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Podminky predmeétu

Seminarni prace 40 bodu (termin 16.12.2023)
+ Odevzdani pomoci odevzdavarny v IS SU

Test 60 bodu - kombinovana forma ve zkouskovém obdobi
Celkem 100 bodu

90-100 A Vyborné
80-89 B Velmi dobre
70-79 C Dobre

65 - 69 D Uspokojive

60 - 64 E Dostatecné
0-59 F Nedostatecne



Pripojte se: vevox.app
ID: 149-665-360

[m] % [m]

s




Babis navnadil socialni site na pravdu. Zrejme slo
jeno marketmg k jeho nove knize

Téma: Andrej Babis = Eliska Havlic

ROZHOVORY 03. 03. 2021

O ROBOTICE: Vytisknout cely
dim v 3D nelze, je to jen
marketing

Zatimco obvodové zdi vytisknete, sklo rozh

Bddcuenost) elilviE ve il noygehioms Nanorousky Jsou jen marketing,

v robotice je trendem nahrazovat kovové sc

Druha vina je jen marketing, udrzovat v lidech strach je ldet,

kontraproduktivni, tvrdi Zaloudik



Dva problémy k reseni:

Marketing = reklama
Marketing = zlo



Kvantitativni

Kvalitativni

Diagndza

Marketing

Segmentace

Targeting

Positioning

Strategie

Produkt

Cena

Misto

Komunikace:
Reklama
Public relations
Osobni prodej
Direct marketing

Taktiky




Nemusime mit v
kuchyni kravu
kdyz chceme
mléko, protoze
nékdo jiny ve
spolecnosti kravy
chova, dalsi
zpracovava mléko
a dalsi ho
distribuuje do
prodejen. Nékdo
tedy musi
premyslet nad
produktem,
cenou, distribuci
a komunikaci.
Diky marketingu
jsou ve
spole¢nosti
produkty které
nam prinasi
hodnotu.




Lidské rozhodovani



Emoce vs Rozum

Rozhodujete se spise emocionalné nebo racionalné?
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Rozhodovaci proces
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||||| emocionalni hodnoceni kognitivni hodnoceni
80ms - 220ms .
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300ms - 420ms .
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480ms - 640ms
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Rozhodovaci proces

Mozkovy kmen Limbicky systém Neokortex
Rozum

Vitalni funkce




Rozhodovaci proces

. Lidsky mozek je vysledkem miliont let evoluce. Mame v
sobé pevné zakddovany instinkty, které nasim predktm
pomohly prezit v malych skupinach lovca a sbéract.

. Nas mozek casto déla rychlé zavéry bez velkého premysleni
— jen tak jsme se dokdzali vyhnout bezprostrednimu
nebezpeci.

. Kdybychom peclivé zkoumali kazdou informaci, kazdé

rozhodnuti racionalné analyzovali, nemohli bychom v
zivoté normalné fungovat.



Rozhodovaci proces

. K cemu slouzi limbicky systém?
. Tvori emoce, chovani a pameét
. Aktivuje fight or flight mad:
. tygr -> strach -> Gték -> preziti -> geny
. Usnadnuje rozhodovani o koupi



Instintky vs Rozum

///' v »
. Dva systémy: M YS LE N I
Systém 1: instinktivni, RYCHLE a POMALE

eimocionalni, podvédomy
Systém 2: pomalejsi,
rozumny, védomy

Nase Zivoty dominantné DANIEL
ridi system 1 KAHNEMAN
Systém 2 je pomaly ale umi
velmi dobre nékteré =

dalezité véci jako je uceni se .

a planovani



Marketing



CO JE A CO NENI MARKETING?

Marketing neni reklama nebo propagace, to jsou
pouze jeho diléi funkce.



CO JE A CO NENI MARKETING?

Ukolem marketingu neni nalézani chytfejsich
zpusobd, jak prodavat produkty.



CO JE A CO NENI MARKETING?

Marketing neni uménim prodat, co vyrobim, ale
poznat, co vyrabét.

&



CO JE A CO NENI MARKETING?

Je to proces identifikace a pochopeni potreb
zakaznika a tvorby reSeni, ktera poskytuji
zakazniktim spokojenost.



Co vlastné déla firma orientovana na zakaznika?

. Pravidelné zjistuje, jaké ma zdkaznik potreby
a prani.

. Ma jasno v tom, jakou hodnotu zakaznikovi
svym produktem prinasi.

., Dodrzuje to, co slibi.

. Zajima se o to, jak je zdkaznik s produktem a
sluzbami spokojeny.

. Umi komunikovat hodnotu.



Mutzeme marketingoveé ridit
neziskovku?

radnici?
sportovni klub?

divadlo?



Marketing je proces doruc¢ovani hodnoty



Co je hodnota?



Benefity — ndklady = hodnota pro zakaznika %



Typy hodnoty

. Sentimentalni hodnota

- Hodnota pouze pro ¢lovéka, ktery s produktem
vaze urcitou vyznamnou zazitou zkuSenost.

Nevycislitelnd hodnota
- Hodnota je v tomto pripadé v unikédtnim procesugktarzs
uskutecnil pred, béhem nebo po vytvoreni produ e

Hodnota ocekavana (Expected value)

Hodnota vnimana (Perceived value)
. Rozdil mezi hodnotou o¢ekdvanou a hodnotou vnimanou

rozhoduje o spokojenosti zdkazniki. %




Jak vznika spokojenost?

Optimalni
spokojenost

Ocekavana Vnimana Ocekavana Vnimana Ocekavana Vnimana
hodnota hodnota hodnota hodnota hodnota hodnota



Jak se chova spokojeny zakaznik?



Vliv ocekavani na chut

® Existuje jedna potvrzena vyjimka, kdy
zvySovani ocekavané hodnoty zvysuje také
hodnotu vnimanou a tou je jidlo.

® JelikoZ hodnotime jidlo cisté subjektivné, hraje
obrovskou roli jak je
prezentovano/servirovano.

¢ Zakaznikim bylo v jednom z experimentt
nabidnuto brownie, které méli nasledné
ohodnotit. Zdkaznici ale nevédéli, Ze jsou
rozdéleni do tri skupin a kazda z nich ma
jinym zplisobem tento dezert naservirovan.




