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Uvod

Marketing je oblasti podnikatelské a manazerské Cinnosti, jejiz hlavnim Ukolem v podnikani
je identifikovat a vytvaret predpoklady pro zakladani budoucnosti podniku v trznim
prostiedi. SloZitost vztah( na rozhrani vnitfniho a vnéj$iho prostfedi podniku klade velké
naroky na schopnost optimalniho podnikatelského a/nebo manazerského rozhodovani.
Marketing se tak stava integralni soucasti znalosti a dovednosti kazdého podnikatele a
manazera podniku. Soucasny globalizovany trzni prostor a turbulentni prostredi privedly

k potfebé vyuziti marketingu i nepodnikatelské subjekty, at jimi mame na mysli instituce
verejného sektoru, neziskové instituce i politické subjekty (strany, hnuti). Kurz ,,Marketing
a marketingova komunikace 4.0 pro MSP" vychazi z vyuziti poznatk{ globalniho trhu a jejich
aplikace do podminek zejména malého a stfedniho podnikani s dlirazem na novou podobu
konkurenéniho prostfedi a ocekavaného vyvoje zejména tuzemskych a evropskych trha.
Jednotlivé tematické okruhy kurzu se zaméruji na ziskani znalosti a dovednosti z oblasti
procesl, charakteristickych pro marketingové fizeni a marketingovou komunikaci na Grovni
malych a stfednich podnikd. Zékladnim procesem marketingového Fizeni je identifikace,
tvorba a dodavka hodnoty pro zakazniky. V ramci dekompozice tohoto procesu Ize hovofit o
dil¢ich subprocesech, kterymi jsou marketingovy vyzkum, marketingové analyzy, formulace
marketingovych strategii, implementace marketingové strategie prostrednictvim
relevantnich marketingovych ndstrojl, tj. tedy marketingova taktika, vychazejici z prace

s marketingovym mixem, az po procesy kontroly (marketingova kontrola, marketingovy
audit). Na vysoce konkurencnich a zaroven rychle se ménicich trzich roste vyznam
schopnosti podnikd komunikovat s cilovymi skupinami, dileZitymi pro Uspé&snost malych a
stfednich podnik{. Rozvoj technologii, promitajicich se jak do oblasti komunikaéni, tak do
oblasti obchodni logistiky, stejné tak jako ménici se zivotni styl a vSechny slozky
podnikatelského prostfedi zvyraznuji vyznam rychlé, ucinné a efektivni marketingové
komunikace, vyuzivajici relevantni nastroje jak tradicni off-line, tak moderni on-line
komunikace.

Kurz je urcen pro vSechny zadjemce o podnikani, zacinajici podnikatele, malé a stredni
podnikatele, ktefi maji ambici uspét na turbulentné se vyvijejicich trzich konce 2. a
zacinajici 3. dekady 21. stoleti a jsou odhodlani kombinovat nastroje online (tzv. digitalniho)
a offline marketingu a marketingové komunikace v zajmu Uspésné identifikace, poskytovani
a sdélovani hodnoty cilovym trhdm.

Hlavnimi cili programu jsou:

» Vysvétlit zmény a trendy marketingového prostredi a identifikovat jejich dopady na
marketingovy management a komunikaci v sektoru malych a stfednich podnikd na B2C i
B2B trzich.

® Popsat principy marketingového managementu a procesy identifikace, poskytovani a
sdélovani hodnoty v podminkach Marketingu 4.0.
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» Aplikovat principy Marketingu 4.0 a integrované marketingové komunikace
s prihlédnutim ke specifikdm malych a stfednich podnik{ a podnikatelskych sektory.
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1 Elektronické podnikani a obchodovani.
Prumysl 4.0 a Marketing 4.0

Cile kapitoly: Klicové koncepty:

» Vysvétlit nejdlleZitéjsi pojmy a vztahy » elektronické podnikani (e-
souvisejici s elektronickym podnikanim na business)
pocatku 20. let 21. stoleti. » modely obchodnich vztahl

v e-business

» elektronické obchodovani
(e-commerce)

» internetovy obchod (e-

» Identifikovat a popsat obsah pojmu ,Priimysl
4.0 a ,Marketing 4.0".

» Aplikovat principy elektronického podnikani,
Préimyslu 4.0 a Marketingu 4.0 na sektor shop)

malého a stfedniho podnikani. = Prumysl 4.0
» Marketing 4.0

Zijeme v dobé ,informaéni spole¢nosti® a svét, ktery nas obklopuje, se zejména diky
explozivnimu rozvoji informacnich a komunikacnich technologii méni tempem, které bychom
v historii lidské spole¢nosti nenaéli. To vyZzaduje od lidi, stejné jako od podnikdl, aby se
dokazali s novymi trendy nejen seznamit, ale vzali je za své a snazili se je implementovat
do svych kazdodennich aktivit. Celd Fada realizovanych vyzkuml ukazuje, ze nadpoloviéni
vétsina podnikl a podnikatell ze sektoru malych a stfednich firem jiz s digitalizaci svého
podnikani zacala nebo se na to pfipravuje. Pandemie ¢inského viru s oznac¢enim COVID-19
proces transformace jesté urychluje, a to jak na strané prodavajicich, tak na strané
kupujicich a bez rozdilu, zda-li plsobi na trzich spottebitelskych (tzv. B2C, Business-to-
Customer) & na trzich podnik{/organizaci (tzv. B2B, Business-to-Business).

1.1 Pojmy a vztahy v oblasti elektronického podnikani (e-Business)

Pojem ,elektronické podnikani®, v anglickém originadle e-Business) oznacuje vyuziti
modernich informacnich a komunikacénich technologii (tzv. ICT, z anglického Information
and Communication Technologies) a moznosti, které nabizi celosvétovy systém propojenych
pocitadovych siti, komunikujicich pomoci tzv. protokoll TCP/IP, pro ktery se vZil pojem
vyuziti. V praxi se pouzivaji rizné varianty pojmu ,e-business", ktery se &asto ani
nepreklada a podobné jako mnohé dalsi pojmy prevzaté z anglictiny se stava i v jazyce
Ceském stale frekventovanéjsim pojmem. Vyuziti ICT a internetu v podnikani umoznuje jiz
nékolik desitek let zlepSovani podnikovych procesl na strané jedné a zvy$ovani rozsahu
(nabidky) a kvality produktl (vyrobki a sluzeb) pro zdkazniky. E-business tedy v sobé&
zahrnuje jak moznost zvySovani efektivnosti podnikani a fungovani podniku na strané jedné
(vnitropodnikové procesy), tak také moznost zlepSovani komunikace mezi podniky (B2B) a

Centrum celozivotniho vzdélavani na Vysoké skole podnikani a prava
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komunikace podniku vi¢i §kéle cilovych skupin a zainteresovanych subjektt, kde patti
zejména zakaznici, ale také dodavatelé, prostrednici a zprostiredkovatelé, subjekty z verejné
spravy, ale rovnéz vlastnici/spoluvlastnici, akcionari, zaméstnanci, média atd.

Vyuziti ICT a internetu umoZfiuje vyraznym zplsobem zautomatizovat a zefektivnit
podnikové procesy a vytvorit zcela nové komunikacni a obchodni kanaly s vysokou
dostupnosti (24 hodin denné&, sedm dni v tydnu, 365 dnl v roce), zptsoby vymény
informaci, komunikace, dynamické tvorby cen nebo nové zplsoby placeni. Diky e-business
Ize vyrazné zrychlit a zjednodusit vét&inu procest v podnicich. Vznikaji dokonce nové trhy a
obchodni prilezitosti (mimo jiné internetovy marketing) a podstatné se zménila cela
marketingova koncepce. Doslo k nahrazeni tradi¢nich papirovych transakci jejich
elektronickou formou (mimo jiné elektronickou fakturaci a vykaznictvim). Prestoze e-
business je trendem doby, je také v tomto pfipadé nutno zvazit, zda naklady nékterych
feseni nepresahuji jejich skutecné prinosy.

,E-business" je nejsir§im pojmem pro vyuziti ICT a internetu v podnikani. Casto byva
nespravné zameénovan s pojmem ,e-commerce", ktery ma ale uzsi vyznam a oznacuje
pouze elektronické obchodovani. V nasledujicim vyctu jsou uvedeny nékteré oblasti
e-business (Chromy, 2013; Kotler, 2007):

e-commerce - elektronické obchodovani;

e-banking - internetové bankovnictvi a elektronické platby;

internetovy marketing — mimo jiné online reklama;

systémy CRM (Customer Relationship Management) - fizeni vztahQ se zakazniky;
online komunikace - e-mail, chat a instant messaging;

e-sales, e-retailing - prodej produktd a sluzeb pomoci internetovych prodejnich portal{;
extranet, intranet a podnikové socidlni sité - interni podnikova komunikace.

Kromé komunikace, marketingu a obchodu zahrnuje v sobé e-business také nastroje na
podporu fizeni a administrativy podniku. Mimo jiné se jednd o manazerské informacni
systémy (MIS), e-project management, elektronickou vyménu dat (EDI), e-fakturaci, e-
procurement (nakup zboZi a sluzeb) nebo e-human resources (fizeni lidskych zdrojl) a e-
learning (elektronické vzd&lavani a gkoleni zaméstnancl).

Centrum celozivotniho vzdélavani na Vysoké skole podnikani a prava
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Obrazek 1: Kategorie e-business
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Zdroj: vlastni zpracovani

1.1.1 Modely obchodnich vztahl v e-business

E-business vyrazné& méni zplsoby, cesty a kanaly, kterymi jsou realizovany tradi¢ni
obchodni vztahy. Jak je uvedeno v nasledujicim vyctu, tyto zmény se tykaji spoluprace a
komunikace se v&emi skupinami partnerd podniku.

B2B - Business to Business

V modelu B2B vychazi iniciativa od podniku a cilovou skupinou jsou jiné firmy. B2B
obchodni vztah se zpravidla odehrdva prostfednictvim internetu. B2B fedeni miZe v sobé
zahrnovat elektronickou vymeénu dat (EDI), elektronickou fakturaci, online katalogy a aukce,
Fizeni skladd v dodavatelsko-odbératelskych tetézcich a pripadné také vzajemné propojeni
podnikovych informacnich systémd. Propojeni téchto systéml umozfiuje automatizovat
vzajemné obchodni toky a tim padem také vyrazné snizovat transak¢ni naklady. (Chromy,
2013; Ecomsay.com, 2020)
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B2C - Business to Customer

V modelu B2C vychazi iniciativa od podniku nebo skoly a cilovou skupinou jsou zakaznici (v

pfipadé skol studenti). V e-business se obchodni vztahy mezi

podnikem a jeho zakazniky realizuji prostfednictvim internetu.
Webové stranky vyrobcl nebo obchodnikl (zprostfedkovateld)
jsou zdkaznikim snadno a kdykoliv dostupné, mohou nabizet
celou Fadu informaci, umozfuji zakaznikim srovnavat nabidku
riznych vyrobcl i prodejcd a v neposledni Fade slouZi jako
jednoduchy zplsob nakupu.

