice. Neexistuje
zde moznost zpétné vazby ani interakce. Komunikace je tim padem jednosmérna. Po dlou-
hou dobu byla média jedinym moznym producentem obsahu. Firmy tedy obsah navrhly a
promyslely, daly mu marketingovou myslenku, ale produkci obsahu — reklamy, radiové
spoty, produktové fotografie nebo vizudly zpracovaly média. Proc¢? Technické vybaveni
totiz nebylo tak Siroce dostupné jako dnes. Soucasné moznosti tvorby obsahu z firem délaji
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medialni spolecnosti, které samy generuji a na svych vlastnich kandlech v online prosttedi
Siff vSemozna sdéleni marketingové komunikace.

Obrazek ¢. 89 Tradi¢ni one-to-many model masmedialni komunikace

Spotrebitel

Spotiebitel

Spotiebitel
Spotfebitel

Fima HI Obsah I%l Médium |

Zdroj: upraveno dle Hoffman a Novak (1996)

Diky technickym moznostem internetu se méni postaveni uzivateld, oni sami se stavaji
tvirci obsahu, projevuji své nazory, sdileji zazitky, sdruzuji se v online komunitach. To vse
vytvafi pro marketingovou komunikaci novou realitu, at’ uz jde o reputaci firem, image
znacek nebo vliv aktivit WOM (word-of-mouth) (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 241).

Hoffmanova a Novak jiz v roce 1996 ve svém genialnim ¢lanku v periodiku Journal of
Marketing tyto zmény predpovédéli. Jejich cilem bylo poodhalit moznosti vypocetni tech-
nikou pfenasené komunikace. Nastup mnoho smérné skupinové komunikace zaznamenali
do svého modelu (viz obrazek ¢. 90). Spotiebitelé maji podle tohoto modelu moznost in-
terakce pfimo s médiem, a to naptiklad formou prohlizeni webové stranky. Jednotlivé firmy
mohou produkovat obsah (webova prezentace), av§ak nejvyznamnéj$im rozdilem v porov-
nani s predchozimi modely je fakt, Ze tvorba obsahu pfislusi také spotiebitelim. RozSife-
nim Webu 2.0 okolo roku 2004 se staly jejich mySlenky realitou a dnes jsou zakladem pro
jednu z nejrychleji rostoucich kategorii marketingové komunikace — online marketing.
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Obrazek €. 90 Model vypocetni technikou pirenasené komunikace v hypermédiich

0,

©

@% Obsah |—>|  Médium €—| obsan @@

©

<—— | uesqo @@

S - Spotrebitel
F - Firma

©

@% Obsah |—>

Zdroj: upraveno dle Hoffman a Novak (1996)

Pavlicek (2010, s. 94) ke komunikaci many-to-many dodéava, Ze umoZiluje masovou in-
dividualizaci, coz je fenomén, ktery pfinaSi moznost oslovit masové publikum pii zacho-
vani individualniho pfistupu.

9.2 Zakladni prvky komunikaéniho mixu

Nyni, kdyZ vime, jak funguje komunikace obecné a co znamena marketingova komuni-
kace, miizeme se presunout ke konkrétnim prvkiim komunika¢niho mixu. Kazdy z nich ma
sva specifika, kterd by nejen marketér ale kazdy absolvent vysoké Skoly ekonomického
charakteru mél znat. Mezi zékladni prvky mixu patii reklama, podpora prodeje, osobni pro-
dej a ptimy marketing. V nasledujici kapitole se pak spole¢né podivame na marketingovou
komunikaci v online a n€které netradi¢ni formy komunikace.

9.2.1 REKLAMA JAKO NASTROJ PROPAGACE
Jednim z nejviditelné&jSich prvki komunika¢niho mixu je reklama. Kazdy z nas je vy-
staven tisicim komerc¢nich sdéleni a prave ty reklamni v této zméti figuruji nejcasteji. Po-

kud bychom méli reklamu odliSit od ostatnich nastroji komunika¢niho mixu, je dulezité
zminit, Ze se jedna o placenou formu neosobni prezentace vétSinou provadénou pomoci
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masovych médii. Reklamu tak vidime v televizi, radiu na internetu, ale také v prostoru fy-
zického svéta jako jsou billboardy, citylighty nebo letaky ve vozech hromadné dopravy.
Moriarty et al. (2011) pro lepsi pochopeni reklamy shrnuji tii etapy jejiho vyvoje. V kazdé
této etap¢ méla reklama jiny ucel.

1. Identifikacni role reklamy. Sahé az do davnych dob, kdy bylo ucelem pouze

identifikovat produkt a misto, kde je mozné tento produkt koupit. Slo predevsim
o ruzné cedule a napisy na budovach. V této formeé ovsem nemiizeme hovofit o
reklamé jako takové, jelikoz inzerent vétSinou neplatil tieti strané za medidlni
prostor tak, jak tomu je u reklamy dnes.

Informacni role reklamy. Posun v oblasti technologie tisku pfinesl svétu nova
média pro komercni vyuziti. Firmy mély najednou pro sva sdéleni moznost vy-
uzit letaky, plakaty nebo stranky novin. Spolu s rozsifovanim vSeobecné ¢tenar-
ské gramotnosti tak mohly své sdéleni dostat nejen k vétsSimu mnozstvi lidi, ale
poskytnout o svych produktech detailngjsi informace (viz obrazek ¢. 91).

Piresvédcovaci (persuasivni) role reklamy. S rostouci konkurenci prakticky na
vSech trzich nebylo pro firmy udrzitelné vyuzivat reklamy jen k identifikaci
mista prodeje nebo informacim o produktu. Bylo nutné ptejit k pfesvédcovani o
tom, pro¢ prave produkt této konkrétni firmy je na trhu tou nejlepsi volbou pro
zékaznika.

Obrazek ¢&. 91 Tisténa reklama Skody auto informaéniho charakteru

Osobni avutomobily

e ¥ -OnA

jsou jednotné moderni koncepce s cen-

Nakladni automebily

SKODA

jsou vyrébény ve viech velikostech od
lehkych a rychlych doddvkovych vozo
az po tézké Sestikolové nékladni ko-
losy na 8 tun zatiZeni. Maji dikladnou
karoserii s velkou, nizko poloZenou
loznou plochou @ prostornou budkou
pro fidi¢e. Polinaje typy tFitunovymi
moZno obdrzeti viechny tézké valniky
i autobusy také s motory Diesel, jez
znamendji az 75%, provoznich Uspor.

trdlnim rémem neodvislym perovénim
viech kol a se synchronisaci pre-
vodi. Kaidy z typd, af jednolitrovy
ctyfvdlec POPULAR & o ndco silngjsi
RAPID, nebo pFepychovy 3estivdlec
SUPERB, pFedstavuje vrcholny vyrobek
své tiidy ve vykonu i v Uspornosti.
Prostorné, bohaté vypravené karoserie
spojuji eleganci zevnéjsku s pohodlim
vnitrku.

ASAP - Zdvod Ml Boleslav

ASAP - Zivod MI. Boleslay

Zdroj: Skoda auto [online] [vid. 22. listopadu 2017]. Dostupné z: http://www.skodamb.cz/historie.html

Pokud vime, jakou obecnou roli bude hrat reklama, zda chceme identifikovat, kde se
nachazime, nebo co prodavame, nebo chceme informovat detailnéji zakaznika o produktu
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¢i znaCce nebo se snazime jej presveédcit, Ze jsme to spravnou volbou, bude nésledujicim
krokem zvazit pét duleZitych kroki reklamni kampané. Kotler a Keller (2016) je pod zkrat-
kou 5M definuji nasledovné:

e Mission — odpovidame si na otazku: jaky je cil kampan¢, co ma reklama u zadkaznika
zpusobit za zménu v postojich nebo chovani?

e Money — kolik do kampan¢ investujeme vzhledem k Zivotnimu cyklu produktu, po-
dilu na trhu, konkurenci, pozadované frekvenci reklamy,

e Message — zprava kterou chceme zédkaznikiim pfedat, aby doslo k napInéni cile kam-
pang,

e Media — volba média, které¢ by mélo byt vyuzito k co nejefektivnéjsimu naplnéni
cile,

e Measurement — stanoveni toho, podle jakych kritérii budou méteny vysledky.

U mediatypu se jesté na chvili zastavime. Naplnit cile zvySeni povédomi o znacce trak-
tort mtizeme velmi dobfe pomoci televizni reklamy. Oslovime ovSem miliony lidi, pro
které neni nakup zemédélské techniky relevantni. Pokud bychom volili reklamu v oboro-
vém Casopise o zeme&d¢lstvi, mizeme dojit ke stejnym vysledkiim mnohem efektivnéji.

Proto je dobré znat piehled vyhod a nevyhod jednotlivych mediatypu (viz obrazek ¢. 92).

Obrazek ¢. 92 Vyhody a nevyhody jednotlivych mediatypu v reklamé

VYHODY NEVYHODY

INTERNET Platba za skute¢nou akci (klik- Omezeny dosah; bannerova sle-
nuti, zhlédnuti, ndkup); moz- pota; kratsi pozornostni cykly
nosti cileni dle chovani a zajm0; | zdkaznikd online
rozpoznatelnost nakupni faze;
interaktivita

TELEVIZE Kombinuje obraz, zvuk a pohyb; | Vysoké absolutni naklady; nizsi
vice smyslovych viema; velky pozornost; omezené moznosti
dosah cileni

RADIO Relativné levnéjsi; mensi ten- Pouze zvuk; niZsi pozornost nez
dence k preskoceni reklamniho | u televize; nizsi popularita
bloku

DENNJ TISK Frekvence vydavani; relativné Kratky Zivotni cyklus; levny a ne-
levné; vyssi uvéritelnost; aktudl- | kvalitni papir limituje pfenos
nost dobrého vizudlu

MAGAZINY Lepsi cileni nez denni tisk; obo- | Méné frekventované vydavani;
rova specializace; kvalitnéjsi ma- | Ubytek ¢tenosti a prechod na
teridlové zpracovani online formaty

VENKOVNI RE- Opakované vystavovani reklam- | Kratky cas prdchodu nebo pri-

KLAMA nimu sdéleni; geografické cileni | jezdu zdkaznika; limitace krea-
u lokalnich kampani; relativné tivniho zpracovani; poskozeni
levné nosice

Zdroj: Kotler a Keller (2016, s. 616)
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K reklamé fadime také prvky umistované v misté prodeje, tedy takzvané POP (Point-
of-Purchase) nebo POS (Point-of-Sale) materialy. Ty mohou mit rtizné tvary a velikosti.
Vétsinou se jedna o rizné podpurné propaga¢ni materialy, jako jsou letaky nebo brozury.
Muzeme zde zatadit specidlni stojany, nalepky nebo cedulky upozoriiujici na produkt v re-
galech. Objevuji se také polepy na podlahy, které vedou zakaznika k produktu.

9.2.2 PODPORA PRODEJE STIMULUJICIi AKTUALNIi NAKUP

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale ucinnych podnétii a pozornosti zamétenych
na akvizici, povzbuzeni a urychleni prodeje, odbytu (Foret, 2008, s. 261). Je zaloZena na
principu stimulace, tedy piedkladani specidlnich nabidek zékaznikovi, které nejsou stan-
dardné k dostani. Firmy aplikujici rizné podnikatelské koncepce (viz kapitola 2.2.1) budou
pouzivat nastroje podpory prodeje s riznymi cili. Naptiklad u prodejni koncepce to bude
ptedevsim cil prodat produkty, které neni mozné na trhu pfi plné cené realizovat. Naproti
tomu marketingové fizena firma, kterd ma spravné definovanou pottebu, bude podporu
prodeje vyuzivat predevs§im jako nastroj akvizice zdkazniku. Jejim cilem bude zvysit mnoz-
stvi lidi, kteti produkt vyzkousi poprvé. Cili, které je mozné timto zplisobem marketingové
komunikace dosahnout je nékolik:

e Kratkodobé navySeni prodeji — pokud firma potfebuje takzvané vycistit
sklady z dtivodu zastaravani produktu, naplnit stanoveny ro¢ni plan prodejt, do-
prodat stary model pfed nastupem nového, donutit spotiebitele nebo odbératele
nakoupit produkt firmy tésné pied uvedenim konkurenéniho produktu na trh. Po-
sledni typ navyseni prodejii ma ryze strategicky charakter. Zakaznik, ktery praveé
nakoupil vét§i mnozstvi produktu, pravdépodobné nebude tak dobte reagovat na
nové produkty v kategorii.

e VyzkouSeni produktu zikaznikem — zde se jednd predevSim o distribuci
vzorki produktu, velmi €asto na zacatku Zivotniho cyklu. Méné funkéni by zde
byly jiné metody podpory prodeje, jako jsou akce vétsi baleni, jeden plus jeden
zdarma a tak dale. Zakaznik produkt nezna a je v urcité nejistoté. Na tyto v pod-
stat¢ mnozstevni slevy nebude reagovat, jelikoz si ke znacce zatim nevytvofil
divéru.

e Podpora opakovani nakupu — v tomto pfipad¢ je mezi néstroji vérnostni pro-
gram, karticky s bonusovymi body a riizné akce. Jde o snahu vyvolat v zdkazni-
cich urcité habitualni neboli zvykové chovani. Typicky se jedna o zbozi Casté
spotteby ptripadné Casto vyuzivané sluzby. Kazdé desaté menu zdarma ve vasi
oblibené restauraci je$t€ umocni vasi motivaci k opakovani navstévy.

Velkym nebezpecim slev jako formy podpory prodeje je moment, kdy se diky pfili§
castému vyuzivani tohoto nastroje stane cenovou strategii. Firma, ktera pfesto uziva slevo-
vych akci, sméfuje k positioningu vyprodejoveé znacky a jeji zdkaznici pak nemaji zadnou
motivaci nakupovat produkty za plnou cenu, coz se velmi negativné podepisuje na marzich,
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které je schopna firma na jednotlivych produktech inkasovat. Vzdy je proto nutné podivat
se na zivotni cyklus produktu. Ve fazi zavadéni produktu a do jisté miry také v rastové fazi
maji tyto aktivity vyznam, jelikoz pomahaji znacce k rozsiteni zakaznické baze. Ve fazi
zralosti ¢i upadku uz je ale nutné pocitat s tim, ze se opakovana podpora prodeje promitne
do vnimani znacky zakazniky (positioning). V navaznosti na dlouhodoby efekt podpory
prodeje definuji Jobber a Fahy (2015, s. 263) tfi hlavni vystupy:

e Pozitivni dlouhodoby efekt — situace kdy podpora prodeje ptilaka nové zékaz-
niky, ktefi vyzkousi znacku, ta se jim zalibi a sviij ndkup opakuji také po akcich
podpory prodeje.

e Neutralni dlouhodoby efekt — vznikne v situaci, kdy podpora prodeje ma sviij
ucinek ovSem po jejim skonceni zdkaznici, ktefi vyzkouseli znacku, nepokracuji
v nékupech.

e Negativni dlouhodoby efekt — pokud akce podpory prodeje, jako jsou slevy,
devalvuji znacku v o€ich zdkaznikl, dochézi k poskozeni image znacky.

Zakladnimi pravidly podpory prodeje je tedy ¢asové ohraniceni a vytvoreni dojmu vzac-
nosti. Zakaznik musi pochopit, ze je produkt v této specidlni nabidce jen omezenou dobu.
Podpora prodeje je na Ceském trhu hojné vyuzivana predev§im v maloobchodu. Vidime
fady oznacenych produkti, které jsou v riznych typech akce nebo slevy.

9.2.3 OSOBNi PRODEJ JAKO FORMA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Osobni prodej je forma komunikace s jednim nebo vice zdkazniky. Jejim cilem je dosa-
zeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Od jinych forem komunikace se li§i zeyjména v tom, ze
obsahuje pfimou komunikaci mezi dvéma lidmi tvafi v tvaf. Vyvolava specifické naroky
na pracovniky, ktefi osobni prodej uskuteciiuji, zejména obchodni zastupce a prodejce.
(Svétlik 2003, s. 164)

Diky svému bezprostiednimu osobnimu ptlisobeni je schopen mnohem uc¢inngji nez
béZna reklama a jin€ nastroje komunikace ovlivnit zdkaznika a pfesvédcit ho o prednostech
nabidky. Pfitom v marketingovém pojeti prodeje nejde pouze o to produkt prodat, ale také
zékaznika naleZit€ informovat o jeho spravném, i€¢inném a vhodném pouZivani a spotiebo-
vavani (Foret 2010, s. 275).

9.2.4 PRIMY MARKETING A DALSiI NASTROJE S MERITELNOU ODEZVOU

Ptimy marketing nebo n¢kdy oznaCovany direct marketing obsahuje v§echny komuni-
kaéni aktivity, které zahrnuji pfimou komunika¢ni linii smérem k zakaznikovi, a to s moz-
nosti o zbozi nejen mluvit ale také bez jakychkoliv prostfednikti zakoupit. Svétlik (2003, s.
159) uvadi, ze ptfimy marketing bychom méli chapat jako urcitou filozofii, ktera je zalozena
na vybudovani trvalé a pevné vazby mezi firmou a zdkazniky. V fad¢ aspekti se odliSuje
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od ostatnich forem marketingové komunikace. Pfedevsim vyuziva dvousmérné komuni-
kace. Ta umoziuje velmi piesné vyhodnoceni dosazeni stanovenych komunika¢nich cila.

Piimy marketing, nejen jako forma komunikace ale také forma prodeje, nabyl na popu-
larit€¢ s rozvojem technologii, jako byly posta, telefon, televize a pozdéji také internet.
S kazdou mediélni inovaci nasly firmy zptsob jak nahrazovat prodejce a diky tomuto na-
stroji kombinovat osobni pfistup a masovy dosah. Timto zpisobem fada firem dramaticky
snizila naklady na persondl, ktery do té doby provadé¢l osobni prodej. V nabidce nastrojii

piimého marketingu nalezneme:
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Direct mail — predstavuje postovni zasilku s dopisem, letdkem nebo formula-
fem. Pro vétSinu marketérti je métitkem uspéchu téchto kampani pocet objedna-
vek, ktery se v priméru pohybuje mezi 3 az 4 %. Vyhodou je mozZnost otestovat
mensi varku dopist, v nékolika variantach a sledovat Gspésnost. Na zdkladé vy-
sledka se pak miizeme rozhodnout, kterou variantu rozesleme na celou databazi
kontakti.

Katalogovy prodej — zasilani kompletnich katalogii s prezentaci produktového
portfolia a moznosti vybirat konkrétni produkt k objednani. Katalogy jsou obli-
benym nastrojem jak ba B2B tak B2C trhu. Rada spoleénosti kromé katalogu
poskytuje také moznost zdkaznické linky, kterd slouzi nejen jako sbér objedna-
vek ale také jako asistence pfi vybéru produktd. Je nutné dodat, ze soucasnym
trendem je smétovat katalogy do online prostiedi, a to jak formou odkaz v tis-
téném katalogu na objednavku online tak samotnou distribuci katalogli formou
pdf souborli nebo webové stranky.

Telemarketing — je vyuziti call center k nabidce produktii novym zakazniktim
nebo prodeji vétSiho objemu stavajicim zékaznikim. Spole¢nosti vyuzivaji dvou
typa telemarketingu. Prvni je aktivni, kdy samy volaji na telefonni ¢isla v data-
bazi a zjist'uji zdjem zékaznikl o jednotlivé produkty. Druhy je pasivni, kdy je
napiiklad pfednostné zaslan katalog, letak nebo dopis s nabidkou.

Teleshopping — prodej s vyuzitim kratkych televiznich programd, ve kterych je
vétSinou demonstrovan samotny produkt. Moderator relace uvede jeho skvélé
vlastnosti a nasledné ptedvede konkrétni vyuziti. Efektivni metodou je také test
produktu v extrémnich podminkach a asistence experta v dané oblasti. Na konci
relace maji divaci moznost produkt objednat na telefonnim ¢isle nebo prostied-
nictvim internetu. Vé&tSinou je jim také nabidnuta ¢asové omezena nabidka se
zvyhodnénou koupi.

Neadresna distribuce — jednd se o zvlastni pfipad pfimého marketingu, ktery
muzeme zatadit také do kategorie podpora prodeje. Z kazdé oblasti si bere kou-
sek své charakteristiky. Spo¢iva v roznasce propagacnich materialti do postov-
nich stranek konkrétnich lidi, tedy 1ze velmi pfesné méfit efektivitu. Z podpory
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prodeje si bere neadresna distribuce princip specialni nabidky (vétSinou ve forme
slevy nebo mnozstevni slevy).

Nezapominejme, ze piimy marketing se odliSuje moznosti oboustranné komunikace a
oslovenim za uc¢elem prodeje bez prostiednikii.

9.2.5 PUBLIC RELATIONS A VZTAHY S MEDII

Firmy maji ve svém okoli mnoho zainteresovanych stran (stakeholders), ktefi s nimi
prichazeji do kontaktu. Tyto skupiny maji riizny vyznam a ne se vSemi ¢leny lze komuni-
kovat tradi¢ni cestou. At uz jsou to zaméstnanci, akcionafi, mistni komunity, média, za-
jmové skupiny, obchodni partnefi nebo vlada a mistni samosprava, maji tyto zaintereso-
vané strany na chod podniku vliv. Nékteré velky, jako naptiklad zaméstnanci, nékteré
mensi, jako naptiklad mistni komunity.

V praxi se setkdvame s ttemi hlavnimi ¢innostmi PR oddéleni. Odpovéd’ na dotazy mé-
dii, tedy reaktivni PR. Jedna se o situaci, kdy oddéleni nebo osoba povétenad k fizeni vztahti
s vefejnosti reaguje na dotazy novinail, vefejnosti nebo jinych zainteresovanych stran.
Druhym je poskytovani informaci médiim o akcich a aktivitdch firmy. Zde firma aktivné
obsah pfipravi, ale dale se jej nesnazi do médii dostat. A tfetim stupném je aktivni stimulace
médii k publikovani PR ¢lanki, rozhovort a aktualit o firm¢, produktu ¢i lidech s firmou
spojenych.

Dobie promysleny program public relations koordinovany s jinymi prvky komunikac-
niho mixu mize byt mimotadné¢ efektivni, zvlasté pokud firma potebuje preménit mylné
pfedstavy spotiebiteld o produktu ¢i znac¢ce. PR Casto dosahuje na spotiebitele, ktefi se
vyhybaji komerénim sdélenim. Jsou proto velmi sloZité dosazitelnou skupinou pro ostatni
nastroje komunika¢niho mixu.