Vliv ocekavani na chut

* Zakaznici hodnotili nasledovné:
* Na ubrousku: OK
* Na papirovém tacku: Dobré
* Na ¢inském porcelanu: Vynikajici
* Podobneé dopadla i primérna cena,
kterou byli ochotni za brownie
zaplatit.
* Na ubrousku: 53c
* Na papirovém tacku: 76c
* Na ¢inském porcelanu: 1.278




Co znamena potreba?



SELF-
ACTUALIZATION
Pursue Inner Talent
Creativity Fulfillment

SELF-ESTEEM

Achievement Mastery
Recognition Respect

BELONGING - LOVE
Friends Family Spouse Lover

SAFETY
Security Stability Freedom from Fear
PHYSIOLOGICAL
Food Water Shelter Warmth







,You can either find out what people want and work
out the clever way of delivering it. Or you can work
out what you can deliver and find the clever way of
making people want it.”

Rory Sutherland
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Shrnuti

. Vime co je a neni marketing
. Vime jak se lidé rozhoduji

. Vime co je hodnota

. Vime co je potieba



Marketingové prostredi

e Segmentace
Kvantitativni Produkt || Cena
Targeting
Komunikace:
. . ’ > Reklama
Kvalitativni e Misto || rusicriaons
Positioning il
Diagndza Strategie Taktiky
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KVANTITATIVNI DATA

Odpovidaji na otazku
Kolik?

Zkoumaji etnost jevl a
statistické vztahy mezi
proménnymi

Cilem je merit

Umoznuji statistické
zpracovani

KVALITATIVNI DATA

Odpovidaji na otazku
Proc?
Zkoumani pric¢in a
odhalovani novych
souvislosti

Cilem je porozumeét

Vyzaduiji interpretaci
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‘ ...S vasim servisem jsem velmi hrubé& nespokojen,4. 9.jsem osobné objednaval
novy nuz na aku sekacku kterou mate stale v nabidce, jako jednu z
nejprodavanéjsich, bylo mi feceno Ze nejpozdéji do tydne bude, nyni je 16.9. a ntiz
stale nemam,pan na servise byl celkem arogantni, upozornil mé Ze se to plati
predem a pfi vyzvednuti at pfinesu papir o zaplaceni aby védél Ze uz jsem to
platil, to mam jako ja jako zakaznik dokazovat Ze objednavka je placena?!! Od
¢eho maji tedy objednavkovy systém kde to vidi, prosim o zjednani ndpravy a
urychlené dodani objednaného noze

To se milibi Odpovédét 2t

@ & Autor

Mountfield a.s.

Vasek Prazak Dobry den, pane Prazdku, omlouvame se za vzniklé
neprijemnosti. Prosim, obratte se na nas prostrednictvim soukromé zpravy a
nase oddéleni péce o zakazniky se na to hned podiva. Daniel, tym
Mountfield

To se milibi Odpovédét 2t

Y Zobrazit dalSi odpovédi



Primarni

Studie asociaci,
hospodarskeé
komory, Czech

trade, CSU,
oborové

casopisy a
meédia,...

Zpravy od
zakazniku,
reporty z call
centra, financéni
vykazy,
predchozi
vyzkumy, CRM
databaze,...

Individualni
rozhovor,
skupinove
rozhovory,
online a
offline
dotazniky

Rizeny
experiment,
kvazi
experiment,
terénni
experimet

Mechanické a
elektronické

pristupy,
osobni

pristupy




Co je marketingové prostredi?

Vse co obklopuje a ovliviiuje podnik

Dobry marketingovy manazer je schopen na
zmeény v okoli podniku reagovat



Pokud se v mistnosti dostane teplota pod stanovenou hranici, termostat
reaguje spusténim topeni. Pokud je teplota vyssi reaguje vypnutim topeni.
Toto je systém, ktery je reaktivni. Stejné tak by firma jako celek méla
hledat nastroje jak zvysit svou reaktivnost na zmény v okoli. %



Reaktivnost podniku na okoli

. Stejné jako v lidském télé
existuje mnoho mechanism
jak reagovat na vnéjsi
Elgostf"edi, n}ély/by i ma,rketéfi

yt schopni v rdmci svého

rizeni monitorovat zmeny v
okoli firmy.

. Firmy, kterym se nepodari
reagovat na v;’rvoj v prostredi
ve kterém pusobi mohou celit
zcela zdsadnimu ohrozeni
existence.




Reakce znacky
Johnnie Walker

na déni v popularni kulture




WINTER
[S HERE




Co vse je v okoli podniku?

Co vSe jej muze ovlivnit?



Rozdéleni prostredi

Podnik

Interni prostredi
Mikroprostredi

Makroprostredi




Makroprostredi

. Politické sily
. Ekonomika

. Socidlni a kulturni sily
. Technologicky vyvoj
. Legislativni zmény

Mm e -1 i

. Environmentalni sily



Politické sily

Reprezentuje spojeni politiki a businessu.
Monitorovanni a nékdy také ovliviiovani politického déni.
3x vétsi Sance na preziti pro firmy s kontatky v politice
béhem ekonomické krize.

Vlada vyznamné ovliviiuje pomoci investic a dalsich
rozhodnuti ekonomicky vyvoj dané zemé.

Kazda vlada rovnéz vytycuje své priority, ze kterych je
patrné, jaké podnikatelské odvétvi je pro ni klicové.

Totéz plati na lokalni drovni z hlediska podpory investic pro
podniky ¢i podporu zacinajicim podnikateltim.