C2B - Customer to Business

V modelu C2B vychdazi iniciativa od zékaznikd a cilovou skupinou
je podnik nebo skola. Zakaznici prostfednictvim internetu mohou
organizaci aktivné kontaktovat a vznaset dotazy, podnéty a
naméty, které Ize vyuzit pro zlepSovani vyrobkl nebo sluzeb
firmy. Podnik nebo $kola mlze ziskavani zpétné podpofit
napriklad zfizovanim diskusnich fér na svém webu nebo svych
stranek na socialnich médiich. (Chromy, 2013; Ecomsay.com,
2020)

C2C - Consumer to Consumer (Customer to Customer)

V modelu C2C probiha obchodni vztah mezi dvéma zakazniky, a
to zpravidla prostfednictvim tfeti strany, kterd zajistuje potfebné
feseni na svém webu. Iniciativa pfi ném vychazi od jednoho
zdkaznika a cilovou skupinou jsou jini zdkaznici. Ti si mohou mezi
sebou prodavat a vyménovat zboZi nebo informace o ném.
P¥ikladem C2C obchodniho vztahu jsou rtizné online burzy, e-
aukce a vymeény zbozi. Svétové nejznaméjsim prikladem
internetové aukéni siné je eBay, v Cesku je populadrni Aukro. Pod
C2C spadaji také rliznd diskusni féra nebo stranky na socidlnich
médiich a sitich. V téchto pFipadech se mize uplatfiovat tzv.
Word Of Mouth Marketing, tedy osobni doporuceni nebo naopak

e-Commerce
(elektronicky
obchod) a e-
business
(elektronicke
podnikani) jsou
vyrazy, které
odkazuji na sirokou
skalu internetovych
obchodnich modeld.
Strategie
elektronického
obchodovani

obvykle zahrnuje

ruzné prvky

marketingového
mixu, aby prilakaly
uzivatele na web za
ucelem nakupu
produktu nebo
sluzby.
(https.//marketing-
dictionary.org/)

v ~n s . . s O , 710 vvooLr e . s TN
~hedoporuceni®, ktereé si mezi sebou pomoci ruznych kanalu vymenuji stavajici a potencialni

zakaznici. (Chromy, 2013; Ecomsay.com, 2020)

E-government

Termin ,e-government" oznacuje vyuziti ICT s cilem zlepSit verejné sluzby pro podniky a
ob&any. V podstaté se jedna o uplatnéni principl e-business ve vefejném sektoru. E-
government zahrnuje nejenom zlepSeni verejnych sluzeb pfi vzajemné komunikaci mezi

verejnou spravou a obcany nebo firmami, ale také mezi vladnimi institucemi navzajem. Pro

oznaceni tohoto typu se uziva budto oznaceni ,,G" (z anglického ,government") nebo ,A" (z

anglického ,administration™)

Centrum celozivotniho vzdélavani na Vysoké skole podnikani a prava
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N&sledujici tabulka zachycuje vy&e popsané modely obchodnich vztah( v oblasti e-commerce.

Tabulka 1: E-commerce podnikatelské modely

Spotrebitel

Podnik B2B Cc2B A2B
Spotiebitel B2C c2c A2C
Vlada B2A C2A A2A

Zdroj: Ecomsay.com, 2020

1.2 Elektronické obchodovani (e-Commerce)

Elektronické obchodovani (bézné e-commerce) je jednou ze soucasti e-business.

Z obchodniho hlediska miZzeme pod pojmem ,e-commerce® chédpat aktivity a sluzby, b&hem
kterych prostiednictvim elektronickych nastroji probiha datovy transfer souvisejici

s realizaci obchodnich pFipadd, tedy pfedevsim prodej a ndkup zboZi. Z marketingového
hlediska je e-commerce rozsifeno také o aktivity, které maji za cil vybudovani
dlouhodobého vztahu se zékazniky a dosaZeni dlouhodobé pfirlstajiciho zisku.

E-commerce tedy v sobé zahrnuje Sirokou oblast od prvotnich analyz podniku, trhu a
konkurence pres definovani strategie podniku v oblasti elektronického obchodovani s
ohledem na cile podniku az po vybér vhodné platformy a ndastrojli, nejen pro samotny
prodej zboZi, ale také budovani znacky a podporu prodeje. To vSe s cilem vytvoreni
pozitivniho a dlouhodobého vztahu se zakazniky. DileZitou soulasti elektronického
obchodovani je také monitorovani a vyhodnocovani aktivit podniku, diky éemuz mizZe firma
adekvatné a vcas reagovat na potreby trhu. (Keystone Academic Solution, 2019)

Mezi zakladni sluzby e-commerce patii rlizné internetové obchody, e-shopy, online trzitg,
aukéni systémy nebo webové stranky nabizejici sluzby. Patfi sem také e-mailing, online
reklama a rovnéz affiliate marketing, co? je ziskavani zakaznikd prostfednictvim partnerské
sité s finanéni odmé&nou pro zprostfedkovatele za realizovany prodej produktl nebo sluzeb.

Nezbytnym predpokladem pro efektivni vyuziti e-commerce, je jeho integrace s ostatnimi
systémy podniku. A to nejenom s fizenim skladovych zasob, ale zejména také systémem
pro Fizeni vztah( se zékazniky (CRM). (Suchének, 2012)

1.2.1 Internetové obchodovani

Jenou ze soucasti e-commerce je online prodej, tedy prodej hmotného a nehmotného zbozi
pomoci rznych sluZeb internetu. CoZ neni jenom obvykly web, ale také e-mail. Jedna se o
pfimou, ale neosobni formu prodeje, pfi které zakaznik neprichazi do osobniho styku s
prodejcem. Zbozi nebo sluzby nakupuje vybérem z internetové nabidky a za produkty plati
elektronicky. Online prodej mizZe probihat nejenom ve vztahu ,od obchodnika
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k zakaznikovi® B2C (e-shopy), ale také mezi zakazniky C2C (elektronicka trzisté, e-aukce,)
nebo mezi firmami B2B.

Online prodej mGze probihat nékolika zplsoby:

Internetové obchody (e-shopy)

Jednd se o pfimou formu prodeje, pri které si zakaznik vybere zbozi z katalogu
internetového obchodu a zvoli si zptsob doru¢eni a platby. K nejvétsim svétovym e-shopdm
patri americkd spolec¢nost Amazon a ¢inska platforma online prodeje Alibaba. (Kotler, 2007)

Elektronicka trzisté
V tomto pripadé jde o nepfimou formou prodeje, pfi které je zbozi podniku nebo jednotlivce
nabizeno spolecné s nabidkou dalsSich firem nebo lidi.

E-aukce

Tento zplsob online obchodovani je podobny elektronickému trzisti s tim rozdilem, Ze ceny
nejsou stanoveny pevné, ale Ucastnici aukce o nich licituji. (Jansa et al., 2016; Kotler,
2007)

Online trzisté a aukce

» trziSté — nepfima forma prodeje - zbozi podniku nebo jednotlivce je nabizeno spolecné
s nabidkou dalsich firem nebo lidi;

» aukéni systémy - na rozdil od internetového trzisté ceny nejsou stanoveny pevné,
ale Ucastnici aukce o nich licituji. (Jansa et. al., 2016)

Priklady internetovych aukcnich sini

» eBay <https://www.ebay.com/>
» Aukro <https://aukro.cz/>

1.2.2 E-shopy

Zbyvaijici ¢ast této podkapitoly je vénovana internetovym obchodim, tedy tzv. e-shopim.
Tento zplsob online prodeje jiz nékdy zkusil téméF kazdy uZivatel internetu. Koncovi
zdkaznici na e-shopech vétsSinou kupuji obleceni a doplnky, kosmetiku a produkty osobni
péce, hardware a software nebo audio a video produkty. K typickym nakupim sluzeb patfi
zdjezdy, hotelové sluzby a letenky. Pravé pti nakupu letenek se mizeme setkat s jednim
z atributl e-commerce, a to je dynamicka tvorba cen. U uvedenych letenek se ceny méni
kazdym okamzikem predevsSim v zavislosti na terminu odletu a obsazenosti letadla, coz
prodejni systém zajistuje automatizované bez operativnich zasahl obchodnika.

UZivatele vede k nakupovani na e-shopu pfizniva cena, ktera vétSinou byva nizsi nez

v kamennych obchodech. DalSim benefitem nakupovani na e-shopech je komfort. Zakaznik
nemusi za zbozim nikam dojizdét, stresovat se kvdli parkovani a spousté lidi v shopping
centru, mdZe o nabidce v klidu pfemyslet, jednoduse ji porovndavat s jinymi nabidkami a
nakup nékolikrat odlozit a poradit s nékym nebo si vyhledat dalsi informace, napfiklad
reference ostatnich zakaznikd.
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Nevyhodou nakupovani na e-shopu je nemoZnost vyzkouseni zboZi. Z tohoto dtivodu méa
zdkaznik pravo vratit zakoupené zbozi do uréité |hdty, ale je také na prodejci, aby se snaZil
tuto nevyhodu eliminovat napriklad prehlednou a podrobnou textovou a obrazovou
prezentaci jednotlivych produktl na e-shopu. Dalsi komplikaci pro zakaznika, a tim padem
vyzvou pro obchodnika, je dodani a prevzeti zboZi. Rovnéz nemald &ast zakaznikd vnima
jako riziko elektronickou platbu pfedem nezndmému e-shopu, ktery na svych strankach
nema uvedenu ani stalou adresu, ani telefonni &islo. Toto je jednim z dlvodd, pro¢ velka
¢ast Ceskych zakaznikd stale dava prednost dobirce, tedy platbé aZ pfFi pfevzeti zbozi,
prestoZe tento zplsob platby nakup prodrazuje.

Z hlediska ICT je e-shop webova aplikace, ktera je pouzivana jako jeden z komunikacnich
kanall prodejce pro nabizeni jeho produktl a sluzeb. Obchod slouzi k nabidce a vyhledani
zboZi s moznosti si je objednat, pfijmu takovych objedndvek od zakaznik{, zprostfedkovani
a evidence plateb a poskytovani dalsich informaci o vyrobcich ¢i reseni reklamaci.
Zakaznikim je umozné&no prochdzet katalog zboZi, které je ve vétsiné pripadd rozélenéno
do kategorii, nebo zboZi vyhledavat podle parametrl, shody v ndzvu nebo v popisu.
Jednotlivé produkty maji vétSinou detailni stranku s podrobnéjSim popisem a vycétem
specifik a variant.

Na strané prodavajiciho webova aplikace e-shopu spolupracuje s databazi, ve které jsou
ulozeny detailni informace o zbozi, ¢imz administratorovi e-shopu usnadnuje a urychluje
praci s evidenci nabizeného zboZi, tvorbou cen, fizeni skladovych zdsob a ostatni agendou.
Pokrocilejsi systémy dokazou spolupracovat s ekonomickym, logistickym, Gcetnickym
softwarem firmy. Umi také generovat souhrnné sestavy pro rtizné Géely, umozfuji platby
kartou, elektronickou penézenkou nebo prostrednictvim platebniho systému. Pokrocilé
systémy dokazou rovnéz zaznamenavat statistiky navstévnosti, ndkupni tendence a nakupni
chovéani zékaznikl. (Janouch, 2017)

Charakteristika e-shopu

» piima forma prodeje - zékaznik si vybere zbozi z katalogu e-shopu -
zvoli si zplsob dorudeni a platby;

» vétSinou obchodni vztah B2C - iniciativa vychazi od proddvajiciho - cilovou skupinou
jsou zakaznici;

» vyhodou je pfizniva cena (vétSinou nizsi nez v kamennych obchodech);

» dale komfort pfi ndkupu — odkudkoliv 24/7, moznost v klidu ndkup promyslet,
porovnat ceny apod.;

» nevyhodou je nemozZnost zboZi fyzicky vyzkouset — vysoké procento vraceného zbozi —
hledani novych zplsob{ internetové prezentace;

® pocit rizika pfi nakupu a platbé pres internet. (Mikulaskova, a dalsi, 2015)

E-shop z pohledu prodavajiciho

® provazanost systému s databazi s informacemi o zbozi - efektivnéjsi prace s evidenci
nabizeného zboZi, tvorbou cen, fizeni skladovych zasob apod.;
® integrace s logistickym, Ucetnickym a dalsim softwarem podniku;
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®» generovani souhrnnych sestav pro rizné G&ely - rizné statistiky, monitoring ndkupnich
tendenci a chovani zédkaznikd;

®» moznost plateb kartou, elektronickou penézenkou nebo prostrednictvim platebniho
systému. (Svadlenka, a dali, 2007)

Pfiklady e-shopli

» Amazon <https://www.amazon.com/>
» Alibaba <https://www.alibaba.com/>
» Alza <https://www.alza.cz/>

Zalozte si hezavazné svij vlastni testovaci e-shop

» Ceskd e-commerce <https://www.ceska-ecommerce.cz/#o-projektu>
» Shoplet Skolka <https://skolka.shoptet.cz/>
®» moznost odbéru newsletteru apod.