Kotikova a Zlamal (2006) poskytuji vycet ¢innosti public relations:

e Vztahy k tisku — cilem je umistit v tisku ptiznivé zpravy pro vyvolani zajmu o
firmu, vyrobek ¢i predstavitele firmy (rozhovory s ptedstaviteli firmy, ¢lanky o
novych produktech, tspésnych vysledcich, ocenénich).

e Vztahy k mistnim organiim a komunitim — snaZi se 0 dobré vztahy k mist-
nimu prostfedi, ve kterém firma pisobi, nejcastéji prostiednictvim potadani akci
(viz niZe) nebo prostfednictvim podpory mistnich spolecenskych, kulturnich a
sportovnich akci a instituci — Skol, spolkd.

e Vnitini komunikaci — pfedstavuje komunikaci se zaméstnanci prostfednictvim
zamé&stnaneckych novin, intranetu, rozhlasu a jinych komunikaénich prostredka
a také poradani piilezitostnych setkani a akci — napt. vyroci firmy. VedlejSim
cilem vnitini komunikace je budovani loajality a sounélezitosti zaméstnancti ve
vztahu k firmé.
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Tiskové konference — jsou podstatnou soucasti aktivit public relations. Jejich
hlavnim cilem je informovani sd€¢lovacich prostfedkd (napt. o novych produk-
tech, zménach ve vedeni firmy, rozsifeni ptisobeni firmy na jiné trhy apod.). Ve-
dlejsim cilem je také navazovani a prohlubovani vztaht s tiskem.

Krizova komunikace — krize piedstavuje pro podnik neocekavany a neptiznivy
stav, ktery je zapottebi fesit i v ramci PR. Krizova komunikace zahrnuje zejména
optimalni komunikaci v dob¢ krizi, ale napf. i1 trénink krizovych situaci véetné
piipravy krizovych manualli a navrhi medialnich sd€leni.

Veletrhy a vystavy — ucast na veletrzich a vystavach neslouzi pouze k uzavirani
obchodnich kontraktti, ale i k prezentaci firmy a k budovani pozitivniho image
firmy.

Organizovani zvlastnich akci (special events, eventmarketing) — jsou spon-
zorované aktivity a programy firmy urcené ke specidlnim se znackou souviseji-
cim interakcim se spotiebiteli a to v oblasti sportu, uméni, zabavy, eventd a
stejné tak 1 méné formalnich aktivit (Kotler a Keller, 2015, s. 582). Vyhodou
tohoto nastroje je predevsim to, Ze byvaji spottebitelé osobné zainteresovani na
udalosti, kterou znacka sponzoruje. Moznosti provedeni je mnoho, napiiklad
konference k uvedeni produktu na trh, dny otevienych dvefi, akce v ulicich, po-
radani sportovné-kulturnich akci, podpora mistnich komunit, otevieni podniko-
vého muzea a dalsi.

Sponzoring — piedstavuje podporu jednotlivel, skupin ¢i organizaci ze strany
firem, a to formou poskytnuti penéz, sluzeb ¢i vécnych plnéni. Cilem sponzo-
ringu z hlediska darce je predevs§im prezentace firmy na vefejnosti.

Lobbying — termin lobby ptivodné oznacoval piedsali kongresovych budov ve
Spojenych statech americkych, v nichz se ke konci 19. stoleti predstavitelé riz-
nych zajmovych skupin snaZzili ovlivnit prochdzejici kongresmany tak, aby hla-
sovali ve prospéch daného zajmu. V soucasnosti termin lobby pfenesen¢ odka-
zuje k vlivné skupiné prosazujici svoje nebo cizi zajmy a snazici se ovlivnit roz-
hodnuti o nich ve sviij prospéch.

At uz firma vyuZije jakoukoliv formu ¢innosti k pfenosu informace, vztahy s vetejnosti
maji podle Jobbera a Fahyho (2015, s. 266) tii hlavni vyhody:
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1. Zpriva ma vyssi divéryhodnost nez reklama, jelikoz na pfijemce ptsobi jako

vyprodukovand médiem, a to nezavisle na firm¢. Ma tedy vétsi schopnost pre-
sveédcit oproti podobné zpraveé prenasené formou reklamy.

Nezahrnuje piimé naklady na zobrazeni zpravy. Cas a prostor v médiich ne-
musi firma platit, proto s public relations nevznikaji pfimé naklady na médium.
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To oviem neznamena, Ze je tato aktivita zcela zdarma. Casto zahrnuje ¢as pra-
covnika oddéleni, podpiirné materidly pro novinaie ucastnici se presstripu (or-
ganizovana navstéva novinait zvolen¢ho mista, kde jim je pfedstavena urcita
myslenka), poskytnuti produkti zdarma pro recenze a tak dale.

3. Firma nema nad sdélenim kontrolu. Oproti reklamé miize usili vlozené do
tvorby sdéleni piijit vnivec, jelikoz v oblasti public relations neni zaruka toho,
ze by byl obsah publikovan. Je Cist¢ na médiich ¢i vefejnosti zda se zucastni
tiskové konference, zda novinar otiskne ¢lanek, zda se redaktor magazinu roz-
hodne recenzovat produkt. Velkou vyhodu maji firmy, které jsou schopné vyvi-
jet nové produkty. Zajem o nové zajimavé produkty je u médii i vefejnosti vzdy
mnohonasobn¢ vyssi v porovnani se stavajicim produktem.

9.2.6 POROVNANiI NASTROJU KOMUNIKACNIHO MIXU

K zékladnimu vybaveni marketéra patii také prehled moZznosti, které¢ jednotlivé nastroje
komunikac¢niho mixu poskytuji (viz obrazek ¢. 93). Jelikoz se jedna o mix, je jasné, ze se
V praxi vyuzivd kombinace nastroji. Propojit nastroje znamena provadét integrovanou
marketingovou komunikaci (IMC — integrated marketing communication). Nevyhody jed-
noho nastroje tak mtize pokryt jakykoliv jiny a spole¢né synergicky dosahnou vyty¢enych
cilt komunikace.

Obrazek €. 93 Srovnani nastrojit komunika¢niho mixu

KOMUNIKACNI MIX

VLASTNOSTI CEKLAMA | PODPORA | PUBLICRE- | OSOBNI PRIMY

PRODEIJE LATIONS PRODEJ MARKETING
Mira personalizace Mala Mala Mald Velka Velka
Dosah sdéleni Velky Stredni Stredni Maly Stfedni
Stupen interaktivity Nizky Nizky Nizky Vysoky Vysoky
Dlvéryhodnost Nizka Stredni Vysoka Stfedni Stredni
Absolutni naklady Vysoké Stfedni Nizké Vysoké Stredni
J!\(iil::gﬂz :az'ak?zlr?i\:(zni Nizké Stredni Nizké Vysoké Vysoké
Moznost cileni Stredni Vysoka Nizka Stfedni Vysoka
Moznost flexibilné mé-
nit nastaveni a obsah Stfedni Vysoka Nizka Stfedni Vysoka
komunikace

Zdroj: Fill C. a B. Jamieson [online] [vid. 12. listopadu 2017]. Dostupné z: https://www.ebsglobal.net/EBS/me-
dia/EBS/PDFs/Marketing-Communications-Course-Taster.pdf
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Mira personalizace znamena moznost hovofit K jednomu konkrétnimu zakaznikovi nebo
malé skupiné zakaznikl a upravit sdéleni tak, aby se citili osloveni pfimo. Osobni prodej a
piimy marketing tuto personalizaci nabizeji, jelikoz se jedna z velké ¢asti o adresnou ko-
munikaci. Dosah sdéleni znamena celkovy pocet lidi, ktefi mohou komunikaci znacky za-
znamenat. Interaktivita je moznost okamzité zpétné vazby. Dalsi dilezitou vlastnosti jed-
notlivych prvki mixu jsou naklady a to v ¢lenéni na absolutni a ndklady na osloveni jed-
noho ¢lovéka. Piesto, ze reklama V televizi muze v absolutnich nakladech dosahovat mili-
ont, v nakladech na osloveni jednoho ¢lovéka to mohou byt desitky korun, coz se u osob-
niho prodeje, ktery je na osobu mnohonasobn¢ nakladné;jsi nikdy nedd dosahnout.

9.3 Marketingova komunikace online

Internet zménil zabéhnuté zvyklosti marketingové komunikace a je nutné se na néstroje
vyuzivané online divat oddélené od takzvanych ,,tradi¢nich* zptisobti komunikace. Jakko-
liv se autofi snazili n€které prvky marketingové komunikace online zatadit mezi pét tradic-
nich nastrojii komunika¢niho mixu, vzdy narazili na urcitou nekompatibilitu tohoto média
se starym vnimanim komunikace (viz. Subkapitola 8.2 vyvoj komunika¢nich model).
Proto stavime marketingovou komunikaci online mimo tradi¢ni nastroje komunikace a pre-
zentujeme ji oddélené. Neznamend to ovSem, ze byste v praxi méli volit mezi jednou ¢i
druhou formou. Online 1 offline se skvéle dopliuji a vzdy zélezi na rozpoctu, produktu a
cilové skuping.

Co je to online marketing obecné? Varadarjan a Yadav (2009) povazuji za online mar-
keting zplisob vyuZzivani sit¢ informacni infrastruktury a zatizeni k ni pfipojenych pro pie-
nos interakci mezi organizaci a jejimi zadkazniky v kontextu aktivit a procesti pouzivanych
pro tvorbu, komunikaci a doruéeni produktt, které nabizeji zakazniktim hodnotu. Online
marketing a marketingova komunikace online nejsou totoZné pojmy!

Ptesto, ze zde zminujeme pojem online marketing, je to predevSim proto, Ze se ve své
praxi setkate s lidmi, ktefi si pod online marketingem piedstavi pouze komunikaci se za-
kazniky na internetu. Vy si ale zaslouzZite $irsi pohled a hlubsi ptehled. V praxi se o tomto
pojmu hovoii velmi €asto a zabyvaji se jim dnes jiZ stovky agentur. Zahrnuje reklamu,
prezentaci na webu, komunikaci prostiednictvim socialnich médii a podporuje jak e-com-
merce (coz je online prodej produktil), tak klasicky maloobchod. Pokud se podivame na
definici marketingu v kapitole 2.1 a sloZzeni marketingového mixu v kapitole 2.3 pozorné;j-
$im z vas jisté neunikne, Ze se vétSinou agentury online marketingu dominantné zabyvaji
pouze jednim prvkem mixu a jen jednou z ¢asti marketingu obecné¢, a tim je marketingova
komunikace.
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Tento stav je zptisoben dlouhodobym ztotoziiovanim marketingu a reklamy. My uz za-
jisté chapeme, Ze marketing je podnikatelska filosofie vychazejici z potieb zédkaznika a je-
jich uspokojovani pomoci nabidnuté hodnoty. Tato hodnota musi byt samoziejmé k zakaz-
niktim komunikovéna, ale bez dalSich prvku jako je dostupnost produktu, spravné necenéni,
a predevsim produkt, ktery skutecné hodnotu doruci, nebude firma spésnd. Proto nelze
mezi reklamu a marketing davat rovnitko a stejné tak je nasledné velmi osidné pojmenovat
marketingovou komunikaci online jako online marketing.

vvvvvv

patiila skutecnym marketingovym odbornikiim, ktefi dokazali rozlisit, co je strategie, co je
obsah a co je kandl. Televize je tedy medidlnim kanalem a nikoliv strategii. Strategii pro
televizi pak muze byt reklama a obsahem 30 vtefinovy spot. Internet je tedy kanal, na kte-
rém je mozné realizovat vice strategii — reklamu, public relations a dalsi. Pokud ve své
praxi navrhnete spolupracovniktim, Ze budete d¢lat online marketing, Facebook marketing
nebo social media marketing, zni to podobné¢, jako kdybyste pted par lety fekli, Ze budete
délat radiovy marketing.

Je dobré¢ si tyto souvislosti uvédomit, nicméné i my se uchylujeme k oznaceni online
marketing z toho dtivodu, Ze respektujeme vyvoj V praxi a vzité pojmy, ve kterych se bu-
dete muset orientovat ve vaSem podnikani pfipadné v zaméstnani. Mé&jte ale na paméti, ze
ne vSe, o néktefi praktici ohybaji a nespravné definuji, dava pfi hlubsim zamysleni smysl.

Ve své publikaci se zabyvaji online aktivitami Kotler a Keller (2016), ktefi pro né v
marketingovém komunikaénim mixu vy¢lenuji specialni kategorii. Pod pojmem online
marketingové komunikace si miizeme piedstavit online aktivity a programy vytvofené tak,
aby vedly zdkazniky k angaZovanosti, pfimo ¢i nepiimo zvySovaly povédomi, zlepSovaly
image nebo vedly k prodejim vyrobki a sluzeb (Kotler a Keller, 2016, s. 638). VSimnéme
si, Zze prodej vyrobkil a sluZzeb zmifuji autofi jako posledni, pfesto je moZné chapat anga-
zovanost, zvysené poveédomi 1 lepsi image jako vysledky aktivit znacky, které nepiimo po-
vedou opét k prodejiim.

Mezi autory, ktefi se snazili vytvofit komunika¢ni mix pfimo pro online prostfedi, patii
Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 224), které hovoii o komunikaci na internetu ve dvou ro-
vinach. Nejprve zminuji vySe popsané klasické formy, kterych mtze nabyvat, kde uvadéji
internetovou reklamu, on-line PR, online podpory prodeje a direct marketing. Jednim de-
chem ale dodavaji, ze obvyklé nastroje pro propagaci znacky na internetu jsou reklamni
kampang, on-line PR, mikrostranky (microsites), viralni marketing, marketing na podporu
komunit, buzz marketing, advergaming. Pfi cileni na podporu prodeje a zvySeni vykono-
vého efektu 1ze podle nich dale vyuzit také reklamu ve vyhledavacich (SEO, SEM, PPC),
on-line spotiebitelské soutéze, e-mail marketing, affiliate marketing.
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Janouch (2011) kategorizuje komunika¢ni mix na internetu odlisné, kdyz zarazuje do
svého vyctu reklamu (PPC, plosna reklama, zapisy do katalogii, prednostni vypisy), pod-
poru prodeje (pobidky k nakupu, partnerské vérnostni programy), udalosti (online uda-
losti), PR (noviny a zpravy, ¢lanky, virdlni marketing, advergaming), pfimy marketing (e-
mailing, webové seminaie, online chat).

Obrazek ¢. 94 Internetovy marketing
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Zdroj: Kruti§ M. [online] [vid. 14. listopadu 2017]. Dostupné z: https://www.krutis.com/co-je-to-internetovy-
marketing/

Jako jeden z mala praktikti na svém blogu Michal Kruti§ uvadi ¢lenéni Internetového
marketingu (viz obrazek ¢. 94). Internetovy marketing mizeme ztotoznit s online marke-
tingem ¢i e-marketingem. Sam autor ihned dopliiuje své schéma oznacenim Marketingové
komunikace na internetu. OdliSuje tedy prvky tradi¢niho komunika¢niho mixu a nachazi
pro n¢ alternativy v online. Sami se mtzete presveédcit, jak pestry je svét online marketingu.
Vsechny aktivity, které ve svém schématu popisuje, sméfuji k navstévnosti webové
stranky, o které se budeme bavit v nésledujici subkapitole.

9.3.1 WEBOVA PREZENTACE

Webové stranky se staly nezbytnou souc¢ésti marketingové komunikace, ktera plni celou
fadu funkci. Umoziuji napt. ptimy prodej (prostfednictvim e-shopu), stejné€ jako posilovani
znacek. Mozna ale viibec nejvyznamnéjsi funkci webovych stranek je funkce informacni.
Zakaznici s 1 zvykli vyhleddvat pfed vyznamnéj$imi ndkupnimi rozhodnutimi informace o
produktech na internetu. Proto je pro fadu firem zdsadni, na kterém misté se jejich web
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objevuje v internetovych vyhledavacich. Firmy se proto snazi zatraktivnit obsah svych we-
bovych stranek a vyuzivat dalsi postupy aby se pii fazeni ve vyhledavacich posunuly vyse
(Karlicek et al. 2013, s. 201).

OPTIMALIZACE WEBOVE STRANKY PRO VYHLEDAVACE

Vysledky klicovych slov ve vyhledavani zavisi na fad¢ faktorii. Délime je na dvé sku-
piny a témi jsou on-page faktory a off-page faktory. Mezi on-page faktory patii titulky,
popisky, text stranky, popisky obrazkl nebo url adresa. Off-page faktor je naptiklad pro-
pojeni webu na socialni sité nebo zpétné odkazy na jinych webovych strankach. Problema-
tikou dohledatelnosti webu se zabyva disciplina nazyvand SEO (Search Engine Opti-
mization) jeji podstatou je nastavit webovou stranku tak, aby roboti vyhledavaca (Google
nebo Seznam) nacetli o strance diilezité informace a stranku spravné indexovali. Pii zadani
dotazu na konkrétni klicové slovo (naptiklad susicka pradla) pak webové stranky, které se
zabyvaji prodejem elektroniky, vypadnou z vysledkt vyhledavani na ptednich pozicich.
Zejména u e-shopt je optimalizace webu pro prohlizece zdsadni.

9.3.2 ONLINE REKLAMA

Online reklama je zptisob, jakym muzete oslovit zakazniky v online prostoru. Mezi da-
lezité pojmy zde patii Banner, coz je reklamni prouzek, ktery vSichni znate z webovych
stranek. Jeho efektivita se pohybuje okolo nizsich procent, piesto se stale hojné vyuziva
pro prezentaci produktii a znac¢ek. S pojmem banner je spojena také bannerova slepota,
coz je stav, kdy se zakaznik na reklamni plochy viibec nepodiva. Eyetrackingové studie
prokazuji, Ze se jedna u fady lidi o béZny jev.

Reklamu muizeme rozdélit na dveé zakladni oblasti. Prvni je reklama v obsahové siti, tedy
reklama umisténa na webovych strankach v podobé bannerti riznych formath a kreativ.
Druha je reklama ve vysledcich vyhledavani. Ta je velmi Zadana u firem, které online také
prodéavaji. Casto se reklama ve vysledcich vyhledavani kombinuje s optimalizaci webu pro
vyhledavace (SEQO). Tuto reklamu mizeme vidét pii vypisu vysledki na prvnich dvou nebo
ttech pozicich s oznacenim ,,sponzorovano®. Format reklamy je velmi rozsifeny a oblibeny.
Rada uzivatelii vyhledavaci totiz nerozliduje mezi sponzorovanym linkem a b&znym vy-
sledkem vyhledéavani.

DalSim dilezitym mistem, kde miiZeme reklamu vidét, jsou socidlni sité. Konkrétné u
Facebooku se jedna o reklamu v takzvaném newsfeedu (prostor, ktery kazdy uZzivatel vidi
a obsahuje vSechny filtrované ptispévky). Tuto reklamu dopliiuje pravy panel, prostor
vpravo od nabidky newsfeedu. Posledni aktudlnim mistem kde se reklama jiz prodrala, je
messenger. Reklama na socialnich sitich je velmi G€inn4, jelikoz jeji cileni je specifikovano
inzerenty podle z4jmu uZivateld a pfedchoziho chovani na socidlni siti.
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9.3.3 SOCIALNi MEDIA

Jak uvadi Moriarty et al. (2011, s. 405) tvofi stranky socialnich médii nové prostiedi pro
marketingovou komunikaci zaloZenou na konverzaci a oteviraji moznosti pro upln¢ odlis-
nou formu téméi okamzitého propojeni se zakaznikem. Mezi hlavni typy patii online ko-
munity, blogy, diskusni fora a socialni sité (Karli¢ek a Kral, 2011; Kotler a Keller, 2016).
Molnar (2011) pak mezi dalsi fadi wiki, podcasty, obsahova média a microblogging. Un-
german a Myslivcova (2014) zde ptipojuji také virtudlni svéty a Q&A portaly. Na rozdil
od vyse zminénych autorti uvadi Kaplan a Haenlein (2010) piehlednou typologii pomoci
souboru teorii, na zakladé kterych generuji Sest typt technologii (viz obrazek ¢. 95), mezi
které tadi: blogy, socidlni sité, virtualni socidlni svéty, kolaborativni projekty, obsahové
komunity a virtualni herni svéty.

Obrazek €. 95 Rozdéleni socialnich médii
Medialni bohatost
Nizké Stredni Vysoké
Virtualni socialni
Vysoké Blog Socialni sit svéty

S otEL Kolaborativni pro-  Obsahové komu-

jekty nity
Zdroj: Kaplan a Haenlein (2010)

Nizké Virtudlni herni svéty

Blogem rozumime naptiklad platformu Medium.com, za socialni sit’ povazujeme Face-
book, Twitter nebo Linkedin a virtualni socialni svéty napfiklad Second Life, ktery ovSem
nenaplnil o¢ekavani autoril a nestal se paralelnim svétem pro mladou generaci zakaznik.
Tyto ti1 typy socialnich médii maji vysokou miru sebeprezentace a sebeodhaleni, ale roz-
dilnou mediélni bohatost. Sebeodhaleni reprezentuje mnozstvi informaci, které o sobé ¢lo-
vek pro platformu uvolni. Neznamena to ovSem, Ze by tyto informace byly pravdivé a mize
zcela pfirozen€ dochazet k tvorbé faleSnych identit. Medidlni bohatost jako druhy determi-
nant je schopnost média pienaset rizn¢ datove bohaté informace za urcity ¢asovy tusek. Od
nizkého, kde se bude jednat predevsim o text, po stfedni, kde se setkdme s tradi¢nimi for-
maty, jako je text, fotografie, video nebo livestream aZ po vysoké, kdy je pomoci média
vykreslovan cely alternativni svét.

Druhou skupinu tvoii média s nizkym sebeodhalenim. Kolaborativnim projektem je en-
cyklopedie Wikipedia, obsahovou komunitou je Youtube a virtudlnim hernim svétem na-
piiklad World of Warcraft. Snahou fady obsahovych komunit, jako je Youtube, je transfor-
movat se do podoby socidlni sité. Divody jsou zfejmé. Pokud o sob¢€ na socialni siti zane-
chavate vice informaci, jsou schopné tyto platformy poskytnout inzerentim leps$i informace
pro cileni reklam, a tim padem se stat atraktivnéjs$i pro inzerci. A jak vime, je to praveé
reklama, ktera tyto spolec¢nosti jako je Facebook, Youtube nebo Google, Zivi.
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T T

KFC predvedlo na Facebooku ,.fail“. O sluzbé rozvoz tvrdilo, Ze je ,,zdarma* ac-
koliv byla zpoplatnéna. Na viné byl ,,komplex dil¢ich kroka*.