Vliv politiky na business je v nékterych
pripadech zcela zasadni

Dlouho oc¢ekavané jednotna
nabijecka pro mobilni zarizeni od
roku 2024

Tiskova zprava [PLENARNi ZASEDANI| [imco| 04-10-2022 - 12:21

. Jednotna nabije¢ka pro vSechny mobilni telefony a tablety — dobra zprava pro planetu i
spotfebitele

. Novym standardem bude USB port typu C, ktery umozniuje kvalitni nabijeni i datové
prenosy

. Zakaznik bude mit na vybér, zda zakoupit nové zafizeni s nabijeCkou nebo bez ni



Ekonomické sily - priklady

| TORIRY

. Ekonomicky riist

—

2 : - “ W

iR e prijmu AR i
\| 7 [ BEN [ A
. Kupni sila obyvatelstva L[ [P LA

. Odvétvova data

. Nezameéstnanost

. Danové zatizeni a inflace
. Vyvoj kurzt mén




CZK-EUR -o0,0776 CZK-USD -o0,1845 CZK-GBP -0,1077 Nasdaq
27,0699 -0,29% 22,9679 -0,80% 29,8223 -0,36% A +2’3%
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Rozhovory

Lidé zdraZeni piva pFijmou.
Jako vzdycky, Fika sociolog Jifi
Vinopal

Dnes - 07:00

Magazin

Instagram slavi kulatiny.
Oblibena socialni sit je na trhu
deset let

Dnes + 08:00

DAX PX
A +1,1%

Bitcoin
A +0,6% 0%

Dron E15: Za 40 let bude z
lomu VrsSany jezero.
Podivejte se, jak vypada
dnes

O jaky typ dat jde? Kvantitativni/kvalitativni a primarni/sekundarni? @



Sociokulturni sily - priklady

. Prodluzovani délky Zivota

. Money-rich Time-poor rodiny %
. Rychlejsi navraty po materské dovolené

. Vétsi povédomi o ekologickych problémech

. Homogenizace potreb celosvétove Z

. Rozvodovost %j

. Oddalovani sfiatku i déti ‘

. Zmensujici se rodiny

. Singles



Percentage of one-person households, 1960 to 2018

Number of one-person households as a share of the total number of households. Estimates combine multiple
sources, including cross-country surveys and census data.
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Share of one-person households vs. GDP per capita, 2016

GDP per capita is adjusted to account for inflation and differences in prices between countries. Colors represent

world regions. Bubble sizes are proportional to the population of the country.
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Our World
in Data
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B South America

CcCBY



Reakce na rozpad tradi¢niho formatu rodiny

Ll d -




Nové produkty pro zakazniky Zijici singles

A

PETWAY




Technologie - priklady

. Digitalizace

. Robotizace

. Sdilena ekonomika

. Socialni sité

. Nové formy komunikace

. Nova média

. Nastroje osobni produktivity
. Cloudové sluzby

. Virtualni a rozsirena realita




Uber, Airbnb @ K

airbnb
Facebook, Instagram @

ChatGPT, Bard @ »
!/ Youtube, Nettlix %

NETFLIX Booking.com <|<|w|.c0M

p Booking, Kiwi »
¥ Evernote, Pocket - ‘
. > © ¢
Dropbox, Google Drive X 4
- -
SPOtlfy, SoundC]_Oud SOUNDCLOUD
Khan Academy, TED wian  TED 525"

O jaka odvétvi se jednd? %
Jakym zptsobem tyto produkty zaloZené na technologiich zménily tato odveétvi?



Legislativa

- Obchodni zakonik upravuje zdkladni princip%podni.kéni, jako je pravni
forma podnikani, vznik a zanjk podnikatelského subjektu, vedeni Gicetnictvi,
prava a povinnosti podnikatelti, obchodn{ zavazkové vztahy, apod.

. Eivgosg_ensk}'r zakon uprl'(avuje pdobdminky PLO P vozovani 2iv13_osﬁ jako je
druhy zivnosti, pozadavky na odbornou zpusobilost, postup pri ohlasent
zivnosti, apod.

- Danové zakony upravuji danové povinnosti podnikateld, jako Je dan z prijmu
fyzickych osob; dan z prijma pravnickych osob, dan z pridané hodnoty, apod.

- Zakonik prace upravuje pracovni vztahy mezi zaméstnanci a zaméstnavateli,
vCetné vztahti mezi podnikateli a jejich zaméstnanci.

- Zakono doc.]iiranléo spotrebitele chrani spotrebitele pred nekalou obchodni
praxi podnikatelu.

- Nadnarodni imluvy - legislativa EU
« NARIZENI EVROPSKEHO PARLAMENTU A RADY (EU) 2016/679

&


https://www.gdpr.cz/gdpr/

Legislativa - priklad GDPR

Firma musi...

... ziskat jasny a svobodny souhlas zakazniki, nez budou
moci zpracovavat jejich osobni udaje pro marketingové
Ucely.

.. poskytnout zakaznikiim p¥istup k jejich osobnim udajum
a umoznit jim je opravit nebo vymazat.

... informovat zakazniky o tom, jak jejich osobni tidaje
zpracovavaji.

... prijmout opatreni k ochrané osobnich adaji zakaznikt
pred neopravnénym pristupem, pouzitim nebo zverejnénim.



Legislativa - priklad zakon o
elektronickych komunikacich

. Od 1. Cervence 2022 je zakazano kontaktovat zdkazniky za ticelem
marketingové komunikace bez jejich predchoziho souhlasu.

. Tento souhlas Ize udélit vyslovné nebo implicitné, napriklad pri
uzavreni smlouvy nebo registraci na webu.

LIDOVKY FOoOCus FOCUS AGENCY  PRIPADOVE STL

=+ ZVOLTE TEMATA CLANKU ZVOLTE OBDOBI HLEDAT VYRAZ hledat..
Udalosti Nazory Magazin ace Serialy Kfizovky Video Obrazem + ¢ ﬂ A vyheca

Vsechny Elanky

Konec otravného telemarketingu.
Poslanecka snémovna schvalila Zakon
o elektronickych komunikacich

16.9.2021 | Petr Michl

telefonaty Séfka CTU vysvetluje, _]ak to bude o o o ) . @
Pristi rok skonci nevyzadané marketingové hovory. Zakon o elektronickych

fungovat komunikacich vyzaduje opt-in pfistup: nez vam zavolaji, musi mit souhlas, ze
si pfejete byt telefonicky osloveni.