1.3 Primysl 4.0 a jeho technologie

At jako podnikatele, manazera nebo Fadového zaméstnance se vas vice méné dotknou
zmény, které s sebou pFinasi nastup tzv. Primyslu 4.0. Pokud budete marketér nebo
obchodnik, vase profese bude v blizké budoucnosti vypadat Gplné jinak nez dnes. Tato
kapitola vés mGZe podnitit k pfemysleni na téma, jak dal ve vadem osobnim a
podnikatelském rozvoji.

Nékdy nekriticky vzyvany, jindy zase pfedem posmivany Priimysl 4.0 se jevi jako trend
digitalizace ekonomiky, automatizace vyroby a mnoha lidskych Cinnosti. Hned na zacatku je
tfeba uvést, Zze s timto trendem Gzce souvisi dalekosahlé zmény na trhu prace. Znacna Cast
soucasnych profesi se zméni, néktera povolani dokonce zaniknou, naopak nova vzniknou.

Tabulka 2: Priimyslové revoluce a jejich zakladni charakteristiky

Nazev 1. primyslova 2. pramyslova 3. priimyslova 4. primyslova

zmény revoluce revoluce revoluce revoluce
Ch?réfllzte' e Mechanizace e Masova produkce . Poitate o Kyberneticko-

L7 e Vodni energie e Montazni linky fyzikalni systémy

e Automatizace

zmény

e Parni energie o Elektfina

Zdroj: vlastni zpracovani dle Marik, 2016
V nasledujicim pFehledu jsou uvedeny oblasti a technologie, na kterych Primysl 4.0 stoji a

ve kterych budou potieba vysoké pocty erudovanych specialistd.

1.3.1 Uméla inteligence

Uméla inteligence (AI, z anglického ,artificial intelligence") je jednim z obor( informatiky,
zabyvaijici se tvorbou systém{ nebo stroji, napodobujicich lidskou inteligenci a fesicich
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komplexni Glohy z rliznych oblasti lidského poznani a schopnych interaktivné se vylep$ovat
na zékladé shromazdovanych informaci. Al se mize projevovat v rlznych podobach napf.:

®» Chatovaci roboti vyuZivaji umélou inteligenci k rychlej&imu pochopeni problémd
zakaznik( a poskytovani efektivn&jdich odpovédi.

= Inteligentni asistenti vyuzivaji umé&lou inteligenci k analyze dilezitych informaci z
velkych datovych souborl s volnym textem, aby zlepsili planovani.

» Moduly doporuéeni mohou poskytovat automatizovana doporueni televiznich pofadl na
zakladé zajmQ divakad.

Uméla inteligence se mnohem vice tyka procesu a schopnosti mimoradné vyspélého mysleni
a analyzy dat nez néjakého konkrétniho formatu nebo funkce. (blize viz Oracle, ©2020)

Charakteristiky umélé inteligence:

» modelovani projevi inteligentni lidské &innosti;

» modelovani struktur lidského mozku pomoci umélych neuronovych siti;

» uméld inteligence dokaze ,nahradit" vysoce kvalifikovanou lidskou praci,
napriklad advokatnich koncipientl nebo 1ékafd pfi stanovovani diagnéz;

» umél3 inteligence miZe mit vyuZiti v marketingu a obchodovani,
napriklad pfi identifikaci novych obchodnich prilezitosti.

Pouzivané postupy:

® neuronové sité > snazi se kopirovat fungovani lidského mozku a biologickych struktur;

» expertni systémy > pocitacové programy, které poskytuji expertni rady, rozhodnuti
nebo doporudeni pro feeni sloZitych ,neurcitych® probléma;

» strojové uceni > obor umélé inteligence zabyvajici se algoritmy a technikami,
které umoznuji pocCitacovému systému ,ucit se" na zakladé reakci (zmén) okolniho
prostredi. (Mafik, 2016)

1.3.2 Big data

Big data jsou soubory dat, jejichz velikost je mimo schopnosti ¢lovéka a bézné pouzivanych
softwarovych prostfedkl je zachycovat, spravovat a zpracovavat v rozumném &ase. Big data
se daji charakterizovat pomoci 4V (PTA Group, 2020):

» \olume (objem): Objem dat narlistd exponencialné (dnes petabyty dat).

» \Velocity (rychlost): Rostou pocty Uloh vyzadujicich okamzité zpracovani velkého objemu
pribé&Zné vznikajicich dat (naptiklad pfi provozu autonomnich vozidel nebo fizeni
dopravy).

» Variety (rlznorodost, variabilita): Kromé obvyklych strukturovanych, kvantifikovanych
v soucasné dobé rostou pocty Uloh, které vyzaduji zpracovani nestrukturovanych, tézce
kvantifikovatelnych multimedialnich dat.

= Veracity (vérohodnost): Projevuje se nejistd vérohodnost dat v disledku jejich
inkonzistence, neuplnosti, nejasnosti apod., coz se tyka napfiklad pro marketing velmi
dilezité komunikace cilovych skupin na socidlnich médiich.
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1.3.3 Robotizace

Charakteristiky robotizace:

robot je stroj pracujici s urcitou mirou samostatnosti;

slovo ,robot" poprvé pouZili bratii Capkové v dramatu R.U.R. (1921);

stacionarni roboty se pfemistovat nemohou, jsou to napfiklad primyslové linky;

mobilni roboty se pfemistovat mohou a maji vyuziti v prostfedich,

ktera jsou pro Clovéka nedostupna nebo nebezpecna;

roboty prvni generace pracuji na zékladé pevného programu;

» roboty druhé generace jsou vybavené senzory a cidly, diky nimz reaguji na okolni
podminky;

» kyberfyzikdlni systémy umoznuji spolupraci samostatnych ridicich (vypocetnich)

jednotek, které jsou schopny se autonomné rozhodovat, fridit svéreny technologicky

celek a stat se samostatnym a plnohodnotnym ¢&lenem komplexnich vyrobnich celkd;

» roboty v soucasné dobé nahrazuji nejenom méné kvalifikovanou lidskou praci ve
velkoskladech a tzv. montovnach, ale pronikaji také do vysoce naroc¢nych oblasti,
jakymi jsou napfiklad roboticka chirurgie nebo vojenstvi.

1.3.4 Virtualni realita

Pojem ,virtudlni realita" je ceskym prekladem anglického nazvu ,virtual reality" (VR), ktery
se vyuziva pro oznaceni technologii, navozujicich iluzi skute¢ného svéta. Uzivatel ,virtualni
reality" zpravidla pomoci specidlnich bryli &i i daldiho vybaveni mizZe vstupovat do uméle
v r v e 4 O v M o 7 v ’ . v r

vytvoreného prostredi, které muze simulovat ruzna prostredi. Technologie zalozené na
principu virtudlni reality se vyuzivaji v fadé oborl, zejména napftiklad v hernim prdmyslu.
S rozvojem poznani a technologii, ale ziskava ¢im dal vétsi uplatnéni v fadé pro ¢lovéka

r r o . v e v s o Ve r . s Ve
vyznamnych oboru, jako napr. v lekarstvi, v prumyslu nebo pfi vycviku armadnich
specialistl. (Lupa.cz, ©1998-2020) Stale vyznamné&jsi roli sehrava a bude sehravat vyuziti
virtudlni reality v marketingové komunikaci.

Charakteristiky virtualni reality (Prikrylova, 2019):

» technologie, ktera uZivateli umoznuje ocitnout se v simulovaném 3D prostiedi;

» vétSinou vyuziva stereoskopické zobrazeni;

®» pouZiti ve vzdélavani, dale v automobilovém nebo leteckém primyslu
virtudlni reality aj. (napfiklad umozfuje chirurgim trénovat operace ve virtualnich
simulacich);

» ma velky potencial také v marketingu, obchodovani a prodeji.

1.3.5 Rozsirena realita

Pojem ,rozsifena realita" je Ceskym prekladem anglického nazvu ,augmented reality" (AR) a
je mezistupeném mezi ,skutecnosti® a ,virtudlni realitou®. Princip rozsifené reality vychazi
z doplnéni obrazu redlné skutecnosti o uméle doplnéné informace (texty, obrazce, piktogramy
atd.). V soucasnosti se nejcCastéji setkavame s vyuzitim rozsifené reality pfi zobrazeni
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skutecného obrazu na displeji (mobilniho telefonu, tabletu chytrych bryli atd.) a jeho doplnéni
o pocitacové vytvorené informace (texty, obrazce, piktogramy atd.) a to vSe samozrejmé
v realném case. (Lupa.cz, ©1998-2020; Juraskova, 2012)

Charakteristiky rozsifené reality (Juraskova, 2012):

» rozSirend realita (augmented reality) je oznaceni pouzivané pro redlny obraz svéta,
vnimaného uzivatelem, ktery je doplnény o objekty vytvorené napriklad na displeji
mobilniho telefonu nebo v zorném poli chytrych brylich;

» jedna se o zobrazeni reality (napfiklad prazdné stavebni parcely) a nasledné pridani
digitalnich prvkd (naptiklad rdznych navrhl domu a zahrady);

» opét ma velky potencial také v marketingu, obchodovani a prodeji.

Obrazek 2: Priklad vyuziti rozsirené reality
» ’0 P
. ' y

.

Transit
1:30min 120m . ? :
» . -
' = Hotel
'I . .‘o H * % % % 40m
= e ]
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Zdroj: CSOB, ©2020

1.4 Marketing

Existuje rada koncepci, charakteristik a definic pojmu marketing. Je tedy potfeba si tyto
vysvétlit
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1.4.1 Koncepce, charakteristiky a definice marketingu

Marketing, podobné jako sektor priimyslu (Primysl 4.0), prosel svym historickym vyvojem,
odrazejicim ekonomické, technické a spoleCenské podminky a trendy relevantni danému
obdobi.

Hovofrime-li o marketingu v obecné roviné, existuje zde Siroka skala pojeti, charakteristik a
definic. Mezi mozna pojeti marketingu Fadime nasledujici:

» Marketing jako koncepce podnikani:

— Podnikatelskd koncepce obecné vyjadFfuje uréitou filosofii podnikani, zplisob pFistupu
k podnikatelské ¢innosti, cestu a zplisob maximalizace zisku. Je to pfistup, ktery dle
zpUsobu podnikani povazuje jeho autor za co nejefektivnéjsi z pohledu dosahovani
podnikatelskych cill na trzich. Marketingova podnikatelskd koncepce vychazi z toho, Ze
maximalizaci zisku |ze dosahovat cestou maximalizace uspokojeni potfeb zakaznikd.
Tzv. ,hospodska teorie" - je-li zakaznik v restauraci spokojen, rad pfi placeni zaplati
vice — da obsluze spropitné (tringelt, dysko).