Roman Barto$: Ahoj! Chtél jsem vyzkouSet vas novy "rozvoz zdarma"... Ne, pardon,
piesnéji "ROZVOZ ZDARMA" (asi pro zduraznéni, ze je to fakt zdarma). Hodil jsem si
do kosiku kyblik classic, na ofiko strankach uvadite cenu 199 K¢, ale na téch novych mi to
zapocitalo 259 K¢. Miizete mi prosim jen v rychlosti pro zajimavost objasnit, jak vy v KFC
chépete slovo "ZDARMA"?

KFC: Dobry den, Romane, sluzba KFC Rozvoz mé specifické ceny, které se lisi od cen v
restauraci. K t€émto cendm jiz nejsou uctovany zadné dodate¢né naklady (dopravné atd.).
Samoziejmé chapeme, Ze ne kazdy nasi sluzbu KFC Rozvoz vyuzije. Radi Vs ptivitame
v nékteré z nasich restauraci.

Roman Bartos: To jsem pochopil, ze mate specifické ceny ©. Smim se tedy zeptat, co za
onen piiplatek je tam navic, kdyZ doprava neni do té ceny pocitana? Jestli produkt je stejny
jako v restauraci a doprava je zdarma, za co platim téch 30 %

KFC: Do cen rozvazenych produktt je promitnuta cena sluzby KFC rozvoz, kterou vni-
mame jako komplex vice dil¢ich kroki, které je tfeba zajistit pro garanci doruceni nasich
kufecich specialit v odpovidajici kvalité. Samoziejmé chapeme, ze ne kazdy nasi sluzbu
KFC Rozvoz vyuZije.

Roman Bartos: Jo takhle! Doprava je zdarma ale KFC Rozvoz se plati. Tim se to vysveét-
luje, dékuju.

Kazda krize se da vyuZit ve vlastni prospéch. Retézec KFC ji ukazkové nezvladl.

Ceské KFC si na za¢atku ervna potadné zavatilo. Deklarovalo, Ze jeho nova sluzba
Rozvoz je bezplatna, ovSem jeji ceny byly zhruba o tficet procent vyssi nez v restauracich.
"Z kazdé krize se da udélat nahravka na smec, otocit ji ve svij prospéch a ziskat pozitivni
body," prozradil MAM prednedavnem Jifi Hrabovsky z Ewing PR.

Fastfoodovy fetézec se vydal presn€ opacnou cestou. Do debat na Facebooku se zamotal,
kdyz vyssi ceny zdivodinoval jakymsi tajemnym "promitnutim komplexu dil¢ich krokt".
Po viIné kritiky se nakonec KFC prostiednictvim svého marketingového feditele Libora
Hubika omluvilo a svym zakaznikiim poskytlo kompenzaci v podobé poukazek na jidlo,
aby nakonec bizarni situaci jest¢ podtrhlo tim, co mozna mélo udélat na zacatku, oddé€lilo
komunikaci cen produkti od dopravy.

Podle Martina Frydla, partnera v agentufe AC&C, se nem¢la firma zaplétat do vysveét-
lovani, kdyZ nem¢la jasno o feSeni problému. ,,Pravidlo kazdé krizové komunikace zni:
ziskejte co nejvice Casu, abyste se zorientovali. Proto bych se stru¢né omluvil za nejasnost,
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tekl, ze se otazkou vazné zabyvame, a slibil bych brzkou odpovéd’, tvrdi Frydl. Kdyby tak
KFC ucinilo, mohlo by podle n¢j ziskat vice ¢asu na ptipravu adekvatniho vysvétleni, které
by bylo v souladu s dobie rozmyslenymi dal§imi kroky. ,,Ze rozvoz néco stoji, lidé pochopi.
Nesmi mit ale pocit, Ze z nich nékdo dé€la hlupaky, fika Frydl. ,,Pokud by klient pfedem
pozadal o radu pro takovou situaci, pak by podle mne PR agentura m¢la diirazn€ varovat a
navrhnout zménu. Oznacovat sluzbu, jez zdrazuje produkt zhruba o 30 procent slovem
zdarma, je nejen komunikacni sebevrazda, ale pfedevs§im je to neetické,” dodava partner
AC&C. ,,Kazdy obc¢as udéla s prominutim pitomost. Ale kdyz ji napravi, mdme ho nakonec
radi. Tak je to 1 v pohadce o pysné princezné, kterd se nakonec zmenila, vzala si Slechetného
krale Miroslava. Tohle podobenstvi plati o lidech 1 o firméach. Kdyz ptiznate chybu a kajete
se, muzete byt lidem nakonec sympaticti. Kdyz si ale myslite, ze zadkazniky oblafnete so-
fistikovanymi fe¢mi, zad€lavate si na jeste vétsi ostudu, uzavira Frydl (Marketing&Media,
24, 2016).

9.4 Netradi€ni formy marketingové komunikace

Mimo tradi¢ni formy marketingové komunikace se diky ostré konkurenci a souboji o
pozornost zakaznikl prosadily nékteré netradicni schémata. Pro ucely tohoto textu budeme
hovofit o Guerillové komunikaci a Product placementu.

9.4.1 GUERILLOVA KOMUNIKACE

Guerilla je pojmenovani zplsobu partyzanského boje, kdy mala skupinka vyuZzije mo-
mentu piekvapeni a své neptatele zaskoc¢i. Nez se nepfitel stihne vzpamatovat z nahlého
utoku a vyuzit naplno svou pocetni pfevahu, je jiz mald guerillova skupina pry¢. Zatimco
nepfiteli vzniknou Skody, uto¢nici jsou vycvi€eni velmi rychle zmizet v dZzungli, dfive, nez
by se dostali do vazného ohrozeni.

Pod pojmem guerilla si mtizeme ptedstavit dva vyznamné marketingové pohledy. Gue-
rilla marketing a guerillova komunikace. Oba tyto pojmy ¢asto splyvaji v jeden. Je to zpu-
sobeno predevsim tim, Ze sila guerillového marketingu je pravé ve stylu komunikace (Pfi-
krylova a Jahodova 2010, s. 258). V literatufe neexistuje jednotna definice guerilla marke-
tingu a Casto se za tento pojem oznacuji pouze komunikacéni aktivity. Guerilla je vhodnym
doplikem tradi¢nich komunikac¢nich aktivit nikoli jejich nastupcem. Jeden z nejvétsich
propagatorti tohoto ptistupu Patalas (2007, s. 49) sam ptiznava, ze se doposud nepodatilo
jednoznacéné objasnit, co vlastné guerillovy marketing je. I proto vyuzijeme déale oznaceni
guerillova komunikace.

Pro ucely této publikace je mozné definovat guerillovou komunikaci jako kampan nebo
sérii kampani nesouci prvky prekvapeni s cilem Sokovat piijemce komunikace nejcastéji

208



Martin Klepek, Halina Starzyczna - Marketing

mimo tradi¢ni média a reklamni prostor pfi dodrzeni extrémni efektivity vlozenych na-
kladt. Jinymi slovy guerilla zahraje firmé¢ mnoho muziky za malo penéz.

Guerillovad komunikace miZe nabyvat mnoha podob a v praxi se setkate s ptidavnym
jménem doplnénym o slovo marketing. Vzniké tak zmét ,,marketingi, nicmén¢ jako ab-
solventi ekonomické fakulty se v ni musite umét pohybovat. Proto vas do této zméti nyni
obrazkem €. 96 posleme, abyste si ud¢€lali piehled a uméli se zorientovat.

Obrazek ¢. 96 Formy guerillové komunikace

Ambient marketing Ambush marketing Presence marketing
Kreativni a netypické vyuziti ven- VyuZiti vyznamné sportovni Podobny ambient marketingu
kovniho prostoru nebo kulturni udalosti bez ofici- s rozdilem SirSiho zdsahu na
alniho zapojeni mezi sponzory mistech denni navstévy

Street marketing Buzz marketing Wild Posting
Kreativni ztvarnéni komunikace pfi Vytvoreni jednoduché mys- Netypické vyuziti vylepu vel-
vyuZiti vefejného prostoru lenky, kterd se nasledné samo- kého mnoizstvi letdka, které

spolecné tvofri vizudlni celek

Zdroj: upraveno dle Patalas (2009)

9.4.2 PRODUCT PLACEMENT

Specialnim ptipadem propagace s charakteristikami podobnymi reklamé, tedy vyuziti
medialniho prostoru druhé strany za tplatu, je Product placement. Jedna se o umistovani
produktu nebo znacky do filmd, televiznich pofadt, hudebnich videoklipti a videoher. Po-
dobné jako u sponzoringu je toto umisténi zpoplatnéno. Rada znagek vyuziva emocional-
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niho zasahu audiovizualniho dila v cilové skupiné a spojuje své logo nebo produkt s kon-
krétnim hrdinou nebo osobnosti. Product placement délime do dvou kategorii. V ptipade,
ze je produkt vyraznou soucasti d¢je, postavy v seridlu nebo filmu o ném hovoii, zpévak o
ném zpiva nebo jej vyuziva postava ve hie ke splnéni tikolu, hovofime o aktivnim product
placementu. Druhou variantou je pfitomnost produktu nebo znacky jako pfirozené soucasti
okoli d&je beze zminky a propojeni na hlavni myslenku dila. V tomto pfipad¢€ se jedna o
pasivni product placement. Tuto formu prezentace vyuzila naptiklad znacka energetic-
kych napoju Tiger (viz obrazek ¢. 97).

Obrizek & 97 Product placement energetického napoje Tiger v soutéZi Ceskosloven-
sko ma talent

Zdroj: Webovy portal Mediaguru [online] [vid. 28. listopadu 2017]. Dostupné z: https://mww.media-
guru.cz/clanky/2014/02/prima-nova-a-ct-oceneny-za-product-placement/

Product placement je obecné povazovan za efektivni zplisob komunikace. Pokud neni
nasilny, neni zdkaznikem vnimany jako agresivni forma v porovnani s reklamou, ktera pte-
rusuje sledovany obsah. Product placement totiz konzumovany obsah ptirozen¢ dopliuje.
Porady, které obsahuji produkty a znacky musi byt oznaceny dvojici pismen PP. Nejedna
se o piimy pienos, jak si néktefi lidé mysli, ale pravé o zkratku product placementu.

7]

e Jak se postupné vyvijela komunikace od mezilidské az po pocitacem pienaSenou?
e Které prvky tradi¢niho komunika¢niho mixu znate?

e Jaké jsou vyhody a nevyhody jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu?

e Kde vSude mtze firma umistit reklamu na internetu?

e Jak lze kategorizovat socidlni média?

e Jaké formy lze vyuzit pti guerillové komunikaci?

e Kde se miizeme setkat s product placementem?
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swmortoapro [T

Mate za sebou jednu z nejpopularnéjSich ¢asti marketingu mezi studenty. Tomu ostatné
také odpovida z4jem o ptredmét Marketingova komunikace, ktery si fada z vas bude moci
vyzkouSet v dalS$im pribéhu studia. Komunikace je nejviditelngjsi prvek mixu. VSude na
nas kii¢i reklamy, podpory prodeje, public relations. Jsou ndm nabizeny produkty osobné
a do schranek nam sem tam pfijde katalog jako nastroj ptimého prodeje. Jak snadné je pak
poplést pojmy a ztotoznit marketingovou komunikaci s marketingem. Vy uz ale po prostu-
dovani této kapitoly vite, Ze se jedna o bézny omyl v Siroké vefejnosti.

Kratce jsme se zde vratili v ¢ase do dob davno pied vznikem internetu, kde teoretici
komunikace poprvé popisovali komunika¢ni model. Pro marketing je dtlezité uvédomit si,
ze prenos informace samotny je$té neznamena komunikaci. K té dochézi teprve, kdyz je
pfenesen také vyznam, tedy probéhne spravné kodovaci a dekddovaci proces. Déle jsme si
ukézali schéma masové komunikace prostfednictvim médii a novy model komunikace na
internetu, kde vSichni véetné firem vkladame obsah.

Po prostudovani mate piehled v tradi¢nich i1 online néstrojich komunika¢niho mixu a
vite, ze je nutné tyto svéty synergiky propojovat namisto stavéni bariér a zdi mezi offline a
online marketingovou komunikaci. V zavéru jsme si vysvétlili, na jakych principech fun-
guje guerillova komunikace (n€kdy oznacovana jako guerilla marketing) a jak znacky mo-
hou vyuzivat product placement.

N 1]

e Jak se postupné vyvijela komunikace od mezilidské az po pocitaCem pienasenou?
Str. 191.

e Které prvky tradi¢niho komunika¢niho mixu znéte? Str. 193.

e Jaké jsou vyhody a nevyhody jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu? Str. 201.

e Kde vSude miize firma umistit reklamu na internetu? Str. 205.

e Jak lze kategorizovat socialni média? Str. 206.

e Kdy je vhodné vyuzit guerillovou komunikaci? Str. 208.

e Kde se muzeme setkat s product placementem? Str. 209.
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10 RiZENi ZNACKY

[el[wemrmneommemroy ]

V rozvinutych ekonomikéch jsou spotiebitelé v priméru vystaveni Sesti tisiciim reklam
denné a za rok dvaceti péti tisicim novych produktli. V tomto naprosto presyceném pro-
stiedi jim znac¢ky pomahaji zjednodusit rozhodovaci proces tim, ze vytvaii v jejich hlavach
asociace. Spotfebitel tak kazdou informaci, ktera na n¢j béhem dne plsobi, nemusi racio-
nalné vyhodnocovat, ale jeho podvédomy autopilot to udéla za n¢j. Mozek tak usetti mnoho
energie, kterou by jinak musel investovat do vyhodnocovani alternativ. Znacka by me¢la
Vv idedlnim piipad¢ evokovat konzistentni asociace. Konzistentni v Case, ale také v cilové
skupin€. Vnimani znacky a to co pfedstavuje, by mélo byt napfi¢ relevantnimi skupinami
spottebiteld stejné.

V této kapitole se podivame na to, co vlastné znacka je, jak se postupem ¢asu zménil jeji
vyznam a jak ji chytfi marketéfi vyuZzivaji, aby ziskali hlavu 1 srdce zdkaznika. Podivame
se na to, co znamena identita znacky, jak je mozné pfistupovat k méteni povédomi o znacce
a co znamena image znacky a s ni spojené asociace se znackou.

Hlewewrmory ]

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e charakterizovat pojem znacka,

e odlisit dva manaZzerské piistupy ke znacce,

e popsat roli komunikace v budovani znacky,

e vysvétlit jaky je rozdil mezi identitou a image znacky,
e sestavit spravny nazev znacky,

e specifikovat ulohu loga znacky,

e popsat jak funguji asociace spojené se znackou.

_

Znacka, identita znacky, image znacky, povédomi o znacce, logo, nazev znacky, top of
mind, asociace se znackou.
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10.1Co je to znacka?

Znacka neni jen nakousnuté jablko, tfi zkosené pruhy, okiidleny Sip nebo nakroceny pan
s butinkou. Vybudovat znamou znacku trvalo v minulosti i dvé generace a v mnoha ptipa-
dech to znamenalo soustavné investovani do reklamy v masmédiich. Dnes je to otazkou
n¢kolika let (Smith a Zook 2011, s. 8), v budoucnosti to mtlize trvat mésice, mozna i tydny.
Nejprve ale k samotné podstaté znacky.

krmmsrovani-aweraroncoamvmo  [[4]

Definic znacky nalézame v literatufe celou fadu, ptesto asi nejvystiznéji ji vysvétluje
reklamni génius David Ogilvy, ktery prohlésil, ze znacka je to, co vam ziistane, kdyZ vam
shofi fabrika.

Formalng&ji popisuje zna¢ku Kotler a Keller (2016) ktefi tvrdi, Ze je produktem, ale ta-
kovym produktem, ktery dodava dalsi dimenze, jez znac¢ku odlisuji od ostatnich produkti
vytvofenych k uspokojeni téze potieby. Jejich definice se dotyka ptivodniho ucelu oznaco-
vani zboZi a autofi tento koncept rozviji o dalsi dimenze, kam podle nich patii celkovy
uhrn vjema a dojmi spotiebitele o tom, jak produkt funguje a co predstavuje.

Znacky existuji po staleti, ale jejich piivodni vyznam — odliseni produktt od téch kon-
kurenénich — se posunul. Znacku popisuje fada autorti, ale v podstaté je mozné rozliSovat
dva zakladni pfistupy. Nekteii autofi svou definici stavi na propojeni s produktem, jini
tvrdi, ze znacka a jeji hodnota je utvarena predevSim na strané zakaznika.

Klasicka definice znacky, ktera se opird o nazev, znak, symbol, design slouZici k iden-
tifikaci zbozi ¢i sluzeb (Kotler a Keller 2013, s. 306), stavi vyrazné na pohledu optikou
podniku. Jako dal$i De Pelsmacker et al. (2003, s. 59) naptiklad tvrdi, Ze se znacka vaze na
klicovy produkt, jeho odlisné funk¢éni a emociondlni hodnoty ve srovnani s konkurenci.
Oba tyto pohledy jsou zna¢n¢ orientované na produkt a jeho vlastnosti a symbolické hod-
produkty, ale spiSe s vnitinimi hodnotami, které v podniku jsou a které se snazi efektivné
komunikovat trhu. Jak uvadi Karli¢ek et al. (2013, s. 125) jsou uvedené elementy jen Spic-
kou ledovce a znacka je ptfedevsim nositelkou urcitého vyznamu.

Reprezentantem zakaznické definice znacky je naptiklad Pfibova se svymi kolegy, ktefi
uvadi termin znac¢kové mysSleni. Toto mysleni ptekondva ptivodni produktové, které chape
znacku pouze jako nalepku na produktu. V tomto uvedeném zplisobu pfemysleni jsou spo-
ttebitelé chapani jako ,,interpreti znacky®, coz znamena, ze jsou aktivni pfijemci vSech in-
formaci, které jsou spojeny se znackou. Jsou chdpani jako sofistikované subjekty, které
jsou schopny interpretovat také reklamni sdéleni, domyslet je a kriticky hodnotit. Kritické
mysleni déle rozviji, kdyz uvadi, ze zakaznik nepfijima vse, co reklama o znackach tika,
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ale konfrontuje to se svou dosavadni zkusenosti a znalosti (Pfibova et al. 2000, s. 17). Ma-
terialni produkt musi splnit slib dany v komunikaci a znacky jsou pravé komunikaci tvo-
feny. V praxi to pak znamena kladeni diirazu na identitu. Fungovani tohoto konceptu iden-
tity zpuisobi, ze znacka nabizi spotiebitelim feseni jejich realnych potieb uréitym zptso-
bem a komunikuje s nimi tak, ze tomu spotfebitelé rozuméji. Komunikovat zna¢ku zna-
mena komunikovat identitu (Piibova et al. 2000, s. 17).

Z téchto tadk je patrné, ze ptivodni vyznam znacky, ktery spocival v odliSeni zbozi od
konkurence, je v sou¢asném marketingovém pojeti piekonany. Vysekalova et al. (2011, s.
136) vyslovuje zasadni myslenku, Ze vyrobce vlastni produkt, znacku vlastni zakaznici,
protoze znacka je to, co maji v hlavé, ve své mysli. Pravé marketingovd komunikace uzce
souvisi se znackou, jelikoz se vyrazné tyka propojovani podnikovych hodnot (jak uvadi
Piibova - identity) a hodnot v myslich zékaznikti. Moriarty (2011, s. 44) vidi hlavni lohu
marketingové komunikace v tom, ze poskytuje znackam vyznam a znacka je pak v podstaté
percepce (vnimani) zalozena na emocich a pocitech (nehmotné komponenty), nejen na ob-
chodni znac¢ce nebo designu baleni (hmotné komponenty). Znacku definuje zdkaznik a od-
liSeni produktu symboly jesté¢ neznamenad, Ze podnik vytvotil znaCku. Minimaln€ v marke-
tingovém pojeti jsou hmotné elementy pouze vychozi bod, ktery vytvaii podklad pro na-
slednou komunikaci, kterd je opét podkladem pro vznik reprezentaci v zdkaznikoveé védomi
¢i podvédomi.

Soucasti pojmu znacka je pfirozené také koncept hodnoty. Kdyz si zdkaznik vybira
znacku, déla to na zaklad¢ toho, jakou hodnotu mu znacka mize dorucit. Plati ale vzdy ¢im
siln€jsi znacka tim kvalitngjsi a tedy hodnotnéjsi produkt? Kdyz si naptiklad zékaznik ku-
puje znackové sportovni boty. Dostane nakonec vyssi hodnotu, nez kdyby si koupil méné
znamou znacku? Zakaznici, ktefi jsou vérni jedné znacce (brand loyals) by asi odpovédeli
na tuto otazku pozitivné. Rekli by, Ze znama znacka je zarukou vyssi kvality. Vyzkum ale
ukazuje, Ze to ne vzdy musi byt pravda. Naptiklad studie ve védeckém Casopise Sports
Medicine ukézala, Ze znacky béZeckych bot z cenové kategorie sttedni az levné maji po-
rovnatelnou, ne-li lepsi kvalitu oproti znackam z nejdrazsi cenové skupiny. V tomto piipadé
tedy znama a silnd znacka neznamena vyssi kvalitu.

Kiritici brandingu argumentuji tim, Ze znacky neposkytuji hodnotu, ale jen iluzi hodno-
ty. Investuje se obrovské mnozstvi penéz do tvorby znacek, které nejsou ve vysledku ptilis
odli$né od téch ostatnich na trhu. Zakaznici podle nich plati za znamé znacky vice penéz v
piesvédceni, ze dostavaji kvalitnéjsi a lepSi produkty, zatimco ne vzdy se tento predpoklad
naplni. K vyfeseni tohoto dilematu musime 1épe pochopit to, co je obsazeno v pojmu hod-
nota. Zakaznici totizZ nakupuji nejen na zékladé¢ raciondlnich divodd, ale také na zakladé
téch emocionalnich. Vybiraji si znacky nejen na zakladé technickych parametri produktu,
ale také z urcitych osobnich nebo socidlnich diivodi. Nem¢l by tedy mit zdkaznik moZnost
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koupit si znacku, diky které se bude citit dobie, nebo mu da pocit, ze déla dojem na své
vrstevniky? V dneSnim svété maji zakaznici ptistup k obrovskému mnozstvi informaci a
mohou si technickou kvalitu vétSiny produktii ovétit. Presto zistava debata o smyslu zna-
¢ek a hodnoty, kterou pfinasi zakaznikim, oteviena (Jobber a Fahy 2015, s. 153).