Environmentalni sily - priklady

. Zména klimatu

. Znecistovani
. Spotrebovavani vzacnych zdrojt
. Nedostatek vody v krajiné

. Testovani produktl na zviratech
. Pouzivani recyklovanych materiala
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Tesla’s 2022 Deliveries Nearly
Match Its 2012-2020 Total

Tesla's annual vehicle deliveries since 2012
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Mikroprostredi

. Zakaznici (Customers)
. Konkurence (Competition)

. Spolupracovnici (Collaborators)

- Dodavatelé
- Odbératelé (Maloobchod a velkoobchod)

3C



Mikroprostredi

. Zakaznici (Customers)
. Analyze zakaznika se budeme vénovat pozdéji v sekci marketingovy

vyzkum
. Konkurence (Competition)
- STP
. Produkt BEgmentace Produkt | Cena
- Cena Targeting '

’ Reklama
Misto Public relations
Osobni prodej
Direct marketing

. Distribuce
. Komunikace

Strategie Taktiky

&



Mikroprostredi

. Spolupracovnici (Collaborators)

. Dodavatelé
. Komunikacni agentura
. Tiskarna
. Vyzkumnd agentura
. Konzultanti a specialisté
a dalsi...




Interni prostredi

. Marketingovy mix
. Zameéstnanci

. Vybaveni

. Finance

. Procesy

. Inovace



Shrnuti analyzy podniku a jeho okoli

PESTLE
3C
Interni prostredi

SWOT



SWOT analyza

. Posuzujeme Silné a Slabé stranky, Prilezitosti a
OhroZeni.

. Silné a slabé stranky vidime dvéma pohledy:

. ABSOLUTNI

. RELATIVNI

. Plati nepsané pravidlo, Ze silné stranky by mély byt
relativni, slabé stranky mohou byt také absolutni.

. Vzdy by v silnych a slabych strankach mély byt

prvky, které maji hodnotu pro zdkaznika!

&



Sestaveni SWOT analyzy

Pozitivni Skodlivé
>§ Silné stranky Slabé stranky
= organizace organizace
XA
g Prilezitosti Ohrozeni
- @ U




Nejcastéjsi chyby u SWOT A

. Nenavazuje na analyzu okoli a analyzu interniho prostredi.

. Popletené silné stranky s prilezitostmi a slabé stranky s
ohrozenimi.

. Nepomeér silnych a slabych stranek (prilezitosti a ohrozeni).

. SWOTka neni vyhodnocena - pak je pouze informativnim
prehledem, nikoliv nastrojem planovani.

. Je subjektivni nebo neurcita.
. Nasledné kroky stanoveni marketingovych cilt z ni nevychazeji.

&



Vyhodnoceni SWOTky

S - Silné stranky W - Slabé stranky

s1 | s2 ] 53 |sa|ss|se|sr|w|wa|ws| ume|Poradi
g o1 | + [++| 0o | o |++| 0 [++ ]| 0o | 0o [ 0 7 2.
g 02 | ++ 0 0o [++ | o
@l o3 | ++ + [0 0 [++ | 0 | +
Oloa | ++ | ++ | + | + | ++| + [[++ ]| o - 1
=lm| + o | oo | o| o |+]|- - | -6
’g 2| 0| -|o0o]|]o|-|-|o0o 0o | o -6
al| o|o|o|lolof o] - o | =2
!'- T4 0 0 + 0 0 0 0 0 0 -1
suma | 8 | 5|3 | 1|6 |1 |10|-6|-3]| -3




Shrnuti

Podnik

Interni prostredi
Mikroprostredi

Makroprostredi




Empirické generalizace

e Segmentace
Kvantitativni Produkt Cena
Targeting
Komunikace:
. . ’ > Reklama
Kvalitativni e Misto || pusicretatons
Positioning o)

Diagndza Strategie Taktiky




Obsah

. Co jsou to empirické generalizace?

. Negativni binomické rozdéleni a jak rostou znacky
. Dvoji ohrozeni

. Duplikace nakupu

. Prirozeny monopol



,Velmi ¢asto dostavam otazku:
'Co se zmeéni v pristich 10
letech?' A to je velmi zajimava
otazka. Témeér nikdy vsak
nedostavam otazku: 'Co se v
pristich 10 letech nezméni?’

A ja tvrdim, Ze ta druhd otazka
je ve skuteCnosti diilezitéjsi,
protoze muzete postavit
business strategii na vécech,
které jsou v case stabilni.”

Jeff Bezos
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Pousténi zilou
Pousténi Zilou je odebrani malého mnozstvi krve z

povrchové zily na téle.

Tato praxe byla bézna v lékarstvi od starovéku az do
poloviny 19. stoleti.

Pousténi Zilou vychazi z predstavy starovéké mediciny, Ze
zdravi pacienta souvisi s rovnovahou télesnych tekutin.
Podle této teorie je krev jednou ze ¢tyt zakladnich télesnych
stav, a pokud je v téle prilis mnoho krve, miize to zptsobit
nemoc.

Pousténim Zilou se tedy odstranuje prebytecna krev a
obnovuje se rovnovaha télesnych stav.




v v s o

Pousténi zilou
V 19. stoleti bylo provedeno nékolik studii, které zkoumaly
ucinnost pousténi zilou.
Tyto studie nenalezly zadny diikaz o tom, Zze pousténi Zilou je
ucinnou léébou jakéhokoli onemocnéni.
Dnes uz pousténi zilou pouzivame je vyjimecéné (napriklad
pri nadmérném mnozZstvi zeleza v krvi) jelikoZz se nejen v
mediciné rozsirila védecka metoda.



Védecka metoda

ZaloZena na hledani dukazu (evidence-based)
Pozorovani - pozoruji své okoli a jevy, které mé zajimaji.
Hypotéza — usuzuju co by mohlo byt pri¢inou jevu.

Data - sesbiram data k prokdzani priciny.

Vysledek - rozhoduji se o tom, zda ma hypotéza plati.

Kromé teorii tedy existuje také empirie
Teorie je zaloZena na logickém uvazovani mnohdy bez diikazd,
zatimco empirie je zaloZena na pozorovani a méreni.



Priklad pousténi zilou: ~

Pozoruji praktiky pousténi
zilou.

Vyslovuji hypotézu, Ze se jednd
o metodu, ktera pacientovi
neprospiva.