» Marketing jako styl mysleni (pohled z druhé strany):
— Mysleni, vychazejici ze snahy pochopit protéjsek, ¢lovéka/firmu na ,druhé strané", jeho
pozici, styl, preference a teprve nasledné prijimat rozhodnuti ¢i reseni.

» Marketing jako aktivita v oblasti smény:
— je jednou ze zasadnich aktivit ovliviiujicich a souvisejicich se sménou na trzich.

» Marketing jako funkce (v podniku, v organizaci):

— funkcni oblast ve firmé, ktera je garantem aktivit spadajicich do oblasti marketingu
(vazba na trh a prace s trhem, vazba na stavajici klientelu a prace s ni, identifikace
potencialni klientely, interakce s vnéjsim prostfedim atd.).

» Marketing jako problémova oblast (podle odvétvi, zajmovych skupin — dodavatelé,
zdkaznici, zaméstnanci):

— oblast, zabyvaijici se fadou problém0 (problémovych oblasti), které souvisi s roli
(funkci) marketingu ve firmé/organizaci/regionu, bez ohledu na velikost ¢i zaméreni
firmy;

— primarné se zabyvéa problematikou trhu a zakaznikd (cilovych skupin), ale vzhledem
k vazbam na trh jsou dalSimi problémovymi oblastmi, zejména:

e trh (velikost, dynamika, struktura, historie a vyvoj, trendy atd.),

e zdakaznici (kdo jsou, jaké maji ndkupni a spotfebni zvyklosti, kdy, jak a pro¢ nakupuji
atd.),

o dodavatelé (ovliviuji naklady a tedy cenu, kvalitu produktu, dodaci podminky atd.),

e konkurenti (ovliviiuji prodeje, trzby, trzni pozici atd.),

» Marketing jako oblast védeckého vyzkumu (védni disciplina - makro, mezo a mikro
uroven).

Vedle pojeti marketingu Ize identifikovat i jeho definice a charakteristiky:

Centrum celozivotniho vzdélavani na Vysoké skole podnikani a prava



Marketing a marketingova komunikace 4.0 pro MSP

»  Naplfovat potreby se ziskem." (Kotler, 2013, s. 35)

»  Marketing je spoleCenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potfebuji a cht&ji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobk{ a
sluzeb s ostatnimi." (spolecenska definice) (Kotler, 2013, s. 35)

»  Marketing je funkci organizace a souborem procesl k vytvareni, sdélovani a
poskytovani hodnoty zékaznikdim a k rozvijeni vztahl se zakazniky takovym zplsobem,
aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii." (AMA) - funk¢ni a hodnotové
pojeti, zvyraznéni principu soukromovlastnického (American Marketing Association,
2013)

»  Chapeme marketing management jako uméni a védu vybéru cilovych trhl a ziskavani,
udrZovani si a rozdifovani poctu zakaznik( vytvarenim, poskytovanim a sdélovanim lepsi
hodnoty pro zdkaznika." (Kotler, 2013)

» ,Lze predpokladat, ze vzdy bude existovat potfeba néco prodavat. Cilem marketingu je
vSak ucinit prodavani ¢imsi nadbytecnym. Cilem marketingu je poznat a pochopit
zakaznika natolik dobfe, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako Sitd na miru a
prodavala se sama. V idedlnim pripadé by mél marketing vyustit v ziskani zakaznika
ochotného kupovat. VSe, ¢eho je pak zapotrebi, je ulinit vyrobek nebo sluzbu
dostupnym." (Drucker, 1954)

1.5 Od marketingu 1.0 k marketingu 4.0

Historie skute¢ného marketingu se pocind psat v poloviné minulého stoleti. Od 50. let 20.
stoleti prosel marketing vyvojem, ktery odrazel hlavni rysy a trendy spojené s danym
obdobim a dnes hovorime o vyvoji od marketingu 1.0, pfes marketing 2.0 a 3.0 az po
dnedni fazi marketing 4.0. Z pohledu redlného nastupu jednotlivych fazi je dilezité si
uvédomit Uroven politického, ekonomického a spolecenského vyvoje. Pfifazeni jednotlivych
desetileti jednotlivym fazim vychazi z podminek USA resp. severoamerického kontinentu.
Ostatni ¢asti ¢i regiony svéta zde vykazuji urcité zpozdéni. V podminkéach CR je toto
zpozdéni dané celou tadou vlivd, ale asi nejvyznamnéj&im z nich je vice neZ &tyficetiletad
absence trzni ekonomiky a demokratickych politickych principl. Zpozdéni vié&i uvadénym
¢asovym charakteristikdm jednotlivych fazi je v CR odhadem 10-15 let. Nicméné
globalizace a nastup modernich komunikacnich technologii a internetu maji tendenci toto
zpozdéni zkracovat. Vyvoj marketingu a zejména jeho trendy z posledniho desetileti
vystiznym zplsobem charakterizuje guru marketingu Philip Kotler ve svém vystoupeni na
konferenci ,Future of Marketing Summit" (Beijing, Cina) viz nasledujici video.

} The future of marketing

\ViT: -3 https://www.youtube.com/watch?v=WPetPmIN1Iw

Zdroj: Qiang L. (2019)

1.5.1 Marketing 1.0

Povalecna 50. |éta prinaseji prvni snahy o Fizeni trzni orientace firem. Je to obdobi
Marketingu 1.0, ktery symbolizovala snaha prokazat, Ze propagovany produkt je lepsi nez
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konkurenc¢ni a pro ktery jsou dle Kotlera typicka 4 obdobi - 4 dekady druhé poloviny 20.
stoleti (Kotler, 2010):

» Povalecné (50. léta), spojend s prvnimi systémovymi prvky marketingové teorie a praxe.
Zde se setkavame s pojmy:

— marketingovy mix,

— trzni cyklus zivotnosti produktu,
— image znacky,

— segmentace trhu,

— marketingova koncepce,

— marketingovy audit.

= 60. léta jsou spojena s obdobim rlstu trznich ekonomik a v marketingu se objevuji nové
pojmy, resp. jejich charakteristiky:

— Ctyfprvkovy marketingovy mix (4P - Product, Price, Place, Promotion), marketingova
kratkozrakost (Marketing Myopia),

— marketing zivotniho stylu (Lifestyle Marketing),

— rozSirené pojeti marketingové koncepce.

» 70. |éta prinaseji prvky turbulence v ekonomickém a spolecenském vyvoji a objevuji se
nové prvky v marketingu:

— cileni (Targeting),

— umistovani (Positioning),
— strategicky marketing,

— marketing sluzeb,

— socidlni marketing,

— spolecensky marketing,
— makro-marketing.

» 80. |éta prinaseji celosvétové obdobi nejistoty. Toto se projevuje v marketingu
nasledujicimi jevy:

— marketingové valky (Marketing Warfare),
— globalni marketing,

— lokalni marketing,

— mega-marketing,

— primy marketing (direct marketing),

— marketing vztahl se zakazniky,

— interni marketing.

1.5.2 Marketing 2.0

Prelom 80. a 90. let 20. stoleti pfinadsi i zdsadné&jsi zmény v marketingu a hovofrime zde o
marketingu 2.0. V ramci marketingu 2.0 se k promovani produktu, co by lepsiho nez
konkurenc¢ni, pridala emocionalni dimenze. Timto se apel na potencionalni spotrebitele
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vyrazné posilil. AvSak jak marketing 1.0, tak marketing 2.0 jsou primarné o produktu, tedy
hlavné o tom, jak produkt bude slouzit spotrebiteli. Historicka etapa marketingu 2.0 je jiz
casové kratsi a vaze se ke dvéma dekadam, té posledni z 20. a prvni z 21. stoleti (Kotler,
2010):

» 90. |éta jsou charakteristické tzv. one-to-one obdobim, tedy obdobim individualizace,
tzv. individualniho marketingu (objevuji se pojmy customizace a customerizace) a
v marketingu to jsou nasledujici jevy a pojmy:

— emocni marketing,

— zazitkovy marketing,

— internet a e-business marketing,
— sponzorsky marketing,

— marketingova etika.

» Prvni dekada 21. stoleti je odborniky charakterizovana jako obdobi finan¢né fizeného
marketingu a spojuji se s nim nasledujici pojmy a jevy:

— ROI marketing,

— marketing hodnoty znacky (Brand Equity Marketing),

— marketing zakaznické hodnoty (Customer Equity Marketing),
— marketing socialni odpovédnosti,

— posileni postaveni spotrebitele,

— marketing socialnich médii,

— domorodost (Tribalism),

— autenticky marketing,

— spole¢ny marketing (Cocreation Marketing).

1.5.3 Marketing 3.0

Obdobi marketingu 3.0 je uz ¢asové zkraceno jen na v podstaté necelou jednu dekadu, tedy
2. dekdadu 21. stoleti. Marketingovymi odborniky je toto obdobi charakterizovano jako
obdobi Fizeni hodnoty (Values Driven) a je siln& spojeno s rdstem pouzivani pojmu
~hodnota" - hodnota pro zadkaznika, pfidana hodnota, hodnototvorné procesy atd. Zabyva
se navic tim, jak je firma vnimava ke spole¢enskym a ekonomickym problémdm. Stéle vice
dilezit&jsi je naptiklad to, zda se chova ekologicky Setrn&. Novymi pojmy ¢&i jevy jsou
(Kotler, 2010):

» tvorba lepSiho svéta,
» obdobi (doba) spolutiasti (participace) a kolaborativniho marketingu prostfednictvim
internetu.

Pfehledné srovnani marketingu 1.0, 2.0 a 3.0 pfinasi nasledujici tabulka:
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Tabulka 3: Srovnani marketingu 1.0, 2.0 a 3.0

Cil

Umoznujici sily

Jak se na trh
divaji podniky

Klicova
marketingova
koncepce
Podnikové
marketingové
pokyny

Hodnotové
nabidky

Interakce se
spotiebiteli

Zdroj: Kotler, 2010

1.5.4 Marketing 4.0

Pfelom 1. a 2. dekady 21. stoleti je spojovan s pojmy ,Primysl 4.0 a ,Marketing 4.0".
Existuje fada charakteristik pojmu ,Marketing 4.0". V této Casti je nejvhodnéjsi vyuzit
definice autora z nejpovolanéjsich, gurua marketingu Philipa Kotlera: ,Marketing 4.0 je
marketingovy pristup, ktery kombinuje online a offline interakci mezi spole¢nostmi a
zakazniky. V digitalni ekonomice nestaci pouze digitalni interakce. Ve skutec¢nosti ve stale
online svété predstavuje offline dotek silnou diferenciaci. Marketing 4.0 také spojuje styl s
podstatou. PfestoZe je pro znacky nezbytnd vétsi flexibilita a pFizplsobivost diky rychlym
technologickym trenddm, jejich autentické postavy jsou duleZit&jsi nez kdy dfive." (Kotler,
2017, s. 46)

Podle Kotlera (2017) doch&zi ve svété ke zmé&nam, dopadajicim na chovani zékaznikl a tedy
zprostfedkované na marketéry a jejich praci. Tyto zmény by se daly charakterizovat
nasledovné (Kotler, 2017):

» (Od exkluzivniho k inkluzivnimu:

— Inkluze se stdva motorem.
— Na makrourovni se svét posouva od hegemonie k multilaterarni strukture.
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— Ekonomické sily jsou méné koncentrované.