10.2Zakladni komponenty znacky

K vytvoreni znacky potiebuji marketingovi manazeti poskladat v jeden celek jeji nutné
komponenty. Tyto komponenty mizeme rozdé€lit na vnitini a vnéjsi (interni a externi).
Mezi vnitini komponenty znacky patii identita, ktera definuje znac¢ku z pohledu organi-
zace. Zde patii hmotné komponenty loga a nazvu a nechmotny slib zna¢ky. Firma ma tyto
komponenty pod svou kontrolou a mtize je relativn¢ snadno ménit. Je také na manazerovi
znacky, aby o n¢ vzorné pecoval tak, aby identita vyzafovala jasny signal navenek a byla
zékladem pro povédomi o znaéce a vnimani znacky neboli jeji image.

Obrazek ¢. 98 Komponenty znacky

Hmotné
komponenty

Identita
znacky

Slib znacky

Ptibéh
znacky

Nehmotné
komponenty
Povédomi o
znacce
asociaci

Image znacky
Sila asociaci

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Moriarty et al. (2011) a Kellera (1993)

Rozpoznani
znacky

Rozpomenuti
znacky

IIIIiiii'III
zakaznika Mnozstvi

. ,

Tyto dva zminéné komponenty jsou externi a jsou spojeny se znalostmi zédkaznika. Prv-
nim stupném je zminéné povédomi o znacce, které determinuje, zda si lidé znacku vybavi
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a spoji si ji také s ptislusSnou produktovou kategorii. Vzpomeneme-li si na dva odlisné pii-
stupy k definici znacky z avodu kapitoly, tak povédomi o znaéce spada do produktového
piistupu. JednodusSe feceno, zbozi je oznaCeno a je skvélé, kdyz si zakaznik pamatuje
znacku a spojuje s konkrétnim produktem. Znacky, jak uz vime, jsou ovSem nositelky vy-
znamu. Zde pfichazi druhy komponent a tim je image. VSe muzete piehledné vidét na ob-
razku ¢. 98.

Na tomto misté chceme upozornit, ze znacky vznikaji také samovolné bez formalizova-
ného postupu, nicmén¢ téchto piipadii je minimum a pokud chce mit marketingovy mana-
zer véci skutecné pod kontrolou, mél by nize zminéné komponenty znacky zacit skladat do
sebe co nejefektivnéji.

10.2.1 IDENTITA ZNACKY

Prvnim komponentem, bez kterého se Zadna znacka neobejde, je identita. Ta vyjadiuje
vnitini hodnoty spoleénosti, které evokuji naslednou image znacky. Dobry branding po-
zname podle toho, Ze misto produktové kategorie zdkaznik hovoii ptimo o znafce. Sami
urcité nekolik takovych znacek znate.

V praxi to pak vypada tak, ze lidé jezdi do prace ,,Bavorem‘ zastavi béhem cesty ve
»Starbucks®, v praci si prectou ,,Lidovky®, u ucha maji neustale ,,iPhone*, na sport nosi
,Najky*“. Vecer jdou na ,,Plzei* nebo ,,Radka‘. Kdyz slavi, pfipiji si ,,Bohemkou*. U vét-
Siny téchto znacek si okamzité vybavite nejen produktovou kategorii, ale také samotné logo
nebo piipadné tvar a barvu produktu. Vase asociace, které mate spojené s identitou znacky,
vam pak nedovoli myslet si, Ze by byl ,,Bavor* prostfedek hromadné dopravy, ,,Lidovky*
legislativni natizeni nebo ,,Najky* druh bryli.

Pokud si spojujete znacku s konkrétni produktovou kategorii, je to prvni krok tispésného
brandingu. Tim druhym je pak to, zda ve vas dana znacka vyvolala urcité pozitivni asoci-
ace. Jako nastroj shromazd’ovani asociaci funguji hmotné komponenty identity znacky a
tim jsou:

e nazev, logo, pismo, tvary a barvy.

Casto se pravé tyto komponenty zaméhuji se znadkou jako celkem. Pfitom by to tech-
nicky znamenalo, Ze pokazdé kdyz marketér vytvoii nazev a logo, vytvofil znacku. Takto
to ale nefunguje a znacka ma také dalsi komponenty, o kterych se dozvite vice v nasledujici

vvvvvv

HMOTNE KOMPONENTY ZNACKY

Prvnim hmotnym komponentem znacky je ndzev. Ten musi byt zapamatovatelny a za-
roven relevantni k produktu. Myslenka spociva v tom, ze ¢im jednodussi je rozpoznat na-
zev, tim jednodussi bude vytvoreni povédomi o znac¢ce. Moriarty et al (2011, s. 49) nabizi
nekolik doporuceni k procesu tvorby kvalitniho nazvu znacky:

216



Martin Klepek, Halina Starzycznd - Marketing

e Musi byt odlisny od konkurence - Apple je velmi odlisSny nazev oproti v§em
ostatnim znackam v Kategorii.

e Musi vytvéiet asociace — Skodovka pojmenovala své posledni dva SUV Karoq
a Kodiag. Inspirovala se v tézkych podminkach Aljasky (vice v pfilozené ptipa-
dové studii), které evokuji narocné terénni prostiedi.

e Miuze piimo skryvat benefit — Slevomat je nazev znacky, které je ptikladem vy-
uziti benefitu v ndzvu znacky.

e Nazev nese odkaz zakladatele — piikladem znacky nesouci jméno zakladatele je
napiiklad Bata, Ferarri, Blazek nebo Leo Express.

e Jednoduchost - aby se nazev znacky 1épe pamatoval a byl rozpoznatelny, jména
jsou casto kratké a je snadné je vyslovovat. Tide, Rex, Mall, Alza, Puma, Opel,
Lidl a Nike jsou ptiklady jednoduchych, ale zapamatovatelnych nazvi.

T

Tato ptipadova studie ukazuje na proces tvorby nazvu pro novou mensi verzi terénniho
vozidla zna€ky Skoda. Prectéte si pfibéh jména znacky piimo od jeho tvlrcl:

Kam jsme §li hledat jméno pro mladsiho bratra modelu KODIAQ? Do Kodiaku, samo-
ziejm¢. Smyslem jmen neni jen identifikovat. Mohou evokovat, inspirovat a roztacet kola
nasi predstavivosti. Mohou odhalovat samotnou podstatu toho, kdo jsme. A vzhledem k
tomu, ze ma SKODA za sebou dlouhou historii evokativnich jmen modelii, nemohli jsme
se u naSeho nového SUV spokojit s nicim mensim.

Proto jsme si sbalili zvédavost, nadéji a opravdu hodné teplé obleceni a vyrazili na misto,
které bylo na nedavném pocatku SUV cesty automobilky SKODA — na ostrov Kodiak na
Aljasce. Ostrované méli radost, Ze nds mezi sebou mohli zase pfivitat pfi tomhle novém
dobrodruzstvi. Nakonec jak ¢asto dostanete $anci pojmenovat auto pro jednu z nejvétSich
automobilek na svété?

Lid¢ z Kodiaku si tedy uvaftili kavu, naosttili tuzky a zacali se drbat na hlavach. VSichni
od starosty po pozarnika a od rybate po surfatfe, zkratka Gplné celd populace ostrova se
proménila na nadSené pojmenovavaci kreativce. Rozhodné to ale nebyla zadna hracka. Jak
se mnozi presveédcili, je daleko jednodussi vzpomenout si na jméno, které jste zapomnéli,
nez vymyslet uplné€ nové. I kdyz to nebylo uplné snadné, bylo to stejn¢ zdbavné, jako kdyz
v roce 2016 na jeden den zménili jméno svého mésta z Kodiak na KODIAQ.

Vedle pokladua jako ,ER...¢, ,CHINOOK*, ,GRIZZ‘ nebo ,ICEBUG® se objevila cela
fada navrhd, z nichZ byly vybrany tfi a poslany marketingovému oddéleni znacky SKODA.
Ti pak, spolu s malou pomoci chlupatého dravce, vybrali kone¢ného vitéze — KAROQ!
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Samotny ptvod tohoto jména je stejné pusobivy jako jeho zvuk. Jeden z ptivodnich ame-
rickych kment nazyva $ip (ktery najdete v logu SKODA) ,,RUQ*. Jiny aljassky kmen zase
slovem ,,KARAAQ* fiké autu. Kreativnim spojenim obou slov pak vznikl ,,KAROQ*.

Zdroj: Webovy portal Skoda auto [online] [vid. 12. listopadu 2017]. Dostupné z: https://www.skoda-story-
board.com/cs/modely/karog-cs/pribeh-jmena-karog/

Dalsim hmotnym prvkem znacky je logo. To reprezentuje vizualni ztvarnéni grafického
prvku, ktery mize obsahovat tvary, objekty, text nebo symboly. Zasadni pro budovani iden-
tity znacky je rozpoznatelnost loga. To Ize testovat jednoduchym zptsobem. Zakaznikiim
je v ramci vyzkumu ukazovana jen ¢ast loga. Maly vyiez, rozhodné ne jméno znacky. Sami
si muzete otestovat, jak znate jednotliva loga na obrazku ¢. 99 a zda byste je byli schopni
pritadit k nazvu. Odpovédi naleznete na konci této subkapitoly. U znacek, kde staci jen Cast
loga k tomu, aby spotiebitelé logo identifikovali, je ptedpoklad vysoké rozpoznatelnosti.

Obrazek €. 99 Srovnani nastroji komunika¢niho mixu
I A"
4 2 6 :

Zdroj: vlastni zpracovani

Podobné¢ funguje také pouziti loga na mezindrodnich trzich. Asi mélo z nas umi ¢insky,
presto asi vétSina pozna, ktera znacka se skryva pod logem na obrazku ¢. 100. Piedevsim
na B2C trzich u produkti ¢asté spotteby, kde v procesu ndkupniho rozhodovani hraji vy-
raznym zpusobem roli emoce, je rozpoznatelnost loga klicova. Pro tvorbu loga plati po-
dobné pravidla jako u ndzvu znacky. Musi byt odliSné, vytvaret asociace, byt jednoduché
a umoznovat managementu praci s jeho prvky ve vétsin¢€ propagacnich formati. V sou-
¢asnosti se prosazuje minimalizmus a plochy design (flat design).
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Obrazek & 100 Logo zna¢ky Coca-Cola v Ciné

Zdroj: Webovy portél Pinterest [online] [vid. 12. listopadu 2017]. Dostupné z: https://cz.pinte-
rest.com/pin/215750638375546749/

Nez piejdeme ke slibu znacky, vyhodnot'te svou uspésnost: 1) IKEA; 2) Apple; 3)
McDonald; 4) Nike; 5) Starbucks; 6) Instagram. O dalsich prvcich identity znacky mimo
nazev a logo, kterymi je pismo, barvy a tvary se dozvite v pfedmétu Marketingova komu-
nikace.

Nehmotné komponenty znacky

Znacka prostfednictvim své komunikace stanovuje ofekavani pro to, co zdkaznik véfi,
ze se stane, kdyz bude produkt pouzivat. Vzhledem k minulym zkusenostem a marketin-
gové komunikaci vi, co o¢ekavat - to je to, co znamena slib znacky.

Konzistence je patefi slibu. Slib musi byt doru¢en nejen reklamou, ale ve vsech bodech
interakce se znackou (touchpointy). Dale musi znacka slib splnit. Mnoho slabych znacek
trpi tim, Ze naslibuji, ale nasledn¢€ nedoruci. Pfecenénim svych sil piehdnéji a slibuji vic,
nez mohou dorucit a spotiebitelé skon¢i zklamani. Pokud kapky na kaSel slibuji tlevu od
podrazdéného hrdla, pak musi tuto tlevu poskytnout. Pokud také slibuji dobrou chut’, pak
nesmi zklamat zdkazniky hotkou lé¢ivou pachuti. Usp&sné identifikace a nasledné splnéni
slibu jsou soucasti platformy pro budovani dlouhodobého vztahu se zakazniky (Moriarty
et al. 2011).

10.2.2 POVEDOMI O ZNACCE

Povédomi o znacce vyjadiuje mnozstvi lidi, ktefi znacku znaji. Piesnéji, znat znacku
znamena jednak pamatovat si n€jakou informaci o ni, ale také to, zda je tato informace
tykajici se znacky v mysli zdkaznika lehce ptistupna. Méteni povédomi o znacce se tradi¢né
provadi pomoci marketingového vyzkumu formou rozhovoru nebo dotazniku. Jednoduse
se zdkaznika ptame, jakou znacku si vybavi, kdyz zminime produktovou kategorii, ve které
nasSe znacka je. Piikladem muze byt otazka sméfujici na znacky, které se respondentovi
vybavi, kdyz se fekne fasenka, mobilni telefon, festival, serial nebo tfeba ¢okoladda. Sharp
(2013) uvadi tfi urovné povédomi o znacce:
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*  Top of mind povédomi. Jedna se o prvni znacku, kterou spottebitel vyslovi ve spo-
jitosti s produktovou kategorii bez jakékoliv podané informace o znackach v této kategorii.
Pokud byste dostali otazku, jakou znacku napoji znate, Coca Cola by mohla byt vaSe prvni
volba. Obvykle se vyuzivaji k vyhodnoceni procenta (%). Poznate tedy kolik procent po-
pulace nebo vybrané cilové skupiny ma znacku jako prvni spojenou s produktovou katego-
rii.

* Spontanni povédomi (recall). Zde spadaji znacky, které respondenti nejmenuji
jako prvni. Velmi Casto to jsou vyzyvatelé lidra trhu. I zde, jako u top of mind, jesté nepo-
skytujeme dodate¢ny vycet znacek v kategorii. Vzpominka je tedy stale spontanni.

*  Podporené povédomi (recognition). Pokud si respondent jiz Zddnou znacku nevy-
bavi, pfichazi na fadu napovéda. Muzeme se jej ptat na konkrétni znacku a zjistovat zda si
ji s touto napovédou vybavi. Casto mame v paméti k produktové kategorii mnoho znagek,
ovSem ne vSechny jsou v nasi mysli tak snadno ptistupné. Kromé nazvu je variantou tako-
vého typu vyzkumu ukézat zdkaznikovi logo nebo obal produktu. Pokud ani ptesto zédkaz-
nik neuvede, Ze znacku znd, mizeme situaci vyhodnotit tak, Ze o znacce nema povédomi.

Jakou uroven povédomi chce firma aktivitami marketingové komunikace dosahnout,
zalezi na velikosti a ambicich znacky. Mensi lokalni znacky soupeti pfedevsim o to byt
vibec v povédomi zakazniki. Je tedy nesmysl sousttedit se na proniknuti do top of mind.
Toto je spise parketa pro velké, globalni hrace s ambicemi na vysoky podil na trhu v atrak-
tivnich kategoriich, jako je elektronika nebo rychloobratkové zbozi.

[b][«zamamarovans-povevomveooveoom ]

Povédomi je forma znalosti a souvisi s paméti. Podvédomi je ¢ast mysli, ve které pro-
bihaji nevédomé mozkové procesy. V anglictiné se setkavame se zcela odlisSnymi pojmy a
nedochazi tak Casto k zamén¢. Posud’te sami: povédomi je awarness a podvédomi subcon-
scious. Zakaznik ma tedy povédomi o znaéce nikoliv podvédomi o znacce. Podvédomi
hraje diilezitou roli v rozhodovacim procesu, ale je to téma jiné kapitoly. UpIné zjednodu-
Sen¢ je podvédomi misto v nasi mysli a povédomi informace, které v hlavé mame o celé
fadé subjektl a objektt.

Z hlediska vyuzitelnosti konceptu povédomi o znacce je zajimavé podivat se na to, jaky
je vztah mezi tfemi zminénymi urovnémi. Podivejme se nyni na tyto konkrétni situace.
Znacka A ma 30% top of mind, 5% spontanni a 5% podporené povédomi. Znacka B ma
15% top of mind, 25% spontanni a 30% podpoiené povédomi. Prvni znacka je silnd, ale u
malé skupiny lidi. Zna ji at’ uz spontanné nebo s napovédou 40% zékaznikli. Druha znacka
je sice o polovinu slabsi v top of mind, pfesto je ale na 40% u celkového spontanniho po-
védomi. Bude tedy pravdépodobné mezi alternativami, mezi kterymi se zédkaznik bude
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vazné rozhodovat. K tomu m4 ale porci 30% podpoteného povédomi. Nemusi tedy inves-
tovat do komunikace tykajici se povédomi, ale miize se specificky zaméfit na zvySovani
spontanni znamosti intenzivnéjsi formou marketingové komunikace u lidi, ktefi jiz znacku
znaji.

10.2.3 IMAGE ZNACKY

Pokud mé znacka urcitou uroven povédomi u cilové skupiny, miize se zacit zabyvat
detailnéji svou image. Pfesto, ze se odbornici shoduji, Ze je image dillezitym prvkem fizeni
znacky, co se definice tyka, tak zde uz takova shoda nepanuje. Keller (1993) definuje image
znacky jako vnimani znacky pomoci asociaci, které¢ jsou uchovany v paméti zékaznika.
Asociace jsou spojeni Vv mozku zakazniku, které jim ptichazeji na mysl v moment, kdy o
znacce premysli, nebo kdyz o ni mluvi oni, nebo kdokoliv v jejich okoli.

Asociace vznikaji za pomoci vSech nastrojii marketingového mixu, zéroven také samot-
nou zkuSenosti s produktem a vSemi body interakce (touchpointy) se znackou. Od perso-
nalu az po servisniho technika. VSe je soucast ptib&hu, ktery znacka zakaznikiim vypravi.
Vsude je mozné prosazovat identitu znacky a konzistentné dodrZovat slib znacky.

T

No konkrétnim ptikladu si mizeme ukazat, jak takové asociace se znackou vypada po
vizualni strance. V hlavé spotiebitele je naptiklad mddni odévni znacka H&M. V tomto
konkrétnim ptipad¢ je to mlada dama, studentka podnikové ekonomiky a managementu na
vysokeé Skoly. Zakaznice ma s obleCenim znacky zkuSenost a vi, Ze neni pfili§ kvalitni, ale
vzhledem Kk nizké cené ji to jako studentce piili§ nevadi. Dale povazuje stiihy znacky za
jednoduché. Vzdy zalezi na konkrétnim zakaznikovi, ale v nasi modelové situaci to sle¢na
povazuje za pozitivni asociaci. K tomu vSemu naSe zdkaznice vidéla Vanoc¢ni reklamu
S Adrienem Brodym a ta zafungovala tak, Ze si nyni tohoto slavného herce spojuje s H&M.
Jelikoz Adriena zna z filmu Pianista a ma jej rada, jedna se opét o pozitivni asociaci. Jelikoz
bydli v centru vét§iho mésta, pamatuje si na obchody, kterych je hned nékolik a mé s touto
znackou spojenu také dostupnost. Vi, Ze se jedna o béZné obleceni a toto zatazeni do kate-
gorie nemusi evokovat ani pozitivni ani negativni asociace a je vétsSinou prvni véc, ktera
Vv souvislosti se znackou slecnu napadne. Vzpominky na sviij prvni ndkup u této znacky ma
spojeny s tetou, kterd ji do obchodu poprvé vzala a také ji zde koupila prvni svetr. Jelikoz
teta Klara tuto znacku zboznuje, kupuje ji nase studentka kazdy rok k narozeninam jeden
z produkti H&M. Dalsi celebritu, kterou ma zakaznice spojenou se znackou je Nicki Mi-
naj, ktera se znackou spolupracuje. JelikoZz jeji produkci ale nema rada, je pro ni tato aso-
ciace negativni. Posledni asociaci je opakovani stfihi a trendii. Zadkaznice neceka tedy od
zna€ky nic zasadn€ nového. Tato jistota mize byt pro n€koho pozitivem, ale pro nasi ex-
travagantni mladou damu je to negativni asociace znacky.
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Adrien Brody

Jednoduchost Na kazdém rohu

Nizsi kvalita v . .
Bézné obleceni

“ . Teta Klara
Vidy to samé

Nicky Minaj

Na ptikladu nasi studentky vidime, jaké rizné asociace mohou v lidské mysli vzniknout
ve spojitosti se znackou. Ne u vSech znacek méme takové mnozstvi propojeni, ale plati, ze
¢im vice riznych zazitk a vjemt spojenych s konkrétni znackou zazijeme, tim bude sit’
asociaci veétsi a pevnéjsi. Pokud znacka neni dostupna fyzicky, nebo mentaln¢ formou mar-
ketingové komunikace, asociace mohou vymizet, pfipadné¢ mize znacka zmizet z mysli za-
kaznika Gplné. Zmizi takzvané povédomi o znacce, kterému jsme se jiz vénovali.

Dulezité pro marketéra také je, Ze asociace s riiznymi celebritami mize pro jednu sku-
pinu evokovat pozitivni pocity, kdezto pro druhou zcela negativni. To samé plati pro spo-
jeni s hvézdami, které se dostanou do problému. Tiger Woods nebo Kevin Spacey by mohli
vypravét. Znacky jako je Nike nebo Netflix okamzité¢ vyhodnotily ohroZeni negativni pu-
blicitou a spolupraci s problémovymi osobami ukoncily. Nechtély totiz, aby se pozitivni
asociace, kterou hvézda znacce pfinasela, zménila v asociaci negativni.

Znacky ulehcuji zdkaznikiim rozhodovani, jelikoz maji schopnost vytvéret asociace.
Velkou ¢ast rozhodnuti v prodejné tak miizeme délat automaticky, aniz bychom zatézovali
nas mozek raciondlnim uvaZovanim. Kdybychom v obchodech nefungovali na podvédo-
mého autopilota, zménilo by se nakupovani v celodenni hloubavé pfemysleni a porovna-
vani riznych produkti ve vSemoznych kategoriich. Mimo nakupovani by nam pak nezbylo
mnoho ¢asu na jiné aktivity.
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oz 7]

e Které hmotné komponenty identity znacky znate?

e Co vSe by m¢l splnit dobry nazev znacky?

e Co vse by m¢lo splnit dobré logo znacky?

e Jaké znate rovn¢ povédomi o znacce?

e Co je to image znacky?

e Jak funguji v mozku zékaznika asociace se znackou?

omriaeroy 1]

Rada manaZerd a podnikatelti si mysli, Ze znacka slouZi k oznaceni jejich produktii a
odliSeni od konkurence. To se ale pletou, jelikoZ znacka je pfedev§im nositelem vyznamu.
Jak jsme se naucili v této kapitole, jsou dnes marketéry spotiebitelé chapani jako ,,interpreti
znacky®, coz znamena, Ze jsou aktivni piijemci vSech informaci, které jsou spojeny se znac-
kou.