Sbiram data o pripadech kdy
pousténi zilou byla a nebylo
pouzito, které porovnam. Data
ukazuji Ze ve skuping, kde bylo *
pousténo Zilou dochazi vyrazné
castéji k umurti.

Vysledkem je dikaz o
neucinnosti této metody.

!

.
"
\
.V
.\

.,.
-

e

4

?o'
o< q
Yt :_( '
Ol i
Olw
Q|2
o=
AL

S O



Priklad znacky:

Pozorujeme znacku cokolady,
kterda ma vyrazné vyssi trzni podil
nez konkurenti.

Vyslovime hypotézu, Ze se znacce
dari lakat zakazniky k
opakovanému nakupu.

Data ukazuji Ze se znacka od
ostatnich vyrazné lisi poctem
zakaznika, nikoliv mnoZstvim
opakovanych nakupt.
Vysledkem je, Ze za tispéchem
této znacky jsou zakaznici, kteri ji
nakoupili jen jednou nikoliv ti,
kteri nakup opakuji.




Proc¢ v uc¢ebnicich marketingu ztistavaji
teorie namisto evidence? a—

- Madarsky lékar Ignaz Semmelweis zjistil,
ze umrtnost na porodni horecku je
odstatné vyssi v porodnicich, kde pracuji
ékari, nez v porodnicich, kde pracuji
porodni baby.

- Po vylouceni dalsich proménnych dospél
k zavéru, ze lékari, kteri casto prechazi
primo od pitev k porodtim, prenaseji
infek¢ni material na svych rukou.

- Semmelweis zaved! protokol myti rukou
pomoci chlorovaného vapenného
roztoku, ¢imzZ vyrazné snizil vyskyt
porodni horecky.




Proc¢ v uc¢ebnicich marketingu ztistavaji
teorie namisto evidence? s

- Navzdory plisobivym vysledktim se
Semmelweisovy zavéry setkaly se
skepticismem a odporem lékarské
komunity.

. Jeho myslenky byly v rozporu se
zavedenymi lekarskymi nazory a
byly do zna¢né miry odmitany.

. Empirické generalizace v
marketingu jdou proti zavedenym
teoriim, proto je vétSina autoru
ignoruje.




,Pro lidi neni obtizné
prijmout nove
myslenky, ale
zapomenout na ty

/2 €6

stare.
J.M.Keynes




Empirické generalizace obecné

Empirické - na datech zalozené

Generalizace - plati obecné ve
vetsSine situaci




Empirické generalizace obecné

Generalizace gravitace:
Gravitace je na planeté zemi
vice méne stejna.

Na meésici uz je ale vyrazné jina,
diky specifickym podminkam.

MuzZeme tedy platnost gravitace
generalizovat na vétSinu
podminek na zemi.



Empirické generalizace obecné

« Empirickd generalizace je jako pravidlo nebo vzorec, ktery plati ve vétsiné situaci. Toto
pravidlo nam pomaha pochopit, jak spolu souvisi riazné véci nebo situace.

« Ale pozor, tato pravidla nemusi platit vzdy a vSude. Jsou situace, kdy pravidlo neplati, a to
je dobré védét.

- Napriklad, voda obvykle vari pri 100 stupnich Celsia, ale v horach, kde je nizsi tlak, toto
pravidlo neplati.

« Takze i kdyz jsou manazeri a marketéri kreativni, musi znat pravidla trhu, na kterém
pracuji.

« Jetojako s architekty, kteri navrhuji nddherné budovy. Mohou byt kreativni, ale musi

respektovat fyzikalni zakony, aby jejich budovy byly bezpecné a stabilni. Nemohou
ignorovat zakon o gravitaci, jinak by jejich budovy spadly.

&



NBD model opakovanych nakupt



Akvizice a retence zakaznika

. Pro pochopeni vyznamu modelovani
zakaznické baze musime nejprve
pochopit jak rostou prodeje urcité
znacky.

. V podstaté je to mozné dvéma cestami:
prvni je novy zakaznik druha cesta je

opakovany nakup stavajiciho
zakaznika.




Akvizice a retence zakaznika

. Akvizice
. Ziskavani novych zdkaznikd
. Ukazatel: penetrace trhu
. Retence
. Udrzovani stavajicich zdkaznika
. Ukazatel: opakovany nakup/loajalita

. V podminkdch omezenych zdroju si musi
marketingovy manazer vybrat.



Penetrace trhu

Penetrace trhu je procento potencidlnich zakaznika, kteri
jiz zakoupili vyrobek nebo sluzbu dané spole¢nosti.

Penetrace trhu se méri jako podil zakaznika, kteri
zakoupili produkt nebo sluzbu, ze vSech potencialnich
zakaznik.

Vysoka penetrace trhu znamen3, Ze spole¢nost obsluhuje
velkou ¢ast trhu.

Pokud je potencidlni trh 100 lidi a 50 z nich jiz zakoupilo
produkt nebo sluzbu dané spole¢nosti, pak je penetrace
trhu 50 %. To znamena3, Ze spole¢nost obsluhuje 50 % trhu.



Opakovany nakup/Loajalita

. Pokud zakaznik koupi produkt od
spolec¢nosti jednou, je to jednorazovy
nakup.

. Pokud zakaznik produkt koupi znovu,
je to opakovany nakup.

. Pokud zakaznik produkty spolecnosti

nakupuje pravidelné, je to znak
loajality.




Jak se na loajalitu divaji akademici?

. Vérnost zakaznik se stala strategickym cilem pro
zvysSeni hodnoty znacky a ziskovosti (Baloglu et al. 2017).

. ZvySeni loajality by mélo byt rozhodujici pro to, abyste se
sta i)jednou z rostoucich znacek (Baldinger a Rubinson,
1997)-

- Kritickou otdzkou pro pokracujici ﬁsiéch firmy je jeji
schopnost udrzet si stavajici zakazniky a ucinit je
loajalnimi (Dekimpe et al. 1997).

. Pokud vyzkum ukaze velkou miru vérnych zakaznika,
znamena to, ze nemusime hledat nové, abychom
nahradili ty odchdazejici (Sethna a Blythe, 2016, s.16).