— Roste sila a pozice rozvijejicich se trhd.

- Asijské zemé - Cina a Jizni Korea - posiluji své pozice jak z pohledu ekonomickych
charakteristik, tak z pohledu inovativnosti.

— Samotné podnikani sméruje k inkluzivité. Nové technologie umozniuji jak
automatizaci, tak miniaturizaci, coz snizuje naklady na produkt a umoznuje
spole¢nostem obsluhovat nové rozvijejici se trhy.

— Inovace napfi¢ podnikatelskych sektord ptinesly levné&jsi a jednodudsi produkty pro
chudsi, dfive povazované za ,netrzni* ekonomiky.

— Produkty, které byly kdysi povazovany za exkluzivni, jsou nyni k dispozici masovym
trhim po celém svété.

— Internet pFindsi transparentnost, umozfujici podnikateldim z rozvijejicich se zemi
Cerpat inspiraci od relevantnich podnikatell z vyspélych zemi.

— Padaji zabrany spoluprace mezi riznymi odvétvimi, stale East&ji se objevuji ptiklady
spoluprace a integrace mezi dvéma ¢i vice odvétvimi.

— Socidlni inkluzivita se stale vice objevuje v politice fady mé&st a regiond.

» (Od vertikalniho k horizontalnimu:

— Globalizace a jeji projevy v Sirsim spektru.

— Zména toku inovaci od vertikalniho (podnik - trh) k horizontalnimu.

— Inovace jsou horizontdlni; trh je dodavatelem népadt a podniky se snaZi tyto napady
komercializovat.

— Stejné tak i koncept hospodarské soutéze se méni z vertikdlni na horizontalni.

— Charakter trhu se méni, ubyva dominance velkoobjemovych mainstreamovych
znacek a postupné lokalné &i regionalné se zacinaji prosazovat maloobjemové
specializované znacky. V CR je typickym prikladem zména typicky ,narodniho®™ trhu
piva. Vedle ,velkych a zavedenych" znaéek v poslednich letech se rozristaji lokalné a
regionalné zamé&rené nové ,malé znacky", majici charakter minipivovard.

— S rozvojem internetu a na jeho zakladé fungujicich aplikaci a technologii jiz témér
neexistuji komunikacni (informacni) ani fyzicka logistickd omezeni pro tyto mensi
podniky a znacky.

— Tato inkluzivita nyni umoZfiuje podnikdm vstupovat do odvétvi, do kterych by jinak v
minulosti nevstoupily. To na strané jedné vytvari pro podniky nové prilezitosti k
rUstu, ale na strané& druhé predstavuje vyznamné konkurenéni hrozby. Rozdily mezi
primyslovymi odvétvimi se totiZ stiraji a pro podniky je a bude velmi naro¢né
sledovat konkurenci. Ta bude mit vedle tradi¢niho pojeti ¢im dal vice i charakter
substitutd (viz Portertiv model 5 konkurenénich sil). V oblasti ubytovacich sluzeb
zasadné ovliviiuje tradi¢ni poskytovatele (hotely, penziony, apartmany) nastup
technologickych startupl (napt. Airbnb) a v oblasti individudIni pfepravy - taxi
sluzba - vyrazné vstupuji do sektoru technologické startupy jako napf. Uber i
Liftago.

— Tradi¢ni hegemonie zavedenych znacek a jejich nakladnych propagacnich aktivit je
stale vice nahlodavéna kfizem pFes vsechna odvétvi a obory cinnosti vlivem
kombinace WOM (Word of Mouth) - socidlnich médii - komunitné zalozené hodnotici
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systémy (napf. TripAdvisor). Zakaznici stale vice vyhledavaji tyto informace a roste
jejich divéra v né.

» Od individualniho ke spolecenskému:

— Dlouhodobou prevahu individudlnich preferenci nad socialni shodou pfi rozhodovani o
nakupu stale vice méni rozsah a Urover konektivity a roz$ifovani plsobnosti a
vyuZivani socidlnich médii. Vaha socialni shody (konformity) tak stale nartsta.
Komunitné sdilené recenze a nazory stale vice ovliviiuji ndkupni chovani a
rozhodovani.

— Z&kaznici spole¢né vykresluji svlj vlastni obraz produktd, podnik a znaéek, ktery se
¢asto velmi liSi od obrazu, ktery maji podniky a znacky v amyslu vytvaret a
propagovat. RozSifovani internetu a zejména socidlnich médii usnadnily tento
vyznamny posun v nakupnim chovani poskytnutim platformy a nastrojd (aplikaci).

— Rozvoj mobilnich zafizeni (chytré telefony, tablety) schopnych pfenosu a zpracovani
dat je velmi rychly a v nejbliZsich letech Ize predpokladat, Ze z pohledu technickych
moznosti budou prakticky vSichni na zemékouli mit moznost vyuzivat vzajemného
propojeni. ,Mobilni konektivita umozfiuje zadkaznikdm ziskat pristup k moudrosti
davu a délat lepsi nakupni rozhodnuti." (Kotler, 2017, s. 13) Realné se tedy vétsina
osobnich nakupnich rozhodnuti stane rozhodnutimi socialnimi.

— V minulosti mély podniky kontrolu nad marketingovou komunikaci a pfipadné
stiznosti zakaznik{ Fesily formou individuaini komunikace. Vzhledem k rlstu rozsahu
a vyznamu obsahu vytvareného komunitami ztraceji podniky nad konverzaci cilovych
skupin a jednotlivych v nich vytvarenych komunit kontrolu. Snaha o jakoukoliv
cenzuru obsahu, zejména v komunitach, preferujicich a respektujicich demokratické
hodnoty oslabi dGvéryhodnost podnik{ & znacek. Podniky a zna¢ky musi byt rovnéz
pfipraveny na masivni socidlni odpor, kdyz se néco pokazi.

— Podniky a znacky, které maji nejen silnou reputaci, ale i ¢estné jednani pfi propagaci
svych produktl, nemusi mit o svou budoucnost obavy. Naopak podniky a znacky,
které nepravdivé informuji své klienty (potencialni i skute¢né) a kvalita jejich
produktl (vyrobkd, sluzeb) je nizkd a neodpovidd komunikovanym charakteristikam,
ty budou mit na trzich stale vétsi problémy a dlouhodobé nepfeziji. ,V
transparentnim digitalnim svété je prakticky nemozné skryt nedostatky nebo izolovat
stiznosti zakaznikd." (Kotler, 2017, s. 14)

Souhrnné Ize tedy Marketing 4.0 charakterizovat jako takovy marketingovy pfistup, ktery:

» kombinuje online a offline nastroje pro interakci mezi podniky a zdkazniky,

®» spojuje styl s podstatou pfi rozvoji a budovani podnikl a znacek,

» s cilem posilovat zapojeni zakaznikd vytvafi propojeni mezi komunikaci stroj-stroj
(komunikace mezi stroji, IoT - internet of things) a ¢lovék-Clovék (komunikaci mezi
lidmi),

» pomaha obchodnikiim pfechazet do digitadlni ekonomiky, kterd pfedefinovala kli¢ové
pojmy marketingu. Digitalni marketing a tradi¢ni marketing maji v Marketingu 4.0
koexistovat s kone&nym cilem ziskat advokacii zakaznikd.
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Otazky k zamysleni

» V Cem vidite zasadni rozdily mezi pojmy e-business, e-commerce a e-government?
» Jak byste popsali zakladni rozdily mezi modely B2C a B2B trhy?

» Jaky je stav ¢eskych malych a stfednich firem z pohledu uplatnéni principQ ,Primysl
4.0%?

» Ve které fazi vyvoje marketingu (1.0 - 4.0) se dle Vaseho nazoru nachazi prevazna
vétdina malych a stiednich firem v CR?

» Z3kladem elektronického podnikani a elektronického obchodovani je vyuziti modernich
vyrobnich a komunikacnich technologii, odrazejicich se ve vyvojovych trendech jak
primyslu, tak marketingu. Obé& oblasti prosly vyvojem od tzv. faze 1.0 az 4.0.

» Marketing Ize ve vztahu k malym a stfednim firmam chapat jako podnikatelskou
koncepci, obecné vyjadtujici urcitou filosofii podnikani, zplsob pFistupu
k podnikatelské &innosti, cestu a zplisob maximalizace zisku. Je to pfistup, ktery dle
zplsobu podnikani povaZzuje jeho autor za co nejefektivné&jsi z pohledu dosahovani
podnikatelskych cild na trzich. Marketingové podnikatelské koncepce vychéazi z toho,
Zze maximalizaci zisku Ize dosahovat cestou maximalizace uspokojeni potfeb
zdkaznik{. Tzv. ,hospodska teorie" - je-li zdkaznik v restauraci spokojen, rad pfi
placeni zaplati vice — da obsluze spropitné (tringelt, dysko).

» Primysl 4.0 Ize charakterizovat jako trend digitalizace ekonomiky, automatizace
vyroby a mnoha lidskych c¢innosti. Hned na zacatku je tfeba uvést, Ze s timto trendem
Uzce souvisi dalekosdhlé zmény na trhu prace. Znacna ¢ast soucasnych profesi se
zméni, néktera povolani dokonce zaniknou, naopak nova vzniknou.

» Marketing 4.0 Ize charakterizovat jako takovy marketingovy pfistup, ktery kombinuje
online a offline nastroje pro interakci mezi podniky a zakazniky, spojuje styl s
podstatou pfi rozvoji a budovani podnik( a znadek, s cilem posilovat zapojeni
zakaznikd vytvaFi propojeni mezi komunikaci stroj-stroj (komunikace mezi stroji, IoT
- internet of things) a ¢lov&k-¢&lovék (komunikaci mezi lidmi) a pomaha obchodnikim
prechazet do digitalni ekonomiky, ktera predefinovala klicové pojmy marketingu.
Digitalni marketing a tradi¢ni marketing maji v Marketing 4.0 koexistovat s kone¢nym
cilem ziskat advokacii zakaznika.
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Pfipadova studie: Dell Computer

www.dell.com
Shrnuti

Elektronické obchodni misto firmy Dell Computer (www.dell.com) je velmi Uspésné
zejména proto, ze kopiruje jiz existujici obchodni model - prodej primo koncovému
zakaznikovi, konec¢ny vyrobek vytvofit az po objednavce, udrzovat zasoby na minimu.
Stranka Dell.com rozsifila tento pfimy obchodni model tim, Ze dala prilezitost vsunout
své marketingové, prodejni, objednavkové a servisni schopnosti pfimo do
zakaznikovy interni sité. Dell je nyni v kontaktu nejen s isekem nakupu nebo
oddé&leni IT, ale s kazdym s tisicd zamé&stnancd, ktefi skuteéné s pocitaci Dell pracuij.

Vtazeni zakaznikd do procesu

Dlouho pred tim, nez se zacala pouzivat technologie World Wide Web (WWW),
zakladatel firmy Dell Computer Michael Dell montoval poditace typu PC ve svém
pokoji na koleji. Jeho vizi byl prodej osobnich po¢ita¢l piimo koncovému zakaznikovi.
Chtél preklenout nescetné Clanky distribucniho retézce, které byly pfrizna¢né pro toto
odvétvi. Podle jeho nazoru se soucasti prodejniho kanalu pfilis malo podileli na vzniku
pridané hodnoty a pfili§ mnoho na vzniku dodate¢nych nakladd. S vyjimkou kratké
periody Dell udrzel zaméreni na direct marketing, pfimy prodej a prfimou podporu
koncovému zakaznikovi.