Hovotili jsme o identité znacky, kterd vyjadiuje vnitini hodnoty spole¢nosti, které evo-
kuji naslednou image znacky. Image znacky jsou rizné asociace, které¢ znacka v hlavach
jednotlivych spotiebitelll ma. Déle jsme se zabyvali dilezitymi metrikami povédomi o
znacce jako je top ov mind, spontanni a podpotené povédomi. Kazda znacka, diive nez
zacne fesit asociace v myslich zakaznika, musi zajistit povédomi v cilové skupiné a to ide-
aln€ spontanni, tedy takové, kdy si zékaznik u konkrétni produktové kategorie vybavi kon-
krétni skupinu znacek.

o m

e Které hmotné komponenty identity znacky znate? Str. 215.

e Co vse by mél splnit dobry nazev znacky? Str. 215.

e Co vse by mélo splnit dobré logo znacky? Str. 215.

e Jaké znate irovné povédomi o znacce? Str. 2109.

e Co je to image znacky? Str. 221.

e Jak funguji v mozku zdkaznika asociace se znackou? Str. 221.
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11 MARKETING SLUZEB

[el[wemrmneommemroy ]

V Sesté kapitole Tvorba hodnoty jsme se zabyvali produktem, ktery jsme rozdé€lili na
vyrobky a sluzby. Po dlouhou dobu se marketingova teorie zabyvala pfedevS§im chovdnim
firem s hmatatelnym vyrobkem. Tedy pouze jednou stranou mince. V dne$nim svété ale
fada makroekonomickych statistik ukazuje na dominantni roli sluzeb v celé fadé rozvinu-
tych zemi. Pokud je sektor sluzeb takto velky, ale marketingovi odbornici se ve svych pu-
blikacich ¢asto vénuji pouze vyrobkiim nebo zbozi, stilo by za to pro nové podminky trhu
vénovat celou kapitolu této specifické oblasti. Marketing sluzeb nabizi pohled do svéta
ziskavani hodnoty pomoci pronajmu mentalni nebo fyzické kapacity lidi a dale pronajmu
vykonu strojii €1 prostoru mist. V této kapitole se dozvite, jaké odliSnosti sluzby maji oproti
klasickym hmotnym produktiim, jak ovlivni samotny marketingovy mix a jak miizeme fidit
jejich kvalitu.

Hlewewarmar ]

Po prostudovani této kapitoly budete umét:

e charakterizovat pojem sluZba,

e popsat ¢tyfi vyznamné vlastnosti sluzeb,
e odlisit vyrobky a sluzby,

e pouzivat roz§ifeny marketingovy mix,

e fidit kvalitu sluzeb.

_

Sluzba, nehmotnost, neodd¢litelnost, proménlivost, pomijivost, typy sluZzeb, marketin-
govy mix ve sluzbach, kvalita sluzeb.

11.1 Dulezitost sluzeb v sou¢asném svété

Kazdy z nas si obcas pronajima urcity benefit. Pokazdé kdyz odchazite od kadetnika,
z ned¢lniho fotbalku, z kina nebo od maséra jste jej obdrzeli. Nestali jste se vlastniky,
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piesto jste nabyli konkrétni hodnotu. Téchto moznosti, jak ziskat hodnotu aniz bychom
ziskali vlastnictvi hmotného produktu, je stale vice. Sektor sluzeb neustale roste a vytvari
pro marketéry nové ptilezitosti.

Dnes se v§eobecn¢ uznava, ze narust sféry sluzeb je jednou z nejvyraznéjsich charakte-
ristik soucasného svéta. Napiiklad v poslednich desetiletich 20. stoleti oznacovali ekono-
mové Spojené staty jako spolecnost sluzeb. V této oblasti dnes v USA pracuji tfi Ctvrtiny
aktivniho obyvatelstva a na tvorbé HDP se sluzby podileji 70 %. V poslednich desetiletich
tam vznikaji nové pracovni piilezitosti témét vyhradné ve sluzbach (Foret, 2012, s. 153).

Velikost sektoru sluzeb se zvysuje témeéi ve vSech zemich svéta. Jak ekonomika roste,
meéni se dramaticky relativni podil na zaméstnanosti mezi zeméd¢€lstvim, vyrobou a sluz-
bami. Dokonce i v méné rozvinutych ekonomikach rostou sluzby zavratnym tempem a
tvori téméf polovinu HDP (Wirtz a Lovelock, 2016, s. 7).

Sluzby rostou a poskytuji mnoho inspirace také pro vyrobky a vyrobkové premysleni.
Evidujeme tadu pripadd, kdy se pfemysleni o hmotném produktu zménilo na premysleni o
skutecném benefitu, a tim padem umoznilo marketérim vidét problém jejich zakaznika
jako poptavku po sluzbé nikoliv po hmotném vyrobku. Z toho diivodu dnes mame aplikace
na sdileni oble€eni, operativni leasingy nebo piijcovny naradi. V urcitych odvétvich je nut-
nost vlastnit hmotny produkt pfekonana.

T

LOGIKA SLUZEB V SIRSIM KONTEXTU MARKETINGU

Logika dominance sluZzby (Service Dominant Logic) je alternativou dlouhotrvajici mar-
ketingové logiky zamétené na vyrobek (Goods Dominant Logic). Jeji hlavni piedstavitelé
jsou Steven Vargo a Robert Lusch, kteti své mySlenky pfipravované témét dekadu publi-

vvvvvv

V ném navazuji na mySlenky vztahového marketingu, které dale rozviji smérem ke vse-
obecné teorii marketingu, kterd je postavena na jinych nez mikroekonomickych zakladech
smény produktii. V soucasnosti se jedna o koncept, ktery je stale ve vyvoji, ale jeho pted-
poklady stoji na nékolika zakladnich premisach (Vargo a Lusch, 2004):

e Zdkaznici nekupuji produkty, ale sluzby, které pro né¢ predstavuji hodnotu. Produkty
tyto sluzby generuji.

e Produkt at’ uz je hmotny ¢i nehmotny, je tedy pouhym vstupem pro tvorbu hodnoty,
ktera ale vzniké oproti plivodni logice na stran€ zakaznika. Nikoliv sménou na trhu.

e Porozumét této hodnoté€ pak vyzaduje pochopit ji v kontextu zivota jednotlivce.

e Podnik nemize dorucit hodnotu, ale pouze nabidnout hodnotovou propozici.

o Zdkaznik je vzdy spolutviirce hodnoty.
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Vzpomeiite si, zda jste nékdy pouzili spojeni: ,,ten produkt mi ud¢€lal sluzbu.* Presné
V této véte je schovana myslenka SD logiky. VSechno kolem nés jsou jen sluzby, které nam
nekdy poskytuji lidé a nékdy vyrobky. Docela radikalni myslenkovy ptistup. Nemyslite?

11.2 Charakteristika sluzeb

Abychom mobhli uplatnit marketingovou koncepci pii fizeni podniku, ktery poskytuje
sluzby, musime se nejprve podivat na dulezité znaky, které sluzby odliSuji od ostatnich
hmotnych produkta. V prvni subkapitole si piiblizime nékteré vlastnosti sluzeb a dale de-
finujeme kategorie sluzeb, které naim pomohou 1épe pochopit tskali tohoto sektoru.

11.2.1 VLASTNOSTI SLUZEB

Sluzby nestaci definovat jen jako nehmotné produkty, ale je nutné se podivat hloubéji
na jejich vlastnosti. Rada autort se shoduje na étyfech hlavnich charakteristikach. Jedna se
0 nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenitu, pomijivost. Pojd’'me si je nyni vSechny po-
stupné predstavit:

NEHMOTNOST

Cistou sluzbu nelze zhodnotit zadnym fyzickym smyslem, nelze si ji pfed koupi pro-
hlédnout a jen v malo ptipadech ji 1ze vyzkouset. Mnohé vlastnosti, na které se pii marke-
tingové komunikaci zbozi odvolava reklama a které zakaznik mize pouhym pohledem ove¢-
fit, tak zGstavaji pti prodeji sluzby zédkaznikovi skryté. Nékteré dalsi prvky sluzby jako je
osobni pfistup, spolehlivost nebo jistota Ize ovéftit az pii ndkupu a spotiebé sluzby. Pro
zakaznika tak muize byt velmi té¢Zké porovnavat konkuren¢ni nabidky (Vastikova 2014, s.
16).

Nehmotnost sluzeb zptuisobuje absenci vlastnictvi. Nelze nékomu prodat pouzity uces.
Nevlastnite jej ani nevlastnite kadeinika. Jen jste spottebovali jeho sluzbu. Nevznika tedy
sekundarni trh s pouzitymi sluzbami. Nehmotnost se snazi fada firem poskytujici sluzby
nahrazovat vloZzenim hmotného elementu. U bank je to viditelné v podob¢ letakd, brozur a
celkového materialniho prosttedi pobocky.

NEODDELITELNOST SLUZEB OD POSKYTOVATELE

Pro tfadu sluzeb je typické spojeni procesu produkce a procesu spotieby (viz obrazek
¢. 101). Taxikar vas piesunuje z bodu A do bodu B a ve stejny moment dochazi k produkci
1 ke spotfebé. Sluzba je vyprodukovana v pfitomnosti spotiebitele a zakaznik se ucastni
poskytovani sluzby. V nékterych vyjimecnych ptipadech 1ze nahradit poskytovatele sluzby
strojem (naptiklad prackou s mincovnikem ve vetejné pradelné).
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Obrazek €. 101 Srovnani spotieby vyrobku a sluzby

Vyrobky: KONZUMACE VYSTUPU

PROCES -
- MARKETING
PRODUKCE SPOTREBA

Sluzby: KONZUMACE PROCESU

PRODUKCE

SPOTREBA

Zdroj: Gronroos (2015, s. 54)

Zakaznik je diky neoddé¢litelnosti spolu producentem sluzby. To znamena4, Ze student
neziska potiebné znalosti o povaze marketingového svéta, pokud sebelepsi vyklad ucitele
marketingu nebude vnimat, pfemyslet nad nim a sdm se jej nebude snaZit pochopit. Zakaz-
nik se Casto podili na vytvareni sluzby spolu s ostatnimi zékazniky. Ptikladem je vysledna
atmosféra koncertu, kterou vytvaii svou aktivitou jak vystupujici tak G€astnici akce (Vasti-
kova 2014, s. 18).

PROMENLIVOST (HETEROGENITA)

Proménlivost nékdy schovavame za odborné terminy heterogenita nebo variabilita.
V podstaté to ale jen znamend, Ze se finalni podoba sluzby vzdy do jisté miry lisi. Je tedy
bam. Nejsme stroje, které vyrabi dily do automobili. Jidlo ve vasi oblibené restauraci vaim
nemusi vZdy chutnat. Cilem sluzeb by ovSem mélo byt nastavit procesy tak, aby firma
dlouhodobé generovala konzistentni produkt a jidlo tak splni vzdy vaSe oCekéavani. Kon-
zistenci vidime v udrzZeni kvality nikoliv v omezeni flexibility. Pokud pijdete k masérovi,
musite dostat predevsim kvalitni masaz, nemusi se nutn¢ vzdy jednat o strojové stejnou
masaz. Dobry masér pozna, kterd mista potebuji specialni tlak nebo tichop. Minimalizovat
proménlivost sluzby tedy miizeme pomoci skvélych procest a rozvojem lidi, ktefi ji po-

skytuji.

[« rmmsrovant prowemvostsizs  [[8]

Ve sluzbach plati, Ze jste jen tak dobfi, jako byla vase posledni poskytnuté sluzba.
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POMIJIVOST

Vyuziti ¢asu hraje ve sluzbach diilezitou roli. U hmotného vyrobku muzete byt cely ty-
den bez prodeje, ale v patek vyprodate cely sklad. U sluzby to neni mozné. Pokud ¢tyfi dny
vasich sluzeb nikdo nevyuzije, pfisli jste o sviij ¢as, ktery vam nikdo nikdy nevrati. Sluzbu
nelze uskladnit na pozdé¢ji, vyrobit na sklad nebo lehce dokoupit béhem obdobi zvyseného
zajmu. Sluzbu také nelze vratit nebo vymeénit v piipad¢, ze zakaznik neni spokojen. Ano,
lze ji reklamovat, ale pachut’ nespokojenosti u zakaznika zlistane i nadale. K ¢emu vam je
vraceni penéz, pokud mate na hlavé ohnivé ervenou namisto médéné®. Jednou poskytnuta
sluzba pomiji, nékdy fikame, ze je zniCena, proto najdete v literature také pojem znicitel-
nost sluzeb. Podle nas je ale pfili$ agresivni a nevystihuje tak dobie podstatu casu, ktery pii
nevyuziti potencialu pomine.

Rozdily mezi vyrobkem a sluzbou shrnuje obrazek ¢. 102. Sluzba je proces, a to je
tteba mit na paméti. Zaroven je sluzba na procesech zalozena. Je t€Zké ji neustale poskyto-
vat ve stejné€ kvalité a to ptesto, ze je to nejsilnéjsim tahakem pro zdkazniky. S nehmotnosti
souvisi nemoznost uskladnéni, ale také naptiklad nemoznost vlastnictvi. Oproti sektoru vy-
roby zde tedy nehrozi vznik trhii s opotfebenymi vyrobky neboli zbozim z druhé ruky.

Obrazek ¢. 102 Srovnani vyrobku a sluzby

Vyrobky Sluzby

Fyzicka komodita Proces nebo aktivita

Hmotny Nehmotnd

Homogenni Heterogenni

Produkce a distribuce jsou oddéleny od spo- Produkce, distribuce a spotieba jsou vétSinou spo-
treby jené procesy

Mohou byt uskladnény Nemohou byt uskladnény

MuZe byt vlastnén NemuUZe byt vlastnéna

Zména vlastnictvi je mozna Nelze ménit viastnictvi

Zdroj: vlastni zpracovani

Sluzba je nehmotnd, ale to nemusi byt vzdy tim hlavnim. N¢kteti provozovatelé sluzeb
je dopliiuji o hmotné elementy a nachazi tak vyvazeny produkt. TotéZ plati i u vyrobku,
ktery byva dopliiovan o dalsi pfidané sluzby. Podivejte se na piipadovou studii, ktera toto
vzajemné dopliovani ilustruje.

31 Pro pany: zrzavou nebo trochu jinak zrzavou.
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N

PROC IKEA NENi JEN PRODEJCEM LEVNEHO NABYTKU?

Kromé toho, Ze Ikea nabizi levny stylovy nabytek, jsou to zejména sluzby, které ji d¢laji
vyjimecnou. Od vstupu nds vede jasné danou cestou, kterou nijak nezakryva. Do sluzby
nas také na mnoha mistech ptimo zapojuje: veskery nabytek a dopliiky si mizete vyzkou-
Set, sami si nakoupené zbozi sestavite, sami se obslouZzite v restauraci apod. Ikea ndm na-
bizi veskerou podporu, kterou potiebujeme — od pozndmkovych blokil po Gvéry a odvoz.
Je navrzena tak, abychom v ndkupnim dom¢ travili co nejvice ¢asu, aniz bychom museli
odchazet. Potomky rano odlozime do détského koutku, v poledne se stavime v restauraci a
pfi odchodu nakoupime netradi¢ni §védské potraviny na vecer. Veskeré interakce, které
s Ikeou méame, presné koresponduji s tim, jak ji vnimame: jako jednoduchou, pfatelskou a
stylovou (Hazdra et al. 2013, s. 61).

11.2.2 KATEGORIE SLUZEB

Sluzby miZzeme rozdélit do n€kolika kategorii. V kapitole o produktech jsme hovofili o
kontinuu produktu. Na jedné strané byly Cisté sluzby, na druhé zase €isté komodity. Mimo
tento vyloZené popisny zpusob rozdéleni sluzeb by se do vybavy marketéra hodilo takeé
praktické déleni. Wirtz a Lovelock (2016, s. 23) d¢€li sluzby do ¢ty kategorii na zakladé
procesu, ktery je vykonan. Jejich pfistup je zajimavy v tom, Ze ukazuje na spole¢né cha-
rakteristiky hlavnich typa sluzeb, coz vyrazné ulehCuje orientaci v problematice firmam,
které se mohou v dané matici samy najit (viz obrazek ¢. 103).

Obrazek ¢. 103 Typy poskytovanych sluZzeb

Zména subjektu - lidi Zména objektu - majetku

Zménave hmot- Zaméreni na lidské télo Zaméreni na majetek
ném svété e Masaz e Plynar

e Kadefrnictvi e Topenar

e Doprava e Pradelna
Zména v ne- Zaméreni na lidskou mysl Zaméreni na data a informace
hmotném svété e Vzdélavani e Ugetnictvi

e Psychoterapie e Bankovnictvi

e Festival e Pravnisluzby

Zdroj: upraveno dle Wirtz a Lovelock (2016)

Autofi publikace dale vysvétluji podstatné rozdily pro marketingové fizeni, které z pod-
staty tohoto déleni vyplyvaji (Wirtz a Lovelock 2016, s. 24-26):
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Zaméreni na lidské télo a dana specifika:

o

Produkce sluzby a jeji spotfeba probihaji najednou, coz vétSinou zna-
mena, ze musi byt zakaznik fyzicky pfitomny na urc¢itém misté. To vy-
zaduje dobré planovani lokalizace takového mista, spravny design celého
procesu sluzby a efektivni spravu objednéavek a rezervaci.

Je nutna aktivni kooperace se zakaznikem, ktery je v podstaté spolutviir-
cem sluzby. U kadeinika musite ob¢as zlstat nehybné¢ sedét, obcas na-
klonit nebo natocit hlavu.

Zaméreni na majetek a dana specifika:

(@]

Nebyva podminkou, ze by byla produkce sluzby spojena s jeji spotiebou.
To umoziuje firmé mnohem jednoduSeji planovat. Napiiklad opravar
plynového kotle miize do domacnosti pfijit na opravu kdykoliv, kdy je
doma jakykoliv odpovédny ¢len rodiny.

Zakaznik neni zapojen a ¢asto se jedna jen o poskytnuti a nasledné vy-
zvednuti véci. N&kdy se stava, ze chce mit zékaznik funkci supervizora
a proto dohlizi na poskytovatele sluzby. Pfi vyméné pneumatik postava
u pracovnika a mize mit dopliujici dotazy. V tomto ohledu je nutné
sluzbu peclivé navrhnout tak, aby naptiklad nedochazelo v dusledku pfi-
tomnosti klienta k naruseni soustfedéni pracovnika.

Zaméieni na lidskou mysl a dana specifika:

o

Zmény v nehmotném svéte je Casto mozné digitalizovat (text, fe€, hudba,
obrazky nebo video). Sluzba v této kategorii mtize byt uloZzena na néjaky
druh média. To samé divadelni pfedstaveni mize byt spotfebovavano
opakovang. 32

Zakaznici nemusi byt nutné ptfitomni, presto nékteré benefity takovych
sluZzeb nelze nikde zaznamenat a znovu opakovat. Koncerty takzvané na
Zivo piinasi zakaznikovi zcela jiné emoce, nez zaznam sledovany z tepla
domova.

Zaméreni na data a informace a dana specifika:

©)
©)

Informace jako produkt je nejméné hmotnym typem sluzby.

Existuje velmi tenkd linie mezi sluzbami zaméfenymi na data a infor-
mace a sluzbami zaméfenymi na lidskou mysl. Naptiklad bankét provede
analyzu plateb hypotéky klienta. To vypada na praci s daty a informa-
cemi. Pokud ovSem tyto informace pouzije, aby klienta poucil o novych
moznostech splaceni, jedna se o sluZzbu zamétfenou na lidskou mysl, jeli-
koz je jejim cilem klienta vzdélavat.

Nyni vidime rozdily a specifika jednotlivych typt sluzeb. Neni tedy mozné ptistupovat

ke vSem stejné, ale UspéSnost podniku na trhu zajisti jen pozorna identifikace dalezitych
prvki sluzby a jejich nasledné procesni podchyceni. Vime-li naptiklad, ze nase sluzba za-

32 Vyvoj virtualni reality otevird nové moznosti zdiznamu a opakované konzumace sluzeb zaméfenych na
lidskou mysl.
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meifend na lidskou mysl ve formé koncertu muze utrpét zverejnénim zaznamu nebo pirat-
skych nahrévek z koncertu, musime pracovat se zdiraznénim dalSich benefiti jako jsou

silny autenticky zéazitek, moZznost vnimat vystoupeni vice smysly, potkat se s prateli a tak
dale.

11.3Rozsireny marketingovy mix ve sluzbach

Z ptedchazejiciho textu je ziejmé, Ze se v oblasti sluzeb musime na marketingové fizeni
a specidlné na marketingovy mix, divat jinak. Divodem jsou vlastnosti sluzeb, které ani
nedovoluji omezit své marketingové aktivity na ¢tyfi zakladni prvky mixu. Pokud se za-
myslime dukladnéji, je v podstaté vyuziti tradicniho mixu 4P zna¢né limitované. 4P vzniklo
puvodné jako 12P pro tcely vyrobni firmy. Dnes je ale, jak jsme se dozvedéli, podil sluzeb
na HDP ve vyspélych zemich dominantni. Absolvent ekonomické fakulty by tedy mél do-
stat do rukou praktickou vybavu pro dnesni moderni svét, a tim je pfedev§im pohled na
marketingovy mix optikou 4C. Hodnotu pro zakaznika (Customer Value) dopliuje mar-
ketingova komunikace (Communication), naklady pro zakaznika (Costs) a pohodli za-
kaznika (Convenience). Ve sluzbach tyto Ctyfi prvky rozsifujeme o lidi, materialni pro-
stiredi a procesy.