Udrzet si zdkazniky...
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moderni koncepci CRM
analyza procesd ve firmé
sestavujeme optimaini obchodni model
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Jarmo R. Lehtinen
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NBD Model opakovaného nakupu

Andrew Ehrenberg pouzil NBD u zdkaznického chovani, kdyz
Iéracoval na priuzkumu trhu a znacka Cadbury’s Drinking

hocolate se zdala mit neobvykle vysokou troven celkovych
prodejti.

Jednou z myslenek bylo, Ze znacka méla velké mnozstvi intenzivné
nakupujicich. To znamena téch, kteri nakoupili znacku ve
sledovaném obdobi opakované.

Empirickd data ale odhalila, Ze u Cadbury’s Drinking Chocolate neexistuje
zadny vyrazny prebytek intenzivné nakupujicich a vétSinu tvori ti, kteti
nakoupili znacku pouze jednou.

Postupné také dalsi vyzkumy prokazaly tento tvar ve vétsiné
zakaznickych bazi znacek jak velkych tak malych.

NBD model je tedy ona krivka v dalSich slidech ve tvaru obraceného J,
ktera mapuje strukturu zakaznické baze.



Opakované nakupy v zdkaznické bazi

Figure 4: Chocolate bars, 12 months observed
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Opakované nakupy v zdkaznické bazi
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Opakované nakupy v zdkaznické bazi
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Opakované nakupy v zdkaznické bazi

20%
18% -
16%

m— Pozorované

e NBD Model

14% -

12%

10%
8%

Procento zakazniku

6%
4%

2%

0% \ . . |
1 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39
Pocet nakupi

Zdroj: https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JBIM-05-2014-
0105/full/html
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Jak tedy riist?

Pocet zakazniku

Pocet nakupt
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Jak tedy r

Pocet zakazniku

Pocet nakupu

Tento tvar krivky pri vyzkumech nevidime. Neni tedy mozné, aby znacka rostla

vyhradné zvySovanim opakovani nakupu na tkor akvizice novych zakaznik.



Jak tedy riist?

. Priklad: Rostouci ¢inska
znacka zubni pasty.

. Rozdil mezi prvnim a
druhym rokem je
nejvyraznejsi u
zakazniku, kteri

nakoupili pouze jednou.

Example: Growing Chinese Toothpaste Brand

% of Category Buyers
6.3% M Yearl Year 2
5.0%
2.0%
1.6%
I 0.7% 0.8% 0.6%0.59% 0.5%0.5%
[ | [ | [ |

1 2 3 4 5+

Number of Times Purchased
Source: “How Brands Grow Part 2,” Romaniuk & Sharp, Oxford Press 2016
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Jak tedy riist?

20%

. Pri srovnani vétsich a 18% —re
mensich znacek je patrné, 16% \\ e |
ze vetsi znacky maji 3l AN —Ldl—
predevsim vice g\
zakaznik, ktefi N RN
nakoupili pouze jednou. A \\

. Maji ale také o néco malo N AN
vice zdkaznika 0 I |
opakujicich svou koupi Nakupn frekvence
(dvoii Ohroieni) Zdroj: Anschuetz (2002)
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Jak tedy riist?

20%

. Vidime, Ze prvni znacka o —r
, S ¢ \  feme= podi
na trhu s 18% podilem je il I e
uspeésnéjsi predevsim v g X e 1
mnozstvi lehce 1 RN
nakupujicich. N RN
v e v ’ . § 6%t : \
. Vpodstaté jemoznésito & 1. U
v . . 4% E . 1
predstavit jako N AN
vytahovani krivky O Ay
v o o P 0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20
smérem vzhiru za krajni Nakupni frekvence
bod na zacéatku kf‘ley Zdroj: Anschuetz (2002)
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Priklad: Rust trzeb e-shopu

Pocet E-shop G E-shop B Pozadovana zména
nakupt |Trzby o,75 Trzby 5 miliond

milionu CZK |CZK
1 893 5589 4 696 zakazniky, kteri nakoupi jednou
2 6 56 50 zakaznikd, kteri nakoupi dvakrat
3 o) 5 5 zakaznikd, kteri nakoupi trikrat
4 0 1 1 zakaznik, ktery nakoupi ¢tyrikrat
Pocet E-shop G E-shop A Pozadovana zména
niakupa |Trzby o,75 Trzby 8,5 milionu

milionu CZK |CZK
1 893 1316 423 zakaznikn, kteri nakoupi jednou
2 6 48 42 zakaznikn, kteri nakoupi dvakrat
3 o) 18 18 zdkazniky, kteri nakoupi trikrat
4 o) 10 10 zakazniky, kteri nakoupi ¢tyrikrat




Potet |E-shop G E-shop B PoZzadovana zména
nakupt | Trzby 0,75 Trzby 5 miliont
milionu CZK |CZK
893 5589 4 696 zdkazniku, ktefi nakoupi jednou
2 6 56 50 zdkazniku, ktefi nakoupi dvakrat
o V. 3 o 5 5 zdkazniku, ktefi nakoupi t¥ikrat
4 o 1 1 zédkaznik, ktery nakoupi ¢ty¥ikrat
R] 1ST trz eb e-S h opu Foter[Eaho s [Eam R [Poadovend
nakupt | Trzby 0,75 Trzby 8,5 milionu
milionu CZK | CZK
1 893 1316 423 zakazniky, ktefi nakou; p jednou
2 6 48 42 zakaznik, ktefi nakou upi i dvakrit
3 o 18 18 zdkaznikd, ktef{ nakoupf t¥ikrat
4 10 10 zakaznika, ktefi nakoupi étyfikrat

Mensi e-shop dosahne na troven vétsiho tak, ze ziska 4
696 zakaznik, kteri nakoupi jednou, 50 zakaznikd, kteri u
néj svj nakup zopakuji, 5 zakaznik, kteri nakoupi trikrat
a jednoho, ktery nakoupi v daném obdobi ¢tyrikrat.

Pokud budeme ale chtit srovnat lidra na trhu v trzbach,
tedy e-shop A, bude doporuceni pro mensi e-shop jiné.
Tentokrat dosahne rustu tak, ze ziska 423 zakazniku, kteri
nakoupi jednou, 42 zdkaznika, kteri u néj sviij nakup
zopakuji, 18 zakaznikd, kteri nakoupi trikrat a deset téch,
kteri nakoupi ¢tyrikrat.