Tento pfimy vztah k zdkaznikovi umoznil, aby se Dell béhem dvandcti let stal firmou
s ro¢nim obratem 12,6 miliardy dolard. V roce 1996 byl Dell vyhodnocen jako jeden
ze tfi nejvétsi svétovych vyrobcl osobnich poéitadd. Zisk spolecnosti velmi ¢asto
predcCil ocekavani na Wall Streetu a jeji sluzby a podpora uchvatily zdkazniky. Pres
neustaly rist trzniho podilu firma z{stala velmi &tihla. Poet zamé&stnancl se
pohybuje okolo 18 tisic, a diky tomu vynosy na jednoho zaméstnance dosahuji cca
760 tisic dolarll za rok. Jak je takovy rlst mozny? Odpovédi je t&sna spoluprace

s dodavateli, pfepravci a servisnimi spole¢nostmi, pficemz kazdy z nich vi pfesng, co
ma konkrétnimu zadkaznikovi poskytnout.

Pouzijme pocitace k prodeji pocitaci

Na pocatku svého podnikani si Michael Dell uvédomil, ze kdyz sjednoti objednavkovy
systém se systémem vyrobnim, bude schopen dodavat hotové pocitace béhem
nékolika dni a zasoby hotovych produktl drZzet a nule, coz mu znatelné snizi naklady.
Také rychle dospél k zavéru, Ze ve svété rychle se vyvijejicich technologii je kazdy
pocitaC vyrobeny na sklad potencialné zastaraly uz v den svého vzniku. KdyZ bude
pocitaCe montovat aZz na konkrétni objednavku, bude schopen vyuzit aktualni situace
na trhu komponent. Dell to vysvétluje takto: ,Jestlize ja mam ve skladu zasoby
po¢itadd na 11 dni a mdj konkurent na 80 dni, budu v pfipadg, Ze Intel pfijde na trh
s novym Cipem, schopen nabidnout modernéjsi vyrobek o 69 dni dfive."

Dell vzdy uprednostnuje zaméreni pfimo na koncového zakaznika pred obchodem se
zprostredkovateli. Aby byla tato politika Uspésna, Dell velmi investuje do poskytovani
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informaci pro zakazniky, aby ti pak byli schopni ucinit kvalifikované kupni rozhodnuti.
Zpocatku byla pozornost zamérena na telefonni call-centra a tiSténé materialy. Pak se
vSak objevila technologie WWW na Internetu, ktera slibovala lepsi funkénost za mensi
naklady.

Vyvoj prodejniho kanalu na Internetu

Pocatkem roku 1995 Dell otevrel svou internetovou stranku, kterd poskytovala
marketingovou a produktovou informaéni podporu pro specidlni vrstvu zakaznikd,
ktefi byli prikopniky pouzivdni WWW. Stranka se stala velmi rychle popularni a
pritahovala stale vétsi zajem zékaznikd. S tim, jak rostla prizeft zakaznikd webu,
jednotlivé divize firmy Dell na stranku umistovaly stale rozsahlejsi a propracovanéjsi
informacni servis. Zakaznici zacinali povazovat WWW Dellu za hlavni a nejlepsi zdroj
informaci pro kupni rozhodovani.

V Fijnu 1995 byla na stranku umisténa prvni interaktivni aplikace - byl to nastroj pro
podporu prodeje. K dispozici zde byl formular, kde jste si mohli vyplnit konfiguraci
nového pocitace (rychlost procesoru, velikost paméti, velikost pevného disku, apod.),
a okamzité jste obdrzeli cenovou kalkulaci. Pak jste mohli prfidavat nebo ménit
jednotlivé komponenty a sledovat, jak se vysledna cena méni. Tato funkénost
zaznamenala u zakaznik( obrovsky Uspéch. Zakaznici automaticky zadali poZadovat
funkce dalsi - v prvni radé objednavani on-line.

Takovyto Ukol vSak nebyl jednoduchy. Dell se skladal z fady podnikatelskych jednotek
(BU), které byli zaméfeny na jednotlivé zékaznické segmenty. Nejednalo se tedy o
homogenni firmu. Jednotlivé zdkaznické segmenty mély rozdilné pozadavky na
kvalitu, cenu, pfidané sluzby, apod. Kazdd BU méla své vlastni marketingové a
prodejni strategie a kapacity a kazda zvlast vykazovala hospodafsky vysledek. Také
trhy rozdélené geograficky vykazovaly znac¢né rozdily.

Po¢atkem roku 1996 se top-management Dellu rozhodl, Ze je velmi ddlezité
centralizovat aktivity firmy na Internetu. Prestoze jednotlivé BU zacali vykazovat
urcity odpor k tomuto procesu, v Cervenci 1996 byla zaloZzena dalsi divize s nazvem
Dell Online, jejimZ cilem méla byt maximalizace vynosl z Internetu jako prodejniho
kanalu. Novy uUtvar byl od zacatku zamérné oddélen od technologického zazemi celé
korporace. Zamérem totiZ nebylo vyuzivat technologické moznosti Internetu, ale jeho
podnikatelské a obchodni moznosti.

Vyvoj e-commerce Dell

V roce 1997 firma zavedla na své strance sluzbu My Dell. Kazdy zdkaznik si mohl
vytvofit svoji vlastni stranku, kde specifikoval své zajmy a pfipadné poZadavky. Podle
informaci, které uved| ve svém profilu, mu pak byli predkladany pouze ty informace,
které se ho tykali. Pokud nékoho napfiklad zajimaly informace o laptopech v urcité
cenové kategorii, Dell tohoto zdkaznika jiz neobtézoval informacemi o jinych
produktech.

My Dell byl brzy nahrazen novou sluzbou s nazvem Premier Pages. Tato sluzba navic
nabizela celou sadu dalSich funkci, mezi nimiz jasné dominovala moznost zadavat
objednavky pfimo do vyrobniho systému firmy. Celd sluzby byla navrzena tak, aby
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jeji uzivatelska privétivost byla co nejvyssi. Sluzba byla Uspésna natolik, ze nékteré
firmy, které byly odbé&rateli produktd Dell, zavedly strdnku Premier Pages jako svij
vnitrofiremni katalog, na jehoz zakladé si jednotlivi pracovnici objednavaji nové
pocitaCové vybaveni.

Vysledky

Za prvni ¢tvrtleti roku 1998 navétivilo stranku Dell v prdméru 1,5 milionu zakaznikd
tydné. Celd jedna tfetina pritom vyuzila aplikaci pro konfiguraci pocitace a jeho ceny.
Kazdy den byli pfes web zadany objedndvky za 6 miliond dolard. Vynosy z prodeje
on-line rostly je&té rychleji nez polet navétévnikl stranky.

Do statistiky vynost nejsou zapoditadny objedndvky ucinéné pres telefon, aviak po
predchozi informaci ziskané na www-strance. Nékteri zdkaznici totiz povazuji Internet
za prilis neosobni a radéji maji kontakt s zivym prodejcem.

Otazky:

V ¢em spatfujete pficinu Uspéchu firmy Dell s prihlédnutim k obdobi, ve kterém se
popsana situace odehrala?

Prihlédneme-li ke zménam, které se odehraly za témér 25 let od popsané situace a
k vy&e popsanym principdm Marketingu 4.0, v ¢em by se dnes postup a kroky Dell
musely lisit, pokud by chtél byt stejné UspésSnym, jako v letech 1995 -1998?

Zdroj: (Jiho&eska univerzita v Ceskych Budéjovicich , 2010)
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Cviceni: Jak je to s Primyslem 4.0 a Marketingem 4.0 v CR?

Ukoly:

1. Jaky vyvojovy stuper primyslu (1.0 - 4.0) je podle Vas charakteristicky pro
odvétvi ve kterém se orientujete a mate s nim zkusSenosti?
a. Snazte se nalézt podklady, kterymi byste podlozili své nazory
prostfednictvim internetu.
b. Je situace v daném odvétvi stejnd ve viech ¢astech CR a/nebo regionu,
ve kterém Zijete?
2. Jak byste charakterizovali stavajici prostiedi v Ceské republice z pohledu
uplatné&ni principi marketingu a které fazi vyvoje (1.0 - 4.0) nejvice situace
v CR a/nebo v odvétvi, ve kterém se orientujete, odpovida?
a. Snazte se nalézt podklady, kterymi byste podlozili své nazory
prostrednictvim internetu.

Zdroj: vlastni zpracovani

Konzultantska vyzva: Zacinajici firma na vyrobu nabytku

1. Vyroba nabytku ve mésté stfedni velikosti

Pan Vojvoda se po 15 letech praxe ve velkém dievozpracujicim podniku rozhodl

z firmy odejit a zalozit si ve svém rodném mésté s cca 15 tisici obyvateli malou firmu
na vyrobu nabytku. Rad by vyuzil svych zkuSenosti z dlouholeté prace ve velkém
dievokombinatu, ale zarovef by se rad vyhnul problém0m, typickym pro velké
podniky. Vzhledem k tomu, Ze pracoval ve vyrobé, tak se dobfe orientuje

v technologiich a strojich potfebnych pro malovyrobnu nabytku. Jeho slabinou je vsak
oblast marketingu. Proto hledad konzultanta, ktery by mu pomohl zodpovédét nékolik
dilezitych otazek pro orientaci v marketingu, charakteristickém pro soucasnou situaci
v Ceské republice. Co byste mu odpovédéli na nasledujici otazky:

Otazky:

1. Co je zdkladem marketingu v dnesni dobé pro zacinajici malovyroby?
2. Jak by mél vyresit problém, Ze jeho firmu v pocatcich nikdo nebude znat, pfi tom
za 15 let prace ve velkém dievokombinatu nasbiral mnoho uzite¢nych kontakt(?

Zdroj: vlastni zpracovani
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2 Zakladni principy a pojmy marketing
managementu 4.0

Cile kapitoly: Klicové koncepty:

» Pochopeni marketingové funkce a jeji » Marketing jako funkce
strukturalizace v rémci podniku. = Marketing jako proces

» Pochopeni zakladnich casti procesu » Hodnota

marketingového Fizeni a jejich role
v celkovém procesu marketingového fizeni.

» Pridana hodnota

ré s ré o vr s = Trh
» Pochopeni zakladnich pojmu tvoricich

. . : podil H
vychodiska pro marketing management. = Podil na trhu

» Konkurencni vyhoda

» Konkurenceschopnost

Podle definice American Marketing Association (AMA) lze
proces marketing managementu charakterizovat nasledovné:
,Marketingové Ffizeni (nebo management marketingu) je marketingovych

,Proces analyzy

proces stanovovani marketingovych cild pro organizaci (s prileZitosti: volby
ohledem na vnitini zdroje a trzni prileZitosti), planovani a
provadéni &innosti k dosazeni téchto cild a méFeni pokroku
smérem k jejich dosaZeni. Proces by mél byt pribé&zny a

cilovych trhd; vytvoreni

marketingového mixu;
opakovany (jako v ramci planovaciho cyklu), aby se organizace a rizent
mohla neustdle pfizplsobovat vnitFnim a vné&jsim zmé&nam, marketingoveho dsill.”
které vytvareji nové problémy a pfilezitosti." (American (Kotler, 2007 str. 59).