11.3.1 LIDE

Spojenim spotieby a produkce sluzby vznikaji zvySené naroky na lidské zdroje, které
jsou soucasti procesu poskytovani sluzby. Nutné¢ tedy dochazi k interakcim. Ty mohou byt
letmé a jednordzové nebo velmi intenzivni a opakujici se. Vyzkumy ukazuji, ze prave tyto
interakce rozhoduji o spokojenosti zdkaznika mnohem vice, nez kvalita sluzby jako takova.
Vice nez dvé tfetiny lidi pfestanou nakupovat sluzby kviili personélu, ktery jim neni napo-
mocny a fadné se o n& nepostara®,

Séf aerolinek SAS Jan Carlzon tyto interakce nazyva momenty pravdy. Vysvétluje, Ze
SAS denn¢ zaZije 65 000 momenti pravdy. Toto Cislo reprezentuje interakce mezi perso-
nalem a zakazniky. Na vysledku téchto momenti je zavisly tspéch firmy (Jobber a Fahy,
2015, s. 180).

Aby lidé dorudovali skuteéné skvélou sluzbu, musi byt sami spokojeni a §tastni. Ulohou
marketéra je peclivy vybér, trénink a motivace lidi v prvni linii. Ukazuje se totiz, Ze spo-
kojenost zaméstnancti ma vliv na porfitabilitu podniku. Stésti v praci je podminéno také
uréitym smyslem, ktery vykonana prace méa. Na marketérovi je pak interni komunikaci
tento smysl existence firmy, divodu pro¢ to délame (vice v kapitole 12 marketingova stra-
tegie) a prvky podnikové kultury dostat ke vSem zaméstnanctim, ktefi jsou soucasti inter-
akce se zakazniky. Cim vétsi firma je, tim naro&ngjsi je tento proces interni komunikace.

33 Schlesinger, L. A. a J. Heskett [online] [vid. 1. listopadu 2017]. Dostupné z: https://hbr.org/1991/09/the-
service-driven-service-company
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11.3.2 MATERIALNi PROSTREDI

Lidé hledaji diikazy o vlastnostech sluzeb. Materidlni prostiedi jim k tomu svym zptiso-
bem dopomahd. Miize mit mnoho forem — od vlastni budovy nebo kancelare, ve kter¢ je
sluzba poskytovana, po brozuru, ktera vysvétluje rizné typy pojisténi, nabizenych pojis-
tovnou, nebo nabidku ptredplatného v divadle. Dlkazem o kvalité sluzby je i obleCeni a
upravenost zamé&stnanct (Heczkova 2014, s. 173).

Ve Spojenych statech se fetézec Petshotel, ktery je hotelem pro domaci mazlicky snazi
svym zékazniklim vybavenim recepce vstipit, Ze se zde mohou citit jako doma. PohodIné
ktesla, Sirokothla televize, pfichystané misky s granulemi a vodou. Pokud se zakaznik citi
jako doma, je jasné, ze bude mit jistotu, ze bude o jeho mazlicka postarano stejné jako
doma.

PohodIné a ptivétivé prostiedi pro zakaznika ale mize komplikovat situaci zaméstnan-
cim. Mize vytvaret zbytecné ¢asové prodlevy nebo komplikovat pohyb materialu nebo
lidi. Proto musime volit vzZdy kompromis mezi potiebami provozu a zakaznickym komfor-
tem.

11.3.3 PROCESY

Procesy zahrnuji procedury a mechanismy aktivit nutnych ke spravnému doruceni
sluzby. Délime je obvykle podle toho, zda jsou viditelné zakaznikovi nebo je zdkaznik ne-
vidi. Na ptikladu restaurace si ukdzeme rozdily. Viditelnym procesem je obsluha a v§echny
¢innosti, které provadi smérem k zakaznikovi. Usadi jej; poda menu; pfijme objednavky na
piti a ndsledné na jidlo; ptinese jidlo; zjiSt'uje, zda je vSe v poradku; odnese pouzité nadobi;
oveii spokojenost zakaznika; pfijme platbu a rozlouci se se zdkaznikem. Neviditelny proces
se ovSem dé&je v kuchyni. Tym lidi zde ptipravuje jidlo, jehozZ ptiprava ma urcitou proce-
duru, na zékladé objedndvky zapocne proces, ktery musi byt piesny ale zaroven rychly,
jidlo nasledné aranzuje zakaznikovi na talif. V n€kterych restauracich mizeme vidét i tra-
di¢né neviditelné procesy. Do kuchyné€ vidime priizorem ve sténé nebo je umisténa za pul-
tem obsluhy. Viditelnost procesu pomahd zakaznikovi posilovat divéru nejen v podané
jidlo ale také v restauraci jako takovou. Firma vysila zpravu: ,,neméame co skryvat.*

Jobber a Fahy (2015, s. 181) zminuji dtlezité rozhodnuti, které musi designér sluzby
udé¢lat. Obvykle se totiz u procesu jedna o nalezeni rovnovahy mezi kvalitou a produktivi-
tou. Produktivita je méfitkem vztahu mezi vstupem s vystupem. Napftiklad pokud je mozné
obslouzit vice lidi (vystup) za pomoci stejného mnozstvi lidi (vstup), produktivita na jed-
noho zaméstnance stoupne. Doktor, ktery zkrati délku vySetfeni nebo univerzita, ktera
zvysi mnozstvi zaka v pfedmétech, sice zvySuji produktivitu, ale pouze za rizika, Ze se snizi
kvalita nabizené sluzby. Hledani rovnovéhy je dillezitym tikolem tvorby procesti.
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11.4 Kvalita sluzeb

Je velmi dulezité, aby firma zvladala poskytnout kvalitni sluzby. Co je ale jesté dilezi-
t&j$i, aby dlouhodob¢ zvladala fesit selhani svych sluzeb. Bez ohledu na troven, kterou si
vytycila. Na otazku, jaka tato Groveit ma byt odpovida Christian Gronross (2015, s. 128):
Odpoveéd’ je zavisla na strategii firmy a ,o¢ekavanich zakaznika. Poskytovatel sluzeb,
ktery chce byt nejlepsi na trhu a poskytovat excelentni sluzby by mél nejdiive vytvofit
o¢ekavani zakaznikii smérem k jeho nabidce a nasledné tato o¢ekavani naplnit tak, ze po-
skytne sluzbu, kterd bude zdkazniky vnimana jako excelentni. Naproti tomu muize jina
firma, jejiz strategii je poskytovat primérné sluzby pro méné naro¢ny cilovy segment na-
bizet mén¢ kvalitni vystupy. Odrazi se to pochopiteln€ na cené sluzby, kterd bude dostupna
pro S§irsi populaci. V situaci, kdy vnimana kvalita sluzby naplni o¢ekavani, budou ob¢ dvé
firmy spokojené stejné jako jejich zékaznici.

Pro ucely tizeni kvality sluzeb existuje jednoduchy model, ve kterém je zaneseno pét
mezer, které vyzaduji pozornost marketéra (viz obrazek ¢. 104). Pochopenim modelu mui-
zete okamzit¢ zacit pracovat na zlepSeni celého procesu poskytovani sluzby.

Obrazek ¢. 104 Model mezer v kvalité sluzeb

Word-of-mouth " Predchozi
. Potreby "
komunikace zkusenost
Ocekavana
teeeeeesnnnnennnnees > sluzba
: i
s
¥
Vnimana
) ) sluzba
Zakaznik
Marketér
Doruceni Marketingova

: sluiby komunikace
s

Transformace
vnimani potreb
do kvality
nabizené sluzby

&
;
h 4

Vnimani potreb
zakaznika
managementem

Zdroj: Parasuraman et al. (1985)
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Horni ¢ast modelu ukazuje zédkaznika a vlivy, které na n¢j plsobi a utvari o¢ekavani

smerem ke sluzb€. Spodni ¢ast pak zobrazuje jak je sluzba produkovéna firmou. Ocekavani

je utvareno piedchozi zkuSenosti, potfebami zdkaznika, WOM komunikaci a marketingo-

vou komunikaci firmy. Zazitek ze sluzby je pak v modelu zobrazen jako vnimana sluzba.
Predpoklada se, ze marketingova komunikace ovlivituje jak vnimanou tak ocekavanou kva-

litu sluzby.

Model ale neni jen popisny. Nabizi analyticky pfesah v podpote mezer, které jsou v ném

zaznaceny. Gronross (2015, s. 131) popisuje jejich pfi¢iny nasledovné:

(@]

Mezera 1 mezi vnimanim potieb zakaznika a ocekévanou sluzbou.

Neptesné nebo nekompletni informace ziskané nekvalitnim marketingo-
vym vyzkumem.

Neexistujici analyza poptavky.

Neexistujici nebo Spatné vedené zdznamy z interakci se zdkazniky.
Ptili§ komplikovana struktura firmy, ktera brani toku informaci od za-
kaznikd k manazertim.

Mezera 2 mezi vnimanim potieb zédkaznika a transformaci téchto potieb do kvality

nabizené sluzby.

®)
@)
@)

@)
@)

o O O O

nabizi.
o

@)
@)

o O O O
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Chyby v planovani nebo nedostate¢né planovani.
Chyb¢jici jasné cile organizace sestavené podle metody SMART.
Nedostatecna podpora planovani sluzeb od vrcholového managementu.

Mezera 3 mezi specifikaci potfeby zdkazniki a skutecnym dorucenim sluzby.

Specifikace pozadavkl zdkaznika je pfili§ komplikovana.

Zamgéstnanci nesouhlasi se specifikaci pozadavki v podobé, v jaké byla
definovana.

Specifikace neodpovida stavajici podnikové kultuie.

Spatné fizeni poskytované sluzby.

Nedostate¢nd interni komunikace.

Technologie a systémy neumoziiuji zamé&stnancim dorucit sluzbu podle
specifikace.

Mezera 4 mezi tim co slibuje marketingova komunikace firmy a jakou sluzbu firma

Planovani marketingové komunikace oddéleno od vyvoje a fizeni pro-
duktového portfolia.

Spatné koordinace mezi marketingovym oddélenim a dal§imi ¢astmi
firmy.

Casté selhavani doruéeni sluzby podle dohodnuté specifikace.

Tendence ptehanét a piili$ se chvalit a tim naslibovat pfilis.

Mezera 5 mezi o¢ekavanou sluzbou a vnimanou sluzbou.

Vede k nespokojenosti zdkaznikii.

Sifeni negativnich komentait osobné a pies socialni média.
Negativnimu obrazu spolecnosti lokalng€ 1 globalné.

Ztrate trznich piileZitosti.
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Model analyzy mezer v kvalité sluzeb by mél managementu pomoci identifikovat pro-
blém nebo problémy, které v poskytovani sluzby mohou vznikat. Jedna se o nastroj, ktery
rozdé€luje jednotlivé komponenty sluzby a pomaha se podivat na jednotlivé mikro procesy
detailnéji. Vysledky mohou firmu posunout k lepsi praci s marketingovym vyzkumem, vy-
vojem produktli, poskytovanim sluzby nebo tfeba s marketingovou komunikaci.

oz ]

e Jaky vyznam maji sluzby v souc¢asné ekonomice?

e Co znamena pomijivost sluzeb?

e Proc rozsifujeme marketingovy mix ve sluzbach o prvek ,,lidé*?

e Proc rozsifujeme marketingovy mix ve sluzbach o prvek ,,procesy*?

¢ Proc rozsifujeme marketingovy mix ve sluzbach o prvek ,,materialni prostiedi*?
e Jak je mozné hledat mezery v kvalité poskytované sluzby?

jswmortaproy——[T]

Sluzby hraji dtlezitou ulohu pfi tvorbé hrubého domaciho produktu vyspélych ekono-
mik. Oproti vyrobku maji sluzby fadu odlisnosti. Vysvétlili jsme si proto pojmy nehmot-
nost, neodd¢litelnost, heterogenita a pomijivost. Ty vam umoznily 1épe pochopit souvis-
losti poskytovani sluzeb.

Z t&chto specifickych vlastnosti vychazi také nutnost pfistupovat k marketingu sluzeb
odli$n€. Prvni zména se tyk4 pochopeni rozdilu mezi spotifebou vystupu (naptiklad pro-
dukce vyrobni linky) a spotfebou procesu (letni hudebni festival). Dal$i zménou je prace
s roz$ifenym marketingovym mixem. Nad ramec zakladnich ctyt P, nebo 1épe Ctyi C, pfi-
byvaji prvky lidé, materialni prostiedi a procesy. Lid¢ jsou duleziti, jelikoz dochazi ve vét-
Sin€ pripadi poskytnuti sluzby k interakcim. Ty mohou byt letmé a jednorazové nebo velmi
intenzivni a opakujici se. Vyzkumy ukazuji, ze prave tyto interakce rozhoduji o spokoje-
nosti zakaznika mnohem vice, nez kvalita sluzby jako takova. Materialni prostiedi se snazi
suplovat roli hmotného produktu a minimalizovat tak jednu z vlastnosti sluzeb, nehmot-
nost. Procesy jsou velmi dilezZité z hlediska ziskovosti sluzby. Jakmile uplyne cas, kdy
mohla byt sluzba poskytnuta, ale nebyla, nikdo jej nevrati zpét. U fady vyrobktli se mizete
pokusit prodat dalsi den znovu, u sluzeb to tak neni.

V zavéru jsme vas seznamili s modelem mezer v kvalité sluzeb a fekli jsme si, Ze u slu-
zeb je ocekavani utvareno predchozi zkuSenosti, potfebami zakaznika, WOM komunikaci
a marketingovou komunikaci firmy. Zazitek z konzumace sluzby je pak v modelu zobrazen
jako vnimana sluzba (podobné jako vnimana hodnota v $esté kapitole).
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]

e Jaky vyznam maji sluzby v soucasné ekonomice? Str. 224.

e Co znamena pomijivost sluzeb? Str. 226.

e Proc rozsifujeme marketingovy mix ve sluzbach o prvek ,,lidé*? Str. 231.

e Proc rozsifujeme marketingovy mix ve sluzbach o prvek ,,procesy*“? Str. 232.

e Proc rozsifujeme marketingovy mix ve sluzbach o prvek ,,materialni prostiedi“? Str.
232.

e Jak je mozné hledat mezery v kvalité poskytované sluzby? Str. 233.
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12 MARKETINGOVA STRATEGIE

owrmmeeroy [

Jsme téméf na konci studijni opory. O zdkladech marketingu uz vite pomalu vSe. Cha-
pete zakladni myslenky marketingové filosofie. Vite, jak se chova zakaznik na B2C a B2B
trhu, k ¢emu slouzi marketingovy vyzkum a analyza marketingového prostiedi. Rozumite
obsahu marketingového mixu a umite jej aplikovat také v oblasti sluzeb. Poslednim dilem
skladacky je strategicky nadhled nad vSemi témito parcidlnimi aspekty. V této kapitole se
dozvite, jak integrovat vSechny poznatky studijni opory v jeden celistvy manazersky na-
stroj, a tim je marketingova strategie.

srooroy ]

Po prostudovéani této kapitoly budete umét:

e popsat jakou ulohu hraje v podnikani strategie,
e aplikovat generické strategie,

e vyuzit Ansoffovu strategii ristu,

e vytvofit vizi a misi firmy,

e piipravit SWOT analyzu,

e spravn¢ stanovit cile na vSech trovnich,

e nastavit systém kontroly.

eomsiommeroy ]

Strategie, strategické fizeni, strategické planovani, vize, mise, strategické cile, SWOT
analyza, generické strategie, strategie riistu.

12.1Typologie strategii

S 24

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu. Strategické Fizeni je pak
proces, ktery umoziiuje organizaci soustredit své zdroje na optimalni pfilezitosti s cilem zvysit
trzby a dosahnout udrzitelné konkurenéni vyhody. Co ale znamena samotny pojem Strategie?
Jedna se o schéma postupu, jak za danych podminek dosdhnout stanovenych cilii. Strategické
planovani naléza zptsoby k piekonani konkurence, a to 1 v ptipadech, kdy ma vétsi trzni po-
dily, siln&jsi ekonomické zdzemi nebo stabilngjsi vazby na kli¢ové partnery.
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[][«ommmmarovawr-svaarese ]

Strategie je o tom dé€lat spravné véci, operativa je o tom délat véci spravng.

12.1.1 GENERICKE STRATEGIE

Generické strategie zasahuji svym vyznamem pifedevSim do problematiky ma-
nagementu a celkového sméfovani firmy. Jedna se o obecné strategie. Jejich autorem je
guru v oblasti managementu Michael Porter, proto se nékdy oznacuji jako Porterovy gene-
rické strategie. Poskytuji ndm urcity rdmec pro pochopeni kli¢ovych strategickych procesit
(Karlicek et al, 2013, s. 102). Pro marketing tedy kazda tato strategie znamena jiné vyuziti
nastrojii marketingového mixu. Tti generické strategie 1ze zobrazit v matici (viz obrazek ¢.
105) na jejichz osach je konkuren¢ni vyhoda a cilovy trh.

Obrazek €. 105 Porterovy generické strategie

Konkurencni vyhoda
Unikatni produkt Nizké naklady
£ Siroky Odliseni Vidéi postaveni v nakladech
z
o _—
= Uzky Koncentrace

Zdroj: upraveno dle Kotler a Keller (2016, s. 74)

Karli¢ek et al. (2013) Popisuje tyto tii strategie nasledovné:

Strategie viid¢iho postaveni v nakladech predpoklada, ze firma bude Gspésna, pokud bude
mit niz§i néklady nez jeji konkurenti na daném trhu. Snizeni ndkladit miize dosahnout napiiklad
prostrednictvim tspor z rozsahu, sniZenim vyrobnich nakladd, snizenim reklamnich vydaj, sni-
zenim nakladl na servis. Tato sniZeni firmé& umozni, aby méla nizsi ceny, nez jakych jsou schopni
doséhnout konkurenti na trhu. Nizké naklady jsou tak pro ni konkurenéni vyhodou.

Vyuziva-li firma strategie diferenciace, snazi se, aby byl jeji produkt v uréitém sméru
jedine¢ny. Diferenciace je spojena s vysSimi naklady. Aby byla tato strategie ucinna, musi
proto zakaznik jedine¢nost daného produktu oceiiovat. Jen tak za n¢j bude ochoten zaplatit
vy$$i cenu, ktera zvySené naklady pokryje a zaroven umozni firmé generovat zisk.

Strategie koncentrace spociva ve vybéru uzkého segmentu zakazniku se specifickymi
potfebami, na ktery se firma specializuje. Hovoii se o mikro segmentech neboli trznich
vyklencich. Pfedpokladem je, Ze konkurenti dany zédkaznicky segment nepovazuji za do-
statecné atraktivni, a proto ho zanedbavaji.
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12.1.2 ANSOFFOVY RUSTOVE STRATEGIE

Rozhodnuti spolec¢nosti, jakym zptisobem poroste, je ddno dvéma dilezitymi prvky.
Prvnim z nich je produkt a druhym trh. Ansoffova matice na obrazku ¢. 106 ukazuje ¢tyti
moznosti, které kombinuji prvky se situacemi ,,novy* a ,,stavajici®. Z kazdé kombinace
vyjde jedna riistova strategie. Prvni je hlubsi proniknuti na existujici trh s existujicim pro-
duktem. Druha situace zahrnuje vyvoj nového produktu, kde patii nejen zcela nové pro-
dukty, ale také ty inovované. Vstup na novy trh s existujicim produktem nazyvame vyvoj
trhu a jedna se o expanzi do nebo vstup do novych zdkaznickych segmentti. Diverzifikace
je pak situaci, kdy vstupujeme na novy trh s novym produktem.

Obrazek €. 106 Ansoffovy strategie riistu

Produkt
Existujici Novy
S
'S Hlubsi proniknuti na ..
2 trh - penetrace Vyvoj produktu
L
=
|_
B
I Vyvoj trhu Diverzifikace

Zdroj: upraveno dle Jobber a Fahy (2015, s. 15)

Ristovou matici miiZeme proloZit diagonalu rizika. Ta by §la z levého horniho kvadrantu
do pravého spodniho. Hlubsi proniknuti na trh naptiklad formou zvySenych investic do mar-
ketingové komunikace neni rizikové, ovsem vede k ostrému konkurenénimu boji. Oproti
tomu diverzifikace je spojena se znacnym rizikem. Firma vstupuje na trh, ktery neznd a s pro-
duktem, se kterym ma malo zkuSenosti. Vysledky diverzifikace ale nesou znacné benefity.
V moment¢, kdy je zachovan puvodni business, se diverzifikace stava se nastrojem snizovani
podnikatelského rizika. Pokud firma obchoduje s nemovitostmi a zarovenn vyrabi kovové
konstrukce pro Zelezni¢ni dopravu, tak ji krize ve stavebnictvi nemusi ohrozit na existenci.
Vykyvy v cashflow v jednom odvétvi vykryje jinymi produkty na jinych trzich.

12.2 Strategické marketingové fizeni

Heczkova (2014, s. 24) upozoriiuje, ze zédkladnim pfedpokladem pro fizeni marketingo-
vych ¢innosti ve firmé jsou dobie promyslené a kreativni strategie a plany, protoze se firma
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musi umét prizpusobit neustale se ménicim podminkam. Vytvofit spradvnou marketingovou
strategii vyzaduje znacné usili a firmy ji pak musi v prabéhu ¢asu déle vylepsovat. Sou-
Casn¢ s tim je vSak potieba vytvaiet plany pro celou fadu vyrobku a sluzeb. Cely proces
fizeni marketingovych ¢innosti tedy zahrnuje analyzu podnikatelského prostiedi (situacni
analyzu), strategické a marketingové planovani, implementaci a kontrolu téchto ¢innosti.

Strategie nemusi byt vzdy spojena s agresivnimi kroky, jako je vstup na nové trhy, vyvoj
nového produktu, investice do inovaci, akvizice konkurenta a jiné. Steve Jobs po svém
navratu do spolecnosti Apple redukoval produktové portfolio, zjednodusil nabidku poci-
tacl, restrukturalizoval firmu a zcela defenzivné se snazil pfezit. Samotna snaha o pieziti
by ale Apple nikdy nedostala tam, kde je nyni. Jobsova strategie po ustaleni situace byla
jednoducha. Jak sam casto Fikal: ,,] am gonna wait for the next big thing.3** Poté piisel
iPod, ktery firmu katapultoval mezi technologickou elitu.

Zakladni procesy fizeni rozdeluje Kotler a Keller (2016) na analyzu, planovani, imple-
mentaci a kontrolu. Ke kazdému prvku si nyni fekneme vice:

ANALYZA - Tvorba strategie za¢ina pe¢livou analyzou situace. Firma musi analyzovat
své prostiedi, aby nalezla atraktivni pfilezitosti a vyhnula se problémiim, které ji hrozi.
Musi analyzovat také své silné a slabé stranky, aby zjistila, které ptileZitosti muze nejlépe
vyuzit a které ohrozeni by ji mohly zkomplikovat situaci. Analyza zajist'uje informace pro
vSechny nasledujici faze.