Potet |E-shop G E-shop B PoZzadovana zména
nakupt | Trzby 0,75 Trzby 5 miliont
milionu CZK | CZK

893 5589 4 696 zdkazniku, ktefi nakoupi jednou
2 6 56 50 zdkazniku, ktefi nakoupi dvakrat
3 o 5 5 zdkazniku, ktefi nakoupi t¥ikrat

4 o 1 1 zédkaznik, ktery nakoupi ¢ty¥ikrat

o \"4
I Z — Pocet |E-shopG E-shop A Pozadovand zména
nakupt | Trzby 0,75 Trzby 8,5 milionu

milionu CZK | CZK

1 893 1316 423 zakazniky, ktefi nakoupi jednou
2 6 48 42 zdkaznikd, ktef] nakoupi dvakrét
3 o 18 18 zdkaznikd, ktef{ nakoupf t¥ikrat

4 10 10 zakaznika, ktefi nakoupi étyfikrat

. Ac se bude e-shop G snazit svou strategii imitovat e-shop B
a ziskat spiSe nové zakazniky nebo se bude snazit imitovat
e-shop A a cilit na opakovany nakup, vzdy dochazi k
nejvetsi zmeéneé v poctu zakaznik, kteri misto zadného
nakupu udélaji jeden nakup.

. K ristu tedy mtzeme dojit dvéma zptasoby ovsem NIKDY

zasadnim porusenim NBD krivky, a to ristem vyhradné
pres opakované nakupy.




Dvoji ohrozeni



Dvoji ohrozeni (double jeopardy)

. Malé znacky jsou zasazeny dvakrat, proto se tento jev nazyva
Dvoji ohrozeni.

. Nejenze maji méné zakaznikl (prvni ohrozeni), ale také
pritahuji méné loajality mezi svymi kupujicimi (druhé
ohroZeni) nez velké znacky.

. Primérna frekvence nakupu znacky se s klesajicim trznim
podilem snizuje jen mirné. Jinymi slovy, vétsi dopad na trzni
podil ma mnozstvi zdkaznik.



Dvoji ohrozeni (double jeopardy)

1.0

Pravdépodobnost
opakovaného nakupu

Superloajalni znatky —» ©

© < Znacky ménici svou
rychlost

Linie Dvojiho ohroZeni

0%

TrZzni podil

100%

Zdroj: Dowling a Uncles (1997)
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Dvoji ohrozeni (double jeopardy)

. Superloajalni znacky (Super-loyalty brands): jsou
znacky s vysokym trznim podilem a s nadprameérnou
loajalitou (frekvenci opakovaného nakupu).

. Nika znacky (Niche brands): jsou mensi znacky s
malym mnozZstvim velmi loajalnich zakaznik.

. Znacky zmeény rychlosti (Change-of-pace brands):
jsou znacky s vétSim nez o¢ekavanym mnozstvim
zakaznikd, ale ti vykazuji mensi loajalitu.

&



Dvoji ohrozeni (double jeopardy)

. VétSina znacek se nachazi na linii dvojiho ohrozeni a
uvedené pripady superloajalnich znacek, nika znacek
nebo znacek, které méni rychlost jsou spise
vyjimkou, ktera potvrzuje pravidlo.

. Plati, Zze malé znacky s malymi obraty mohou byt
vyrazneé profitabilni (obrat # profit) jelikoZz voli
namisto rustu (investice do komunikace ¢i
distribuce) praveé profit (zisk). Pak ale nemohou ¢ekat

rast trzniho podilu.



Duplikace nakupu



Duplikace nakupu

. Lidé nakupuji z repertoaru znacek.

. Duplikace nakupu popisuje prekryv zakaznické
zakladny znacky s konkurenénimi znac¢kami v
souladu s jeji penetraci.

. Ve sledovaném ¢asovém obdobi bude znacka sdilet
vice svych zakaznikl s velkymi znackami a méné s
malymi znackami.

. Velké znacky ze své podstaty budou ve vyhodé.

&



Duplikace nakupu

Znacka A B Znacka B
25% penetrace
(2500 zakaznik)
A sdili 15%
(375 zakazniki) s B

15% penetrace
(1500 zakaznik)
B sdili 25%
(375 zakazniki) s A

Zdroj: Snijders (2020, s. 22)
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Duplikace nakupu

S o %

= = 2 =

n=1 000 3 - g 7 ” =9

&) =) = = = o e

= 5 = ) z = S g D < = 2 S =

X = = N Z 7 E 5 o 8 = = ¥ &

< A p= ) @) = > i3l 55 N @) 5] ERS
Alza 44%| 41%| 21%| 9%| 1%| 1%| 6%| 4%| 4%| 2%| 2%| 39
Datart 58% 38%| 20%| 13%| 9%| 8%| 7%| 4%| s5%| 3%| 2%| ;4
Mall 66%| 46% 25%| 10%| 10%| 8%| 9%| 5%| s5%| 2%| 4%| ;o9
CzC 66%| 48%| 48% 11%| 14%| 15%| 13%| 8%| 9%| 5%| 4%| ;79
Okay 57%| 60%| 37%| 22% 12%] 13%| 18%| 13%| 9%| 3%| 6%| 99
TSBohemia 55%| 57%| 49%| 34%| 15% 9% 9%l 4%| 9%| 0%| 6%| ;99
Mironet 78%| 65%| 57%| 54%| 24%| 14% 19%| 14%| 16%| 5%| 14%| os9
Euronics 80%| 70%| 71%| 57%| 40%| 17%| 23% 20%| 30%| 10%| 13%| 369
Expert 67%| 54%| 50%| 42%| 38%| 8%| 21%| 25% 21%| 21%| 13%| 299
Kasa 70%| 74%| 57%| 52%| 26%| 22%| 26%| 39%| 22% 9% 17%| 349
Onlineshop 44%| 56%| 28%| 33%| 11%] 0%| 11%| 17%| 28%| 11% 6%| 0%
Exasoft 54%| 54%| 69%| 38%| 31%| 23%| 38%| 31%| 23%| 31%| 8% 359
Pozitivni duplikace PD | 63%| 57%| S0%| 36%| 21%| 12%| 16%| 17%| 13%| 14%| 6%| 8%|. ...
Penetrace 42% 32% 26% 13% 7% 5% 4% 3% 2% 2% 2% 1% duplikace
Povédomi 95%| 92%| 89%| 73%| 79%| 42%| 41%| 70%| 27%| 42%| 14%| 129%| P26