Marketing Association, 2020)

2.1 Marketing jako funkce v ramci podniku

Marketing: na marketing se Ize divat z rGznych Uhl{ pohledu, stejné tak jako jej pFizplisobovat
vlastnim pFedstavdm ¢&i pozadavkim. Primarné Ize marketing chapat jako funkci (funké&ni
oblast) v ramci podniku (organizace), nesouci odpovédnost:

®» na strategické Grovni za identifikaci cilovych trh{ a pfifazeni zakladnich produktovych
charakteristik (produkt() t&mto cilovym skupindm (cilovym trhim), tedy vytvofit tzv.
produkto-trzni kombinace, které budou schopny naplnit strategické cile podniku jak co
do objemu (velikosti), tak co do ziskovosti;

» na taktické Urovni zajistit v ramci vytvorenych produkto-trznich kombinaci idedIni mix
taktickych marketingovych nastroji (marketingovy mix) v zavislosti na charakteru
odvétvi (vyroba, sluzby, cestovni ruch apod.) a pozadované trzni pozici produktu
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(znacky).

® v ramci verejného prostoru pfispivat k tvorbé pozitivnich podminek pro dané podnikani,
danou cCinnost (napf. samospravy), pro pozitivni vnimani sektoru podnikani, znacky,
firmy, produktu ¢&i verejné instituce — mésto/obec, kraj, ministerstvo apod.

2.2 Marketing jako proces

Existuje fada charakteristik procesniho pojeti marketingu. V ramci textu ,Marketing a
marketingovéd komunikace 4.0 pro MSP" bude jako zakladni pojimana charakteristika autort
McDonalda a Wilsona:

~Marketing je proces:
» kterym definujeme trhy,

» jimz kvantifikujeme potieby jednotlivych skupin zékaznikl (segmentd) v rdmci téchto
trhd,

» skrze ktery uréujeme hodnoty, jimiz tyto potifeby uspokojime,

» jehoZ prostfednictvim pfedavame tyto hodnoty véem lidem v organizaci (firmég,
instituci atd.), ktefi jsou odpovédni za jejich naplnéni, a dosahujeme toho, ze v ramci
celého procesu pfijmou dani lidé své role,

» diky kterému jednotlivci plni pfi tvorbé danych hodnot své prislusné ulohy,

®» jimZ monitorujeme hodnoty, které jsme zdkaznikim opravdu predali." (viz obr. &. 3)
(McDonald, 2011 str. 20)

Obrazek 3: Marketing jako proces

Zdroj: (McDonald, 2011 str. 20), vlastni zpracovani
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Kotler charakterizuje marketingovy proces jako: ,Proces analyzy marketingovych pfrilezitosti;
volby cilovych trhl; vytvoreni marketingového mixu; a Fizeni marketingového Usili." (Kotler,
2007 str. 59).

2.3 Hodnota, hodnototvorny proces a pridana hodnota

Hodnota v marketingovém pojeti — tedy hodnota pro zdkaznika by se dala charakterizovat
nasledovné:

» Hodnota pro zakaznika - soucet hmatatelnych i nehmatatelnych vyhod a s nimi
spojenych nakladd.

» Hodnota je z pohledu zakaznika dana tzv. triddou hodnot pro zékaznika (KCS, viz
obr. ¢. 7):

— Kvalita (quality)
— Sluzby (service)
— Cena (price).

Roli marketingového procesu je skloubit tvorbu hodnoty pro zakaznika s tvorbou hodnoty
pro firmu (vlastniky). K napInéni tohoto zadani slouzi marketérim rlzné modely a metody.
Moderni poskytovani hodnoty vychazi z procesu formulace marketingové strategie
(definovani produkto-trznich kombinaci) a jeji implementace formou vyuZiti taktickych
nastroji (marketingovy mix). Hodnota pro zakaznika (hodnota vnimana zakaznikem),

v angli¢tiné Customer Perceived Value (CPV) je souborem vsech hmotnych a nehmotnych
charakteristik vnimanych zdkaznikem a je definovana jako: ,Rozdil mezi vSemi pfrinosy a
naklady, které potencidlni zakaznik vyhodnoti u dané nabidky a jejich mozZnych alternativ."

Zakladem hodnototvorného procesu jsou 3 dil¢i subprocesy:

1. Volba hodnoty:

a. zde je vychodiskem STP proces, tj. segmentace trhu - targeting (cileni - vybér
cilového trhu) - positioning (definovani pozice zna¢ky / produktu v mysleni ¢lenl
cilové skupiny).

2. Poskytovani hodnoty: zdkladem je formulace a ,namixovani® 3 nastrojl
marketingového mixu:

a. Produkt

b. Cena

c. Distribuce

3. Komunikace hodnoty: zdkladem je marketingova komunikace a samotny prodej:

a. Marketingova komunikace

b. Prodej.

Blize viz obr. ¢. 4.
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Obrazek 4: Marketing a hodnota pro zakaznika

& .. Marketing a hodnota pro zakaznika

Vytvareni a sled poskytovani hodnoty
Volba hodnoty

Segmentace Volba trhu Positioning \ Produkto — trzni kombinace
zakazniku (cileni) hodnoty

Poskytovani hodnoty

Vyvoj Vyvoj Stanoveni Distribuce
YYVO yvol Vyroba sluzby
vyrobku sluzeb ceny (servis)

Sila Podpora Propagace
prodeje prodeje pag

Zdroj: (Kotler, 2013), vlastni zpracovani

Na jiném principu je postaven model N. Kumara, tzv. 3V model:

1. Definice hodnotového segmentu (zakaznika)
2. Definice hodnotové nabidky
3. Definice hodnotové sité (servis, sluzby). (Kumar, 2008)

Klicovymi podnikovymi procesy tvorby hodnoty jsou dle Kotlera:

® Proces vnimani trhu (sbér informaci o trhu, jednani v souladu s nimi)

® Proces pfipravy nové nabidky (vyzkum, vyvoj a uvadéni kvalitnich nabidek na trh,
rychle, v rdmci rozpoctu)

» Proces ziskavani zakaznikd (definice cilovych trhi a vyhledavani novych zakaznik()

= Proces fizeni vztahl se zékazniky (hlubsi porozuméni, individualizace -
customerizace/customizace)

® Proces fizeni dodavky (pfijimani a schvalovani objednavek, véasné dodani zbozi, inkaso
plateb) (Kotler, 2013 str. 66)

2.3.1 Pridana hodnota

S pojmem hodnota pro zakaznika a hodnotovy retézec souvisi i ¢asto pouzivany pojem
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,pridanad hodnota". Pojeti tohoto pojmu Ize chapat z 3 zakladnich pohledd:

» Ekonomicka pridana hodnota (vychazi z anglického pojmu Economic Value Added,
zkracené EVA) je financni ukazatel, ktery Ize definovat jako rozdil mezi Cistym
provoznim ziskem a kapitalovymi naklady. ... Je vhodné upozornit, e do nakladl na
kapital se zapocitavaji naklady obétované pfilezitosti. (Podnikatel.cz, 1998 - 2020)

» Trzni pFidana hodnota: rozdil mezi trzni hodnotou podniku a do néj investovanym
kapitdlem (vklady a dluhy), tj. rozdil mezi ¢astkou, kterou by vlastnici a ostatni investori
ziskali prodejem svych podilt (akcii) a pohledavek (dluhopis(), a hodnotou, kterou do
firmy vlozZili. (Podnikatel.cz, 1998 - 2020)

» , Pohled zakaznika je vétsinou nasledujici: jsem ochoten si pfiplatit za néco, co mi vyresi
problém, ktery mam. A to bud rychleji, levné&ji Ci Iépe, néz bych toho samého dosahl
jakoukoliv jinou cestou. Pokud dojdeme az k tomuto bodu, pak vime, co zakaznik hleda
za pojmem "vyrobek s pridanou hodnotou", at uzZ je skryt za timto & podobnym
ndzvem. Musime tedy na prvnim misté predevsim fesit zakazniklv "problém"." (Subert,
2004).

2.3.2 Cesty zvysovani hodnoty

Cest zvysovani hodnoty pro zdkaznika i pro podnik je fada. Vybirame nasledujici 3 zakladni
koncepty zvysSovani hodnoty:

1. Hodnotovy management, ktery ma tfi role:
a. stimulaéni, co? znamena motivaci zaméstnancl vyvinout maximalni Gsili pfi
zvySovani hodnoty pro zakaznika,
b. harmonizaéni, nebot skrze maximalizaci hodnoty pro zadkaznika lze
maximalizovat rovnéz hodnotu pro vlastniky (Shareholder Value),
c. znalostni, protoze k hodnotovému managementu je tfeba znat a pouzivat
metodicky aparat. (VICek, 2002 stranky 105 - 106)
2. Blue Ocean Strategy: Jde o nalezeni nového trzniho prostoru, objeveni dosud
neexistujiciho odvétvi. (Kim, 2015)
3. CRM: Storbacka a Lehtinen: c¢asto je ,skutecny zisk vytvaren pravé diky ¢innostem po
prodeji, a nikoliv transakci samotnou." (Storbacka, 2002 str. 116).

Cviceni: Promyslete a aplikujte nize uvedené zakladni pojmy procesné pojatého
marketingu.

Ukoly:

1. Hodnota - jedna se o pojem, jehoZ snahou je pojmout komplexné to, co je
predmétem nabidky a poptavky a z pohledu jedné z definic je chapana jako
,soucet hmatatelnych i nehmatatelnych vyhod a s nimi spojenych naklad®.
Vyberte si Vam znamy podnik a produkt a snazte se identifikovat a popsat
relevantni:

a. Hmatatelné (hmotné) vyhody produktu.
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b. Nehmatatelné (nehmotné) vyhody produktu. .

Zdroj: vlastni zpracovani

2.4 Trh, trzni podil a trzni pozice

Marketing jako disciplina, orientovana na trh se musi zabyvat nasledujicimi problémovymi
okruhy a pojmy:

» Trhem - pojetim trhu

» Méfenim trzni poptavky
» Definovanim trhd

» Trznim podilem

® Trzni pozici.

2.4.1 Trh

®» Mozna pojeti trhu z pohledu marketingového odbornika (marketéra):

— Trh jako lidé - jednou z obvyklych frazi marketérQ je: "Existuje pro to trh". Maji tim
na mysli, ze je dost lidi se specifickymi potfebami a pfanimi, ktefi maji dostatecné
mnozstvi penéz a chtéji je utratit za odpovidajici produkt.

— Trh jako vymezena geograficka oblast prodeje - Ize hovofit napf. o evropském
automobilovém trhu, madarském trhu s paprikou, ¢eském trhu s pivem, jde tedy o
trh jako o geografickém misté obchodu s produkty (trh Ostravy, MSK, CR, atd.).

— Trh jako souhrnny prodej dané komodity — hovofi-li marketéri napf. o upadajicim
trhu s umé&leckymi predméty (s uménim), o rdstu trhu s SUV vozidly, nebo o
stabilnim trhu s vysokozdviznymi voziky, hovofi o celkovém objemu obchodu
(prodeje) na tomto trhu.

— Trh jako interakce sménnych vztaht mezi trznimi stranami - hovofi-li marketéfi o
trhu, maji ¢asto na mysli slozité sménné vazby a vztahy mezi prodavajicimi,
kupujicimi, obchodem a ostatnimi stranami trhu (vztahy mezi zainteresovanymi
stranami - vyrobci, distributofi, obchodnici, kupujici, spotrebitelé).

2.4.2 Méreni trzni poptavky
Mé&reni trzni poptavky vychazi z moznych pohledd na trh. Zde Ize rozligovat:

» Potencialni trh: soubor zakaznik{, ktefi vyjadfuji urcity stuper zadjmu o uréity vyrobek
/ sluzbu a maji ¢im zaplatit (zajem a pfijem).