PLANOVANI — Existuji dvé zakladni urovné planovani. Strategicka a marketingova.
Ptedevsim se zvétSujici se velikosti podniku je nutné strategicky fidit jeho jednotlivé ¢asti.
Mnohdy se firma podle produkti ¢i znacek déli na samostatné ¢asti, které podléhaji vedeni
firmy jen ve strategické roving, ale jsou zodpovédné za dil¢i marketingové aktivity. Autofi
je nazyvaji strategické podnikatelské jednotky.

* Behem strategického planovani se firma rozhoduje, co maji délat jednotlivé podni-
katelské jednotky ¢i firma jako celek,

* béhem marketingového planovani rozhoduje o marketingovych strategiich, které ji
pomohou doséhnout celkovych strategickych cili. Zakladem jsou marketingové plany,
plany jednotlivych produktii a znacek.

IMPLEMENTACE/REALIZACE - Provadénim se strategické plany stavaji skutec-
nosti, akcemi, které vedou k dosaZeni podnikovych cili. Marketingové plany uskutecnuji
lidé v organizaci ve spolupraci s osobami mimo firmu.

KONTROLA - Kontrola znamena méfeni a vyhodnocovani vysledkl plant a aktivit a
provadéni napravnych opatieni, kterd maji zajistit dosaZeni cila.

34 Ted pockam, az ptijde dalsi Velka véc.
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Kromé ctyt dalezitych podnikovych procest je mozné se na véc divat také v nékolika
jednoduchych otazkach. Co pro podnik prakticky znamena projit procesem tvorby strate-
gie? Obecné se da hovofit o tfech zdsadnich oblastech:

1. Kam chceme jit a pro¢? — Vize, mise, strategické cile.

2. Kde jsme nyni, a co nas do této situace dostalo? - situacni analyza a SWOT
matice.

3. Jak se tam dostaneme a pozname, Ze jsme v cili? — marketingové cile, marke-
tingova strategie, vyhodnoceni a kontrola.

Pojd’'me si nyni ke tfem oblastem fici vice. Cilem neni umét pouze popsat, na co by
otazky mély odpovidat, ale také znat nastroje a postupy k formulaci odpovédi.

12.2.1 VIZE, MISE A STRATEGICKE CILE

Tti prvky, které jsou v nadpisu subkapitoly, poméhaji pti formulaci strategie odpovédéet
na otazku, kam chce spole¢nost v budoucnosti smétovat. Prvni z nich je vize, kterou obecné
povazujeme za vychozi strategicky prvek, od kterého se odviji vSechno ostatni.

VIZE

Uspé&sné firmy, maji zékladni hodnoty a vizi, kterd ziistava neménna, zatimco jejich ob-
chodni strategie a postupy se nekonecné piizptisobuji ménicimu se svétu. Specifikem vize
je, ze by méla skuteéné v realnych konturach popisovat budouci stav firmy. Casto byva jen
Vv hlavéach zakladatelti nebo majiteld firmy, ale pro fizeni vétsSitho mnozstvi lidi je vhodné
vizi sdilet s dal§imi zamé&stnanci. Pravé ve vizi se totiz naléza smysl podnikani a ten ¢asto
byva vnitfnim motorem motivace nejen managementu, ale také vSech zaméstnanct. Vize
odpovida na otazku, kde chceme byt. Kvalitni vize je:

e zapamatovatelna,

atraktivni,

realisticka ale zaroven ambicidzni,

e ve shodé s firemnimi hodnotami a kulturou.

e S 1

Vize bez akce je snéni. Akce bez vize je no¢ni mura. (Japonské prislovi)
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MISE

Mise vychazi z vize a je zdiivodnénim existence spolecnosti na trhu. Dobré podnikova
mise je orientovand na trh nikoliv na produkt. Pokud firma vyrabi mobilni telefony a jeji
misi je vyrabét mobilni telefony, je jeji sebeurceni ptilis zahledéné na konkrétni vnitropod-
nikové ¢innosti spojené s produktem. O mnoho lepsi je zamé&fit misi podniku na skutecnou
hodnotu, kterou na trh pfinasi. V ptipad¢ vyrobce telefont to miize byt umoznéni komuni-
kace mezi lidmi. Mise odpovidé na otdzku, co délame a co nés dé€la unikétni oproti konku-
renci. Kvalitni vize m4 tyto atributy:

zohlediuje hodnotovou nabidku,
e je atraktivni pro zdkazniky 1 zamé&stnance,
e vystihuje podstatu firemnich hodnot,

e dava smysl potencialnim zdkaznikim.

[[ommmarovar-mse ]

Na trh orientovana mise umozni firmé 1épe reagovat na zménys, jelikoz fixuje strategické
cile na konkrétni potfebu zdkaznika. Rada firem, které se soustiedily pouze na své pro-

dukty, a jejich zdokonalovani, bylo zaskoceno zménami na trhu. Poptavka po logaritmic-
kém pravitku nejmenované Svycarské firmy se radikalné zménila pii nastupu kalkulacek.
Ptesto, Ze se firma ve své misi zabyvala intenzivné€ produktem, velmi brzy zanikla.

STRATEGICKE CILE

Strategické cile souvisi s celkovym sméfovanim znacky nebo produktu. Jsou mostem
mezi vizi podniku a marketingovymi cili. Mohou byt stanoveny v oblasti trzniho podilu
tady dosazeni ur¢ité trzni pozice jako je lidr trhu, vyzyvatel, nasledovatel nebo vyklenkar
(Kolter a Keller 2016). Ptesto, Ze se jedna o cile, ptipousti se uréitd mira obecnosti.

12.2.2 SITUACNI ANALYZA

Situa¢ni analyzu nazyvadme nékdy také marketingovym auditem a jejim cilem je syste-
maticky prozkoumat prostiedi firmy, jeji cile strategie, aktivity a marketingovy mix. Od-
povida na otazku, kde jsme ale nejen to. Marketér by se m¢l také ohlédnout a snazit se
analyzovat, co zapfi€inilo soucasny stav.
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Obrazek €. 107 ZjednodusSené schéma situa¢ni analyzy

Makroprostredi
PEST

Mikroprostfedi
3C

Interni
prostredi

7P

Zdroj: vlastni zpracovani

Externi prostiedi délime na makro a mikro prostiedi. Jedna se o faktory, které firma
nemuiZe piimo ovliviiovat a jsou tak mimo jeji kontrolu, ptesto maji velky vliv na jeji fun-
govani. Souhrnné je oznacujeme za vnéjsi prostiedi. Pro rozbor makroprostiedi se tradi¢né
vyuziva analyzy PEST, PESTE nebo PESTLE. Jedna se v podstaté vZdy o ¢tyfi zakladni
prvky: politické, ekonomické, socialni a technologické faktory. V ptipad¢ nutnosti se roz-
Sifuje o environmentalni nebo legislativni faktory.

Analyza PEST systematizuje pohled na zminéné prvky makroprostiedi. Vétsina firem
musi makroprostiedi zkoumat, aby védéla, jak se mu prizpisobit. Nékolik prvki prostiedi
PEST ma obrovsky vliv na mnoho trhii. Vysoké ceny bydleni, dostupné prostiedky pro
planovani rodicovstvi a socialni zmény v poctu Zen, které se chtéji vénovat kariéte, zname-
naji, Ze mnoho lidi hleda vlastni bydleni pozdéji a ma méné déti. Spole¢ny vliv téchto mak-
roekonomickych prvkl nas svét béhem pfistich desetileti vyznamné zméni, vzhledem ke
starnuti populace, mensimu poctu déti a rstu poctu zavislych osob. V soucasnosti se trhy
méni, protoZe mladi lidé Casto bydli u rodi¢i az do tficitky a mnoho lidi se rozhodne pro
partnerstvi bez déti, ale zato s dvojim pfijmem, radéji nez by celili socialnim a ekonomic-
kym nakladiim rodi¢ovstvi: velké auto, velky diim, peCovatelky atd. Substituce vlastni spo-
tteby za ndklady na vychovu déti zvySuje poptavku po luxusnich vyrobcich (dvoumistné
vozy, znackové obleceni, kluby, restaurace, dlouhé dovolené (Kotler 2007, s. 61).

K mikroprostfedi fadime zdkazniky, konkurenci a partnery. Zkratkou, kterou si mtizeme
zapamatovat je 3C (consumer, competition, collaborators). Analyza zakaznika vychazi ze
znalosti o procesu rozhodovani, ndkupnich zvyklosti a potfebach zakazniki. Zakazniky
jsme se zabyvali intenzivné v tivodni kapitole, proto se nyni podivame na konkurenci a
partnery.
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KONKURENCE

Nastrojem analyzy konkurence byva Porteriv model péti konkurencnich sil (viz obrazek
¢. 108). Tento model umoziuje marketérovi i managementu podniku zamyslet se nad defi-
nici toho, kdo je konkurent, ptipadné jaké sily ptisobi na konkurenéni prostredi. VétSina
podnikli povazuje za konkurenci jen stavajici soupeie na trhu. Porter ale ve svém modelu
ukazuje, jaké sily mohou firmu zasadné ovlivnit. Zcela logicky bychom asi vSichni urcili
jako hrozbu vstup novych konkurentd do odvétvi. Model jde ale dale a pridava tieti silu.
Tim jsou substituty. To jsou napfimo konkuren¢ni produkty, které mohou nahrazovat spo-
tiebu naseho produktu. Piiklad substitutu v oblasti napoji je kava a energeticky napoj. Po-
kud se budeme divat jen na konkurenc¢ni znacky kavy, bude mimo né pro cast cilové sku-
piny konkurentem pfi potieb¢ ,,nakopnout™ také energeticky néapoj. Porter dale hovoii o
vyjednavaci sile dodavatelt a zakaznikt. Ve své podstaté tvrdi, ze nejsou konkurenti v pra-
vém slova smyslu, ale vytvari konkuren¢ni tlaky.

Obrazek ¢. 108 Porteriv model péti konkurenénich sil
Novi
konkurenti

[ Sila Stavajici

Sila
dodavatell konkurenti odbératell J

[Su bstituty]

Zdroj: upraveno dle Karli¢ek et al. (2013, s. 48)

PARTNERI

Mezi partnery uvadi Karlicek et al. (2013, s. 49) distributory, dodavatelé a ovliviiova-
telé. Distributory jsou maloobchodnici (retailefi). Vztah vyrobcti a maloobchodnikt pro-
Sel v minulych desetiletich vyraznou proménou. V poc¢atcich masové vyroby byly tim sil-
néjSim partnerem v tomto vztahu vyrobci. V soucasnosti jsou to ale maloobchodnici, ktefi
si obvykle diktuji podminky. Jednou z pficin této zmény bylo zavedeni ¢arovych kodi,
které maloobchodnikiim umoznily pfesny monitoring poptavky zakazniku, a tedy i jasnou
piedstavu o vydélecnosti jednotlivych prodavanych produkti.
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Dodavatelé, dalsi faktor marketingového mikroprostiedi, jsou veskeré subjekty, které
poskytuji firm¢ zdroje k tomu, aby mohla prodavat své produkty. Nejedna se tedy jen o do-
davatele vstupt pro vyrobu, jak by se mohlo zdat, ale napf. i 0 nejriiznéjsi poradenské
firmy, komunikacni agentury, vyzkumné agentury atp. Z hlediska distributort jsou doda-
vateli vyrobni firmy, které vyuzivaji sit’ distributora k prodeji svych produktt (Karlicek et
al. 2013, s. 51).

Ovliviiovatelé jsou nejriznéjsi subjekty, které vyznamnym zptisobem ovliviiuji zakaz-
niky pfi jejich kupnim rozhodovanim. Jak jiz bylo feceno, mize se jednat napt. 0 1ékare.
Jinym ptikladem jsou vysokoskolsti profesoii, kteti ovliviiuji studenty pti volbé studijni
literatury. Akademici jsou tedy ovliviiovateli na kniznim trhu a vydavatelé odbornych
ucebnic s nimi musi pocitat. Podobny je vliv architekt a projektanti na stavebnim trhu.
Na trhu stiesnich krytin je role ovliviiovatelti zasadni. Planuje-li n€kdo vystavbu nebo re-
konstrukci stfechy, musi si zvolit jednu ze stfeSnich krytin, které jsou na trhu nabizeny.
Mezi nejvyznamnéjsi z nich patii Bramac, Tondach, IKO nebo KM Beta. Zakaznici si ale
typicky nevybiraji stieSni krytinu sami. Vyznamnou roli zde hraji pokryvaci. Podle vy-
zkumu se zékaznici o vybé&ru stieSni krytiny radi s pokryvaci v 70 % ptipadi. V téméf po-
loviné piipadl pfitom zédkaznici nemaji ve vybéru stieSni krytiny jasno, a tak zvoli tu
znacku, kterou jim doporuci pokryvac¢ (Karli¢ek et al. 2013, s. 52).

Po analyze externiho prosttedi je nutné podivat se také dovnitt firmy. Zajimaji nas vSechny
prvky marketingového mixu, idealné toho rozsitené¢ho 7P nebo alespoii nového 4C. Idedlni je
kombinace obou. Jakmile mame pfipravenu analyzu stavajiciho marketingového mixu, podi-
vame se na lidské zdroje, finan¢ni situaci, management, podnikovou kulturu, inova¢ni kapacitu
a dalsi. Dulezité je také vyhodnotit, jak je nastavena soucasna strategie, vize, mise a cile.

SWOT ANALYZA

Jakmile mame tyto analyzy hotové, jejich vysledek zaznamename do souhrnné matice
SWOT. Ta ptedstavuje pohled na vn&jsi 1 vnitini podminky. Vnitinimi faktory k posouzeni
mohou byt: prodeje jednotlivych produktt, podil na trhu, marze, naklady, positioning znacky,
analyza portfolia, interni komunikace, informacni systém, marketingovy mix, konkurencni vy-
hody, lidské zdroje, procesy, planovaci a kontrolni systémy, klicové kompetence, ma-
nagement, inovacni potencial, Zivotni faze produktu/firmy, patenty a dalsi. Vné&jsi faktory, které
jsou dilezité, jsou: politické, ekonomické, socialni, technologicke, legislativni a ekologické
faktory; informace o dynamice trhii; trendech a vyvoji; stdvajici konkurenti; potencionalni kon-
kurenti; odbératelé; dodavatelé a komplementy; cilové skupiny a chovani zékaznika.

kzmmrovini-sworavaiza  [[8]

SWOT matice integruje vystupy situacni analyzy. Nikdy se nejedna o subjektivni hod-
noceni, ale jde o metodu zaloZenou na datech a pfesnych informacich.

245



Martin Klepek, Halina Starzycznad - Marketing

Vnitini prostfedi délime na silné stranky (strenghts) a slabé stranky (weaknesses).
Vnéjsi podminky rozd¢lujeme na piileZzitosti (opportunities) a ohrozeni (threats). Celkové
pak SWOT matice kombinuje pozitivni a negativni aspekty na jedné strané a vn&jsi a vnitini
prostfedi na stran¢ druhé Vysledkem je pak obrazek ¢. 1009.

Obrazek ¢. 109 SWOT Analyza

Pozitivni Skodlivé
C Silné stranky Slabé stranky
=
S organizace organizace
5
v Prilezitosti Ohrozeni
>

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné a slabé stranky mohou byt absolutni a relativni. Absolutnimi rozumime naptiklad
silnou stranku technologie pouZzité ve vyrobg. Relativni je pak nejlepsi technologie ve vy-
rob¢ na trhu. Relativni tedy znamena porovnany (v relaci) ke konkurenci na trhu. Nyni je
jasne, ze silné stranky by mély byt z velké Casti relativni, aby byla zfetelna konkuren¢ni
vyhoda firmy. Také se €asto se chybuje v tom, co je vnéjsi a vnitini prvek. Staci se podivat
na obsah situacni analyzy na obrazku €. 107.

Pozornost je tieba také vénovat hlubsi analyze vnitiniho prostiedi. Velkou chybou je,
kdyz se zde objevuji disledky a nikoliv pfic¢iny. Naptiklad nizké povédomi o znacce neni
nou miize byt slaby vykon marketingového tymu nebo nedostatek finan¢nich prostredki na
reklamu v rozpoc¢tu, nezapamatovatelny slogan nebo logo.

Krom¢ sestaveni matice je nutné ji pro stanoveni cili vyhodnotit. Nabizi se nékolik me-
Na prvni fadek umistime silné a slabé stranky tak, aby méla kazda z nich jeden sloupec.
V prvnim sloupci budou ohroZeni a pfilezitosti. Kiizem se pak mezi sebou porovnaji
vSechny vnéjsi prvky s t€émi vnitinimi. VZdy se ptame, jak se prvky navzajem ovliviiuji a
podle toho jim piifazujeme hodnoty na zvolené Skale. V naSem piipadé je to sedmistupiiova
Skala od tii plust ke tfem minustim.
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Obrazek €. 110 Plus/minus matice vyhodnoceni SWOT analyzy

I N N T PN G N N GO
01 +++ o} + (o} - [o] (o] o 3

02 + o] (o] (o] 0 - = 0 4
03 0 ++ ++ + o --- (o] - 1
O4 o i + o 0 0 0 = 5
Osg + + ++ (6] - o -- o} 2
Ta (o] [¢] + + 0 (o] - - 3
T2 +++ o o o -- 0 --- 1
T3 ++ o + o - 0 0 2
T4 o o + (o] o} 2 0 0 5
Tg + o] o o [0} - o - 4
Pofadi 1 3 2 4 2 1 4 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky (S — strenghts) nam pomahaji naplnit pfilezitosti (O — Opportunities) a
eliminovat ohrozeni (T) vztah tak bude pozitivni (+) nebo tam kde neni mozné identifikovat
vliv neutralni (0). V ostatnich polich oznacujeme negativa (-), jelikoZ se vzdy do porovnani
dostane slaba stranka (W). Souctem plusii a minust pak vytvoiime skore kazdého prvku,

vvvvvv

slab¢ stranky, ptilezitosti a ohrozeni, na kterych je mozné zacit v ramci strategie pracovat.

Vysledkem situacni analyzy mize byt také preformulovani strategickych cilti nebo do-
konce celkového sméfovani podniku. Casté zmény v této oblasti se oviem nedoporuduji.
Pokud situacni analyza neobjevila Zadny zasadni problém, ktery by se tykal obchodniho
modelu firmy, je dal$im krokem stanoveni marketingovych cila.

12.2.3 STANOVENi MARKETINGOVYCH CiLU

Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cili firmy a predstavuji konkrétné;si
marketingové zaméry, soubor tkolu, které se vztahuji k produktiim a trhiim, a firma pied-
poklada, ze budou splnény béhem urcitého ¢asového obdobi (Jakubikova 2013, s. 156).

Marketingové cile miizeme formulovat ve tfech zakladnich oblastech a témi jsou:

e tvrdé obchodni ukazatele (naptiklad zisk, trzby, trzni podil, prodeje),

e psychografické ukazatele (naptiklad povédomi o znacce, vnimand image znacky,
zvyseni preference, zvyseni spokojenosti piipadné loajality),

e marketingovy mix (napiiklad uvedeni nového produktu na trh, sniZzeni nakladii na
osloveni jednoho zdkaznika, uzaviené smlouvy osobnim prodejem, rozsifeni data-
baze kontakt, zvysit retenci zdkazniki).
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Pro tvorbu cilti existuje jednoduchy kontrolni seznam. Pokud si jej pii kazdém stanovo-
vani cilti na riznych Grovnich projdete a odpovite si kladné, je velkd Sance, Ze mate spravné
nastavené cile. Pét charakteristik se skryva za zkratkou SMART (specific, measurable, ac-
ceptable, realistic, time-bound). V piekladu toto anglické slovo znamena chytry. Nechte
tedy vase cile, aby byly chytré a ptejte se, zda jsou specifické, méritelné, akceptovatelné,
realné a terminované.

12.2.4 MARKETINGOVE PLANOVANI

Marketingové planovéani predstavuje vyznamnou dovednost kazdého marketéra. Vy-
sledkem této ¢innosti je marketingovy plan. Jedna se o dokument, ktery shrnuje planované
marketingové aktivity pro danou znacku na urcité obdobi (typicky na jeden rok). Formalni
marketingovy plan nuti marketéry, aby si 1épe promysleli cile svych aktivit, sjednocuje
predstavy vSech, ktefi se na marketingovych aktivitach pro danou znacku podileji, a umoz-
fluje kontrolovat, zda jsou finanéni prostfedky na marketing vynakladany skute¢n¢ efek-
tivné (Karlicek et al. 2013, s. 234).

12.2.5 KONTROLA

Proces strategického marketingu je zavrSen vyhodnocenim ve formé kontroly. Kontrola
se tyké vSech postupti, které firma uskutecni k naplnéni svych cill, nikoliv pouze konec-
nych vysledki (Jakubikova 2013, s 340). DuleZité je pii tvorbé strategie identifikovat, co
konkrétné bude podléhat kontrole a v jakych ¢asovych intervalech. Nejcastéjsi typy kon-
troly jsou uvedeny na obrazku ¢. 111.
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Obrazek €. 111 Typy marketingové kontroly

Typ kontroly Ucel kontroly Priklady postupu
Rocni plan Zjistit, zda byly dosazeny Analyza prodeje
planované vysledky Analyza podilu na trhu

Financ¢ni analyza
Analyza postoju zdkazniku

Rentabilita Zjistit, kde firma prodélava  Ziskovost
a kde vydélava e Produktu
e Regionu

e Zdkaznik
e Segmentl
e Distribucni cesty

Efektivita Zhodnotit efektivnost na- Efektivnost
kladd a ucinnost marketin- e Prodejcl
govych vydaju e Reklamy

e Podpory prodeje
e Distribuce

Strategie Zjistit, zda je zakladni stra- | Audit marketingu
tegie firmy konzistentni Hodnoceni strategickych cila
s prilezitostmi externiho
trhu

Zdroj: upraveno dle Jakubikova (2013, s. 341)

Kontrola je zpisob zpétné vazby pro myslenkové operace zanesené do marketingové i
celopodnikové strategie. Bez jejiho vyuzivani neni mozné nastavit vyhodnoceni aktivit,
které je tolik dulezité pro rozvoj jakékoliv firmy. Bez vyhodnoceni a jasného definovani
toho co je uspéch, nebude firma schopna procesu zlepSovani.

oz 7]

e Jaké znate Porterovy strategie?

e Kterd strategie ristu pocita s uvedenim nového produktu na novy trh?
e Ceho byste se méli vyvarovat pii stanovovani mise podniku?

e Jaké jsou zakladni komponeny PEST analyzy?

e Které prvky ma SWOT matice a jaké informace do ni vkladame?

e Co znamena zkratka SMART?
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[ swmmortnapmary ]

V posledni kapitole jsme vam piiblizili pojem strategie. Pamatujte, Ze se strategie snazi
popsat efektivni vynalozeni Casu a penéz k naplnéni dilezitych a spravnych cili podniku.
Piedstavuje popis toho, jaké cile a pro¢ bude organizace dosahovat a jaka cesta k jejich
dosaZenti je ta nejekonomictéjsi. Ukazali jsme si generické strategie, které maji obecny cha-
rakter a poskytuji ndm urcity ramec pro pochopeni kli¢ovych strategickych procest. Patii
zde strategie odliSeni, koncentrace a viidcovstvi v ndkladech. Sami byste ted’ byli schopni
urcit ve vaSem okoli tfi podniky, z kterych by kazdy zapadal do zminéné Porterovy matice.