Zdroj: https://www.slu.cz/file/cul/eed27791-ea38-466f-8522-8433cc8490bb
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Duplikace nakupu

.V tabulce je mozné vidét

. /
duplikaci ndkupu u i |,
v , . i . | § |5 | <2
= S = g 2 3 = E ok
prednich online ALAERCAEAERE R AR AR AR AR
. o 1 k 3 k Alza 44%| 41%| 21% 9% 7% 7% 6% 4% 4% 2% 2% 13%
prOdEJ Cu ele tronl Y' Datart 58% 38%| 20%| 13%| 9%| 8%| 7%| 4%| 5%| 3% 2% 1%
Mall 66%| 46% 25%| 10%| 10%| 8%| 9%| 5%| 5%| 2%| 4%| 1%

4 Alza jako = edniéka na czC 66%| 48%| 48% 11%| 14%| 15%| 13%| 8%| 9%| 5%| 4%| 7%
Okay 57%| 60%| 37%| 22% 2% 13%| 18%| 13%| 9%| 3%| 6%| 1o%

trhu kr a e“ 7 ékazni ky TSBohemia 55%| 57%| 49%| 34%| 15% 9% 9% 4%| 9%| 0%| 6% 9%

11 Mironet 78%| 65%| 57%| 54%| 24%| 14% 19%| 14%| 16%| 5%| 14%| 2s%

men é im 7Na é ké myv Euronics 80%| 70%| 77%| 57%| 40%| 17%| 23% 20%| 30%| 10%| 13%| 6%

67%| 54%| 50%| 42%| 38%| 8%| 21%| 25% 20%| 21%| 13%| 29%

Expert

[ v v / VA4
ne VEtSl mire Kasa 70%| 74%| 57%| 52%| 26%| 22%| 26%| 39%| 22% 9%| 17%|  34%
] G Onlineshop 44%| 56%| 28%| 33%| 11%| 0%| 11%| 17%| 28%| 11% 5 0%
= o Exasoft 54%| 54%| 69%| 38%| 31%| 23%| 38%| 31%| 23%| 31%| 8% =

(o)

o v rumeru 63 A) Pozitivni duplikace PD | 63% | 57%| 30%| 36%| 21%| 12%]| 16%]| 17%| 13%| 14%| 6%| 8% -
s o Penetrace 2%| 32%| 26%| 13%| 7%| 5%| 4%| 3%| 2%| 2%| 2%| 1% dupikace
Za a_Z [ l 1k| | ko [ | k' | re [ I Ce Povédomi 95%| 92%| 89%| 73%| 79%| 42%| 41%| 70%| 27%| 42%| 14%| 129] P=>%

Alzy nakupuje také u ni.



Duplikace nakupu

% kteri také nakoupili...

L Colgate

Aquafresh Macleans Sensodyne
: 30 23 12
57 - 27 10
Macleans [N 37 : 12
a7 22 19 :
Promér Y 30 23 11
% nakupuijicich alespon 29 26 20 12

jednou za rok

Zdroj: Dawes (2017)
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Prirozeny monopol



Prirozeny monopol

Neplést s ekonomii!

Efekt Prirozeného monopolu (Natural monopoly) spociva v
tom, ze popularni vyrobky nebo znacky maji tendenci
pritahovat leh¢i nebo méné znalé kupujici dané kategorie
vyrobkili ve srovnani s méné populdrnimi vyrobky a
znackami.

Dopady: reklama na celou produktovou kategorii?

Malé znacky by se mély vyhnout marketingové komunikaci, ktera
sméruje k propagaci celé produktové kategorie, jelikoz velmi
pravdépodobné budou lakat zdkazniky jinym, silnéjsim znackam.



Prirozeny monopol

Penetrace znacky a frekvence nakupu kategorie.
Jogurt, Nizozemi
50

45 o

Frekvence <) Pl TP, it
nakupu e £ L e

35 i B ‘s
30
29
20

0 10 20 30 40
Penetrace znacky

Zdroj: Dawes (2020)



Prirozeny monopol

Mnozstvi méné zkuSenych zakaznikl v zakaznické bazi. Firmy jsou sefazeny dle trzniho podilu a je tedy
patrné, Ze az na vyjimky plati pravidlo o pfirozeném monopolu.

4% 3,7%
3,4%
3%
2,4%
2%
1% 0,8%
0,5%
0,3%
0,2% ’ 0,2%
I 0,1% 0,1% ] o 0,0% 0,0%
O% [T |
R N X 5 & 2 X
?\x ?"@ @@ C\’ o“ p (o ,‘o& g & _\_QQ" *_'b‘o (;(\oQ %)
Q S ) & “ N ¢
> o

Zdroj: https://www.slu.cz/file/cul/eed27791-ea38-466f-8522-8433cc8490bb
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K empirickym generalizacim

brands. ;
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Karla Foltisova
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Uz jste vidéli Al Masterpiece? aa

7 Clanek: https://www.coca-colacompany.com/.../coca-cola-launches...
2. Cela reklama: https://youtu.be/VGalimApfdg

.ee

Daniel Kvicala .ee
13. tnor - @

Svatek reklamy je tady! Co Fikate na leto$ni repertoar? =

-

Would you stop calling
each other rock stars?

FOCUS-AGE.CZ

Hvézdné valky aneb TOP 10 reklam Super Bowlu 2023 — Marketing Journal
Finale play off NFL vyhrali Kansas City Chiefs nad Philadelphia Eagles v poméru 38:35... A ...

& . Lumir Biskup
“ 18. duben - @

| v akcich se daji najit nové, neotrelé a odvazné metody...

Mattoni jemné perliva
prirodni mineralni
voda 1,51 PET

EEET TR L L L

Viobce Mattoni 1673 as,

12,90
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