Prosli jsme spolecné charakteristikami vize a mise a nastinili dalezité aspekty, které by
nemély V kazdé vizi nebo misi chybét. V podnikani se setkate s riznymi pristupy. Nekteré
podniky maji pouze vizi, nékteré jen misi. Casto také ani jedno z uvedeného. Nejde ani tak
o precizni definice ale o uvédoméni, Ze by se v marketingovém fizeni mélo planovani kaz-
dodennich aktivit formou urcité hierarchie cilii vZdy proménit v maly dil¢i krok k naplnéni
cilt strategickych.

Dale jsme vas upozornili na to, Z jakych informaci je vhodné zpracovavat situacni ana-
1yzu neboli marketingovy audit a jak zpracovat jeho vyhodnoceni v matici SWOT. Hovofili
jsme o PEST analyze jako analyze makroprostiedi podniku, déle o analyze 3C (zakaznik,
partnefi, konkurence) jako nastroje analyzy mikroprostiedi. V rdmci konkurence jsme se
naucili chapat SirSi souvislosti Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil. Nésledné jsme
dosli k analyze marketingového mixu, tedy vnitiniho prostfedi podniku.

V posledni ¢asti jsme si ukazali, jak spravné stanovit cile pomoci metody SMART. Na
to jsme navazali subkapitolou o marketingovém planovani. Nyni tedy vite, Ze plan je do-
kument, ktery jiz konkrétn& popisuje kroky v €ase s pfifazenim rozpoctu a zodpovédnosti.
Posledni v kapitole ale také ve studijni opofie je proces kontroly. Diky nému jsme schopni
vyhodnocovat jednak pribézné ale také souhrnné to, jak se dafi plnit marketingové cile.

] e

e Jaké znate Porterovy strategie? Str. 238.

e Kterd strategie rlistu pocita s uvedenim nového produktu na novy trh? Str. 239.
e Ceho byste se méli vyvarovat pfi stanovovani mise podniku? Str. 241.

e Jaké jsou zakladni komponeny PEST analyzy? Str. 242.

e Které prvky ma SWOT matice a jaké informace do ni vkladame? Str. 242.

e Co znamena zkratka SMART? Str. 247.



Martin Klepek, Halina Starzyczna - Marketing

LITERATURA

ALDER, H., 2001. Mind to Mind Marketing: Communicating with 21st-century Customers.
Londyn: Kogan Page Publishers. ISBN 978-0-7494-3366-6.

ANDERSON, J., C., J. A. NARUS a W. van ROSSUM, 2006. Customer value proposition
in business markets. Harward Business Review, biezen 2006. pp. 2-10.

ARIELY, D., 2009. Jak je drahé zdarma? Praha: Prah. ISBN 978-8072522392.
ATKINSONOVA, R.L, 2003. Psychologie. 2. vyd. Praha: Portal. ISBN 80-7178-640-3.

BAKER, W., M. MARN, a C. ZAWADA, 2001. Price Smarter on to Net. Harward
Business Rewiev. tnor 2001. pp. 122-127.

BERKOWITZ, E. N, KERIN, R. A.aW. RUDELIUS, 1989. Marketing. 2. vydani Boston:
Irwin. ISBN 0-256-07513-1.

BOUCKOVA, J. et al., 2011. Ziklady marketingu. Praha: VSE Praha. Bez ISBN.
BOUCKOVA, J. et al., 2003. Marketing. Praha: C.H.Beck. ISBN 80-7179-577-1.

CIMLER, P.aD. ZADRAZILOVA, 2007. Retail Management. Praha: Management Press.
ISBN 978-80-7261-167-6.

CLOW, K.E. a K.E. JAMES, 2013. Essentials of Marketing Research: Putting Research
Into Practice. Thousand Oaks, California: SAGE. ISBN 978-1-4129-9130-8.

COOPER, D. a P. SCHINDLER, 2013. Business Research Methods, 12th Edition. New
York: McGraw-Hill Education. ISBN 978-0-07-352150-3.

DOUGLAS, S. ,P. aC. S. CRAIG, 1982. International Marketing Research. Englewoods
Cliffs: Prentice Hall. ISBN 0-13-473-132-8, pp. 161.

ERWING. J. 2004. The next Wal-Mart. Business week. april. 2004. pp. 60-62.

EVANS, D., BRATTON, S., a J. MCKEE, 2010. Social Media Marketing: The Next Ge-
neration of Business Engagement. Indianapolis: Sybex. ISBN 978-0-470-63403-5.

FAHY, J., a D. JOBBER, 2012. Foundations of Marketing, 4th edition. London: McGraw
Hill. ISBN 978-0-07-713701-4.

FORET, M., 2008. Marketingova komunikace, 2 vydani. Brno: Computer Press. ISBN 80-
251-1041-9.

FORET, M., 2012. Marketing pro zacdatecniky. Praha: Edika. ISBN 978-80-266-0006-0.

251



Martin Klepek, Halina Starzycznad - Marketing

FORSTER, A. a P. KREUTZ, 2007. Nekonvencni mysleni. Praha: Grada Publishing. ISBN
978-80-247-1741-8.

GIELENS,K. a M. G. DEKIMPE, 2007. The Entry Strategies Retail Firms into Transition
Economies. Journal of Marketing. 71(4), pp. 196-212.

GRONROOS, C., 2016. Service Management and Marketing: Managing the Service Pro-
fit Logic. Chichester: Wiley. ISBN 978-1-118-92144-9.

HALEY, R., 1.,1985. Developing effective communication stratégy: a benefit segmentation
approach. New York: John Wiley and Son. ISBN0-471-81262-5, p. 245.

HAWKINS, D., R., BEST a K. CONEY, 2006. Consumer Behavior: Implications forMar-
keting Strategy. McGraw-Hill Inc. ISBN 978-0070582347.

HAZDRA, A., JIRINOVA, K., KYPUS, L., HARAZINOVY, V. a V. LUNGA, 2013.
Skvelé sluzby. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-4711-8.

HEALEY, M.J., 1991. Economic Activity and Land Use The Changing Information Base
for Localand Regional Studies. Routledge, Harlow, Essex, England : New York. ISBN 978-
0-582-05724-1

HECZKOVA, M., 2014 Marketing: Distancni studijni opora. 1. vyd. Karvina: OPF SLU
Karvina. ISBN 978- 80-7510-039-9.

HEERDE et al, 2008. Winners and Losers in Major Price War. Journal of Marketing Re-
search. 45, fijen, pp. 499-518.

HOFFMAN, D. L., NOVAK, T.P., 1996. Marketing in Hypermedia Computer-Mediated
Environments: Conceptual Foundations. Journal of Marketing 60(3), 50. ISSN 0022 2429.

HREBICKOVA, M., 1998. Co je to ,,Big Five“. Propsy. ¢&. 4, roénik 4.

HREBICKOVA, M., 2002. Mam vsech pét pohromad&? Psychologie Dnes, 6/2002. 8 ro¢-
nik.

CHEESEMAN, H., 2008. Business Law. 6. vyd. New York: Prentice Hall.

CHRISTOPHER, M., A. PAYNE a D. BALLANTYNE, 2002. Relationship Marketing.
Creating Stakeholder Value. Oxford: Elsevier Ltd. ISBN 978-0-7506-4839-4.

JAKUBIKOVA, D., 2013. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing. ISBN
9788024746708.

JANOUCH, V., 2011. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich sitich.
Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-2795-7.

KAHNEMAN, D., 2012. Mysleni rychlé a pomalé. Brno: Jan Melvil Publishing. ISBN 978-
80-87270-42-4.

252



Martin Klepek, Halina Starzyczna - Marketing

KAPLAN, A. M. a M. HAENLEIN, 2010. Users of the World, Unite! The Challenges and
Opportunities of Social Media. Business Horizons 53 (1), pp. 59-68. ISSN 0007-6813.

KARLICEK, M., a P. KRAL, 2011. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing.
ISBN 978-80-247-3541-2.

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

KASIK, M. a K. HAVLICEK, 2012. Marketing pFi utvireni podnikové strategie. 2. vyd.
Praha: Vysoka skola finan¢ni a spravni. ISBN 978-80-7408-060-9.
KEEFE, L. 2008. Marketing Defined. Marketing News. pp. 28-29.

KELLER, K. L., 1993. Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand
Equity. Journal of Marketing, 57(1), 1-22. ISSN 1094 9968.

KNUTSON, B., RICK, S., WIMMER, G.E., PRELEC, D. a G. LOEWENSTEIN, 2007.
Neural predictors of purchases. Neuron, 53(1), pp. 147-156. ISSN 0896-6273

KOLB, B., 2008. Marketing Research: A Practical Approach. London: SAGE. ISBN 978-
1-84920-490-3.

KOMARKOVA, R., M. RYMES a J. VYSEKALOVA, 1998. Psychologie trhu. Praha:
Grada Publishing. ISBN 80-7169-632-3.

KOTIKOVA, H. a J. ZLAMAL, 2006. Ziklady marketingu. Olomouc: Univerzita
Palackého v Olomouci. ISBN 80-244-1489-9.

KOTLER, P. a G. ARMSTRONG, 2004. Marketing. Praha: Grada Publishing. ISBN 80-
247-0513-3.

KOTLER, P. aK. L. KELLER, 2012. A Framework for Marketing Management. Harlow:
Pearson Education Limited. ISBN 978-0273-75251-6.

KOTLER, P. a K. L. KELLER, 2013. Marketing management. Praha: Grada Publishing.
ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, P. a K. L. KELLER, 2014. Marketing management, 4. vydani. Praha: Grada
Publishing. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, P. a K. L. KELLER, 2016. Marketing Management, 15 edition. Boston: Pear-
son. ISBN 978-1-292-09262-1

KOTLER, P., SAUNDERS, J., WONG, V. a G. ARMSTRONG, 2007. Moderni marke-
ting. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOUDELKA, J. 2006. Spotiebni chovini a segmentace trhu. Praha: VSE Praha. ISBN 80-
86730-01-8.

253



Martin Klepek, Halina Starzycznad - Marketing

KOZEL, R., MYNAROVA, L. a H. SVOBODOVA, 2011. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-3527-6.

LOKEN, B., 2006. Consumer psychology. Categorization, Inferences, Affect and per-
suasion. Annual Rewiev of Psychology. 57(1), pp. 453.494.

LOSTAKOVA, H. et al., 2009. Diferencované fizeni vztahii se zdkazniky. Praha: Grada
Publishing. ISBN 978-80-247-3155-1.

LUCE, M, F., J. R. BETTMAN a J. W. PAYNE, 2001. Emotional Decision: Tradeoff Di-
fficulty and Coping in Consumer Choice. Chicago: University of Chicago Press. ISBN
9780226534336.

MADSEN, K. B., 1972. Teorie motivace: srovnavaci studie modernich teorii motivace.
Praha: Academia. Bez ISBN.

MALHOTRA, N. K., BIRKS, D.F. a P. WILLS, 2012. Marketing Research: An Applied
Approach, 4 edition. Harlow: Pearson Education. ISBN 978-0-273-72585-5.

MATUSINSKA, K., 2012. Charakteristika spotiebniho chovini segmentu 50+ v Morav-
skoslezském kraji. Studia Oeconomica. Védeckd monografie. Karvind: SU OPF. 101 s.
ISBN 978-80-7248-770-7.

MOLNAR, Z., 2011. Jak vyuzit socialni sité v podnikéani. Systémovd Integrace, 18 (1), s.
134 — 154, ISSN 1210-9479.

MORIARTY, S.E., MITCHELL, N.aW.D. WELLS, 2011. Advertising & IMC: Principles
and Practice, 9th Edition. Boston: Prentice Hall. ISBN 978-0-13-216364-4.

NARVER,J.C.,S.F.SLATER a D. L. MACLACHLAN, 2004. Responsive and Proactive
Market orientation and New-Product Succes. Journal of Product Innovation Management,
21(5), pp. 334-347. ISSN 1540-5885.

OFIR, CH. a R. S. WINNER, 2002. Pricing: Economic and Behavioral Models. Handbook
of Marketing. London: Sage Publications. Bez ISBN.

OSTERWALDER, A., PIGNEUR, Y., BERNARDA, G. a A. SMITH, 2016. Vydélavejte
svymi ndpady. Brno: BizBooks. ISBN 978-80-265-0460-3.

PARASURAMAN, A., ZEITHAML, V. A. a L.L. BERRY, 1985. A Conceptual Model of
Service Quality and Its Implications for Future Research. Journal of Marketing, 49(4), pp.
41-50. ISSN 0022 2429.

PATALAS, T., 2009. Guerillovy marketing. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-
2484-3.

PAVLICEK, A., 2010. Novd media a socidlni sité. Praha: Oeconomica. ISBN 978-80-245-
1742-1.

254



Martin Klepek, Halina Starzyczna - Marketing

PELSMACKER, P. D. GEUENS, M. a J. V. BERGH, 2003. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing. ISBN 80-247-0254-1.

PILiK, M., 2013. Internet and Its Influence on Consumer Buying Behaviour in the Czech
Republic. Praha: Linde. ISBN 978-80-7201-936-6.

PRAZSKA, L. a J. JINDRA et al., 2002. Obchodni podnikani. Praha: Management Press.
ISBN 80-7261-059-7.

PRIBOVA, M., MYNAROVA, L., HINDLS, R. a S. HRONOVA, 2000. Strategické Fi-
zeni znacky. Praha: Ekopres. ISBN 80-86119-27-0.

PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA, 2010. Moderni marketingovd komunikace. Grada
Publishing. ISBN 978-80-247-3622-8.

ROGERS, E., M., 1976. New product adoptionand diffusion. Journal of Consumer Re-
search, 2(4), pp. 290 — 301. ISSN 1537-5277.

RUSSEL, E., 2010. The Fundamental of Marketing. Lausanne. AVA Publishing SA, ISBN
978- 2-940373-72-7.

RYAN, D.aC. JONES, 2012. Understanding Digital Marketing: Marketing Strategies For
Engaging The Digital Generation: Volume 1, 2 edition. Philadelphia: Kogan Page. ISBN
978-0-7494-6427-1.

SAUNDERS, M.N.K., LEWIS, P., THORNHILL, A., 2015. Research Methods for
Business Students, 7 edition. New York: Pearson. ISBN 978-1-292-01662-7.

SEN, S.a D. LERMAN, 2007. Why are you telling me this? An examination into negative
consumer reviews on the web. Journal of Interactive Marketing, 21(4). ISSN 1094-9968.

SHARP, B., 2013. Marketing: Theory, Evidence, Practice. Victoria: Oxford University
Press. ISBN 978-0-19-557355-8.

SHIH, C., 2010. Vydelavejte na facebooku. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-
2833-6.

SCHIFFMAN, L. G. a L. KANUK, 2010. Consumer Behavior. 10. vyd. New York: Pren-
tice Hall. ISBN 978-0-13-700670-0.

SMITH, P.R. a Z. ZOOK, 2011. Marketing Communications: Integrating Offline and On-
line with Social Media, 5 edition. Philadelphia: Kogan Page. ISBN 978-0-7494-6193-5.

SOLOMON, M. R. et al. 2009. Consumer Behavior: A European Perspective. New York:
Financial Times/Prentice Hall. ISBN 978-0273717263.

SOLOMON, M. R. et al, 2006. Marketing. Brno: Computer Press, ISBN 80-251-1273-X.

SOLOMON, M., R., 2015. Consumer Behavior Buiyng, Having and Being. 11.vyd. New
York: Prentice Hall. ISBN 978-812-0350595.

255



Martin Klepek, Halina Starzycznad - Marketing

STOKLASA, M., H. STARZYCZNA, M. HECZKOVA a P. PELLESOVA, 2013. Vyuziti
vztahového marketingu v podnikani malych a strednich firem. Karvina: SU OPF.
ISBN 978-80-7248-936-7.

SVETLIK, J. 2003. Marketing a Reklama. Zlin: Univerzita Tomage Bati. ISBN 978-80-
7318-140-6.

TAHAL, R., kol., 2017. Marketingovy vyzkum. Praha: Grada. ISBN 978-80-271-0206-8.

TOMEK, G. a V. VAVROVA, 2012. Vize trzniho vispéchu: aneb 10 otdzek a odpovédi jak
chdpat marketing budoucnosti. 1. vyd. Praha: Kamil Minafik - Profesional Publishing.
ISBN 978-80-7431-071-3.

TUTEN, T.L.a M. R. SOLOMON, 2014. Social Media Marketing, 2 edition. Los Angeles:
SAGE. ISBN 978-1-4739-1301-1.

UNGERMAN, O. a S. MYSLIVCOVA, 2014. Model of communication usable for small
and medium-sized companies for customer communication in social media. E+M Econo-
mics and Management, 17(1), 167 — 184. ISSN 1212-3609.

VARADARAJAN, R. a M. S. YADAYV, 2009. Marketing Strategy in an Internet-Enabled
Environment: A Retrospective on the First Ten Years of JIM and a Prospective on the Next
Ten Years. Journal of Interactive Marketing, 23(1), 11-22. ISSN 1520-6653.

VARGO, S. L. a R.F. LUSCH, 2004. Evolving to a New Dominant Logic for Marketing.
Journal of Marketing, 68(1), 1-17. ISSN 0022 2429.

VASTIKOVA, M., 2014. Marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-
5037-8.

VENKATESAN, R., KUMAR V. a N. RAVISHANKER, 2007. Multichannel Shopping:
Causes and Consequences. Journal of Marketing, 71(2), s.114-132. ISSN 0022 2429.

VYSEKALOVA etal., 2011. Chovdni zdkaznika. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-
247-3528-3.

WEBSTER, F., E. a Y. WIND,1972. Organizational Buiyng Behaviour. New York: Pren-
tice Hall. Bez ISBN.

WEBSTER, F., E.,2005. Back to the Future: Integrating as Tactics, Strategy, and Orga-
nitional Culture. Journal of Marketing, 69. (October), pp. 4-6. ISSN 0022 2429.

WIRTZ, J. a C. LOVELOCK, 2016. Services Marketing: People, Technology, Strategy.
New Jersey: World Scientific Publishing. ISBN 978-1-944659-01-1.

256



Martin Klepek, Halina Starzyczna - Marketing

SHRNUTI STUDIJNI OPORY

Mite za sebou studium marketingu. V centru jeho pozornosti je zakaznik a jeho nakupni
chovani, a to jak konecny spottebitel, tak firma. Marketing zkouma faktory ptisobici na
chovani zakaznikt, jako jsou faktory kulturni, spole¢enské osobni a psychologické. Za-
kaznik se rozhoduje v urcitych fazich. Marketéfi musi pochopit chovani zédkaznikii, aby
dobie uspokojovali jejich potteby. Velky vyznam ma behavioralni ekonomie.

Marketing je védou i uménim. Marketingova koncepce se vyvinula s vyrobni, vyrobkové
a prodejni koncepce. Soucasny koncept holistického marketingu v sobé zahrnuje vztahovy
marketing, interni marketing, integrovany a vykonovy marketing. Marketingov¢ oriento-
vana firma vyuziva k napliovani marketingu néstroje. Promysli produkt, cenu, dostupnost
produktu a marketingovou komunikaci. Tento ¢tyf prvkovy marketingovy mix je rozsito-
van o dal$i prvky podle specifik urcitych odvétvi, v némz firmy podnikaji. Produktu, cené,
dostupnosti produktu byly vé€novany samostatné kapitoly, vzhledem k jejich dulezitosti.
Marketing nelze délat ze dne na den. Je nutné planovat, tvofit marketingové strategie a
budovat dlouhodobé¢ vztahy se zdkazniky.

Zvlastni pozornost byla vénovana segmentaci, targetingu a positioningu. Moznosti, jak
mohou zakaznici uspokojit své potieby, pfani a ocekavani, je mnoho. Bylo by jisté neji-
¢inngjsi, kdyby bylo mozno uspokojit kazdého zékaznika individudlng. To vSak neni z riz-
nych divodi mozné. Proto je potieba rozdélit trhy na skupiny zdkazniki. Je nutné provést
segmentaci trhu, vybrat vhodné segmenty a rozhodnout o positioningu. Je tieba hledat moz-
nosti odliSeni se od konkurence, aby firma byla na trhu uspésna.

V piedchozim textu byla stru¢né prezentovana zékladni marketingova vychodiska, na-
stroje a postupy. M¢lo by proto byt jasné, jak mnoho Ize v kazdodenni podnikatelské a
manazerské praxi z marketingu cerpat, protoZe v trznich podminkach neni mozné tispésné
dosahnout podnikatelskych cili vyhradné spoléhanim na ndhodu a §tésti. Na zavér je proto
dulezité uvédomit si nasledujici skute¢nosti. V marketingu neexistuje jedina spravna cesta
k uspéchu. Je potiebné byt lepsi nez konkurence. Ménici se prostiedi nuti firmy pfemyslet
nejen o atraktivnim produktu, ale i o produktech Sitych na miru. Firmy pfinaSeji zadkazni-
kovi hodnotu. Zékaznik se pak sam stava urcitou hodnotou pro firmy.

Soucasny marketing se rozviji s podporou informacnich technologii. Méni se charakter
vztahl se zakazniky i1 zplisob jejich kontaktovani, komunikace. Méni se marketingové ka-
naly.

Pti studiu méjte na paméti, ze toto je zakladni kurz marketingu. Je vychodiskem pro stu-
dium dal$ich navazujicich marketingovych disciplin. Autofi
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