= Dostupny trh: soubor zadkaznikl. Ktefi maji zajem o uréity vyrobek nebo sluzbu,
dostatecny prijem a pfistup k tomuto vyrobku nebo sluzbé.

» Kvalifikovany dostupny trh: ...+ kvalifikace (vék, licence, ...)
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» Cilovy (obsluhovany) trh: ¢ast kvalifikovaného dostupného trhu, ktery se firma
rozhodne vyuzit.

» Proniknuty (penetrovany) trh: soubor zdkaznik{, ktefi si jiz koupili uréity vyrobek
nebo sluzbu.

Obrazek 5: Definovani trhu

Z i, Definice trhu

Celkova populace .....100%

N
~—

Dostupny trh...40%

| Obsluhovany trh...10%

Celkovy trh Potencialni trh

Zdroj: (Kotler, 2013 stranky 117 - 118), vlastni zpracovani

Mé&Feni trzni poptavky vychazi z definovani pojmQ trzni poptavka a individudlni poptavka a
v rdmci toho z rozlieni pojm0 funkce poptavky, predpovéd prodeje a potencidl trhu. Blize
viz obrazek €. 7 a publikace Kotler, P. — Keller, K. L. Marketing management. Praha: Grada
2013, str. 118 - 124:

» Trzni poptavka po néjakém produktu je celkovy objem, ktery by mohl byt koupen
definovanou skupinou zékaznikd v definované geografické oblasti v definovaném
casovém obdobi v definovaném marketingovém prostredi v definovaném marketingovém
programu.

®» Trzni minimum (Q1) - zakladni objem, ktery by byl prodan, aniz by doslo k jakymkoliv
nakladdm, stimulujicim poptavku.

» Trzni potencial (Q2) - urcita uroven poptavky, po jejimz dosazeni jiz zadné dalsi
marketingové vydaje nejsou schopny poptavku navysit.

» Q2 - Q1 = marketingova citlivost poptavky, rizné trhy maji rizné velkou citlivost
poptavky (rozsifitelny trh, nerozsifitelny trh)
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» Index trzni penetrace - porovnani souc¢asné Urovné poptavky a potencialni drovné
poptavky

— Nizky index trzni penetrace = podstatny rlstovy potencidl pro véechny firmy. Je-li
index trzni penetrace dostatecné vysoky, zvysSuje se cenova konkurence a klesaji
marze v odvétvi. (Kotler, 2013 stranky 118 - 124)

Obrazek 6: Terminologie zjistovani poptavky

Z 2. Terminologie zjiStovani poptavk
-

Trzni poptavka Poptavka trhu
— Trzni minimum jako funkce marketingovych vydajd

— Marketingova citlivost poptavky v urcitéem odveétvi

— Rozsifitelny vers. nerozsifitelny trh Trin'; az Trzni prognéza
otencia
— Index trzni penetrace (skuteCnost / QF
vers. potencial) -
o
— Index penetrace trzniho podilu S
(skutec€nost vers. potencial) E g E—
« Prognéza trhu T 5 [ Prosperta ]
X
- Trzni potencial T 2 =
BN o 55
— urcita uroven poptavky, po jejimz -
dosazeni jiz zadné dalsi g 2 _
marketingové vydaje nejsou - j Plsr,'g;’zne
schopny poptavku navysit Treni yaa)

minimum Q1

« Poptavka po produktech
spolecnosti

* Prognéza trzeb spoleénosti
* Prodejni potencial spole¢nosti

Marketingové vydaje v odvétvi

Zdroj: (Kotler, 2013), vlastni zpracovani

2.4.3 Trzni podil

Trzni podil je statistickd hodnota vyjadfujici (na zakladé vice ¢i méné presnych a Uplnych dat
vychazejicich ze statistiky za sledované minulé obdobi) objem nebo hodnotu vyrobeného nebo
dodaného zboZi, vyrobkd a sluZzeb na sledovany segment trhu.

Je potreba rozliSovat mezi tzv. absolutnim a relativnim trznim podilem:

» Absolutni trzni podil je zpravidla méfen jako podil trzeb (objemu prodejd) firmy nebo
urcitého produktu na obratu (velikosti) relevantniho trhu za urcité vymezené obdobi.
Pokud tedy napfiklad trzby firmy tvofi ¢tvrtinu celkovych trzeb v ramci odvétvi za rok, je
jeji absolutni trzni podil roven 25 %.

» Relativni trzni podil pak poméfuje trzby firmy za dané obdobi s trzbami
nejvyznamnéjdich konkurentd. Pokud jsou naptiklad trzby firmy polovi¢ni ve srovnani
s jejim nejvétsim konkurentem, je jeji relativni trzni podil roven 50 %. Pokud je obtizné
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ziskat Udaje o trhu jako celku, midZe firma, pokud znd trzby svych nejvétsich
konkurentd, svou trzni pozici odhadnout na zakladé relativniho trzniho podilu.

2.4.4 Trzni pozice

Trzni pozice (trzni podil + image firmy na daném trhu) vyjadfuje dynamizujici funkci
dosahovani konkurencnich vyhod na daném segmentu trhu, jako vysledek realizovaného
potencidlu a chovani firmy v trznim prostredi. Blize viz obr. ¢. 7.

Jde tedy o charakteristiku vyjadrujici jak kvantitativni charakteristiku (objem prodeje, podil
na trhu), tak kvalitativni charakteristiku (vnimani / image znacky, produktu ¢i firmy).

Obrazek 7: Trzni pozice

%— e TIZNT pozice
* Trzni pozice (trzni podil + image firmy na daném trhu) vyjadfuje
dynamizujici funkci dosahovani konkurenénich vyhod na daném

segmentu trhu a jeho okoli, jako vysledek realizovaného potencialu a
chovani firmy v trznim prostredi.

Ovliviiovatelé ]
! @ Gilovi klienti Nakupujici
Spotiebitelé ]

e

Trzni - Konkurenéni /-
pozice L ramec J
Jak si na tom hospodarnost
stojite v ( Body ) dnesrs ) =
mysleni odlignosti \_[ Hodnotova Funké&nost
Zé\k’:x:zm _ (POD/POP) nabidka (GCelnost) :
Emoce

Zdroj: (Kotler, 2013), vlastni zpracovani

Jednim z ddleZitych nastroju pro analyzu trzni pozice, ktery by nemél byt nikdy vynechan,
jsou nastroje tzv. portfolio analyzy. Nejedna se sice o pfimou rozhodovaci metodu, spise o
metodu podplrnou s Fadou omezeni, ale jedna se o metodu velice srozumitelnou a nézornou.
Diky této nazornosti je pouzivana predevsim pro podporu sjednoceni pochopeni a ztotoznéni
se jednotlivych ¢leni managementu se stavem a vychodisky dal$i analyzy v této fazi. Metoda
pomahd pfi uréeni rozdéleni potencidlnich zdrojli do téch SBU (Strategic Business Unit -
Strategické podnikatelské jednotky, které v zavislosti na Urovni fizeni mohou byt napf.
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znacCkami, produkty, produktovymi fadami ¢i konkrétnimi variantami produktu), kde jsou trzni
vyhlidky nejpfiznivéjsi.
Nejznaméjsi schéma portfolio analyzy pochazi od konzultacni firmy Boston Consulting Group
(BCG). Toto schéma pracuje s dvéma determinanty Uspéchu SBU:
» relativni trzni podil a

» rUst trhu.

Relativni trzni podil je urcovan jako podil obratu nasi firmy a obratu nejvétSiho konkurenta.
Mira rlstu trhu odpovida procentnimu vyjadFeni rlstu poptavky, zjisténé ze statistickych
Udajl. Podle té&chto determinant{ je nasledné rozdéleno celé pole, symbolizujici prostor pro
podnikani (trh) do &tyf kvadrantd, které ptedstavuiji véechny kombinace hodnot. Do tohoto
prostoru se pak umistuji jednotlivé SBU v podobé kruhd, jejichz primér je tmérny podilu
dané SBU na prodejnim obratu. BliZze viz obrazek ¢. 8

Obrazek 8: BCG Portfolio

Z k. BCG portfolio

* Trzni rUst = ro¢ni tempo rastu trhu
« Relativni trzni podil =

trzni podil firmy / spole€nosti

trzni podil nejsilnéjSiho konkurenta

» Optimalizaéni kritérium: Cash-Flow
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Cviceni: Zjisténi velikosti trhu a relevantniho trzniho podilu.

Ukoly:

1. Na zakladé dostupnych sekundarnich dat z uplynulych obdobi (CSU -
https://www.czso.cz, https://www.maso.cz, http://eagri.cz/ apod.) -
vypoctéte co nejpresnéji velikost trhu obce/mésta ¢i méstské casti ve které
bydlite v sortimentu zakladnich potravin - maso, mléko.

2. Jaky objem pri Vami vypoctené velikosti trhu masa/mléka by musel mistni
maly ¢i stfedni dodavatel vyprodukovat, aby dosahl na daném trhu 2 % podilu
na trhu?

Zdroj: vlastni zpracovani

2.5 Konkurencni vyhoda a konkurenceschopnost

» Konkurenéni vyhoda je schopnosti firmy dé&lat néco odlidn&, a to takovymi zpUsoby,
které konkurence nedovede. Ne vSechny prednosti jsou udrzitelné. Nejlépe jsou
vyuzitelné ty konkurenc¢ni vyhody, které vytvareji cestu k rozvoji novych konkurencnich
vyhod. (Kotler, 2007)

» Konkurencni vyhodu nelze pochopit a poznat, jestlize je cilem zkoumani podnik jako
celek. Jejim zdrojem je mnozstvi dil¢ich ¢innosti, které podnik realizuje, kdyz navrhuje
(identifikuje hodnotu), vyrabi (vytvari hodnotu), uvadi na trh, dodava a podporuje
(komunikuje hodnotu) svlj produkt. Je-li potfeba analyzovat zdroje konkurenéni
vyhody, je potieba systematicky zkoumat vSechny podnikem realizované cinnosti a
provéfit, jak na sebe tyto vzajemné plsobi a jak a &im vytvareji hodnotu pro zakaznika.
(Porter, 1994)

» Konkurenceschopnost = vlastnost, ktera podnikatelskému subjektu dovoluje uspét v
soutézi s jinymi podnikatelskymi subjekty a jeji hodnoceni proto souvisi s charakterem a
podminkami dané soutéze. Zvitézi ten, kdo v dané soutézi umi vhodné uplatnit urcitou
konkuren¢ni vyhodu a ziska tak pfevahu nad svymi konkurenty. Dosazeni dlouhodobé, i
idealné trvalé konkurenceschopnosti, znamena pro firmu/strategickou podnikatelskou
jednotku/znacku vytvaret budouci (,zitfejsi*) konkurenéni vyhody (silné stranky)
rychleji, nez jeji konkurenti (rivalové, soupefi) staci okopirovat jeji dnesni konkurencéni
vyhody. (Pitra, 2001)

Zdroje konkurenc¢nich vyhod:
» Vnitfni zdroje konkurencnich vyhod

— Intelektualni kapital
— Znalostni kapital
— Systémova integrita a soudrznost

» \/néjsi zdroje konkurencnich vyhod
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— Rozdéleni roli, s moznosti specializace na néktery prvek dodavaného celku.

— VySsi subdodavatelska funkce s moznosti dodavek a sluzeb seskupenych do vyssich
celka.

— Organizace zakaznickych segmentt s moZnosti vyhledani shodnych & pfibuznych
znak{ a dalsiho zvy$eni uZitnych hodnot vyrobk{ a sluzeb.

2.5.1 Typologie zdrojt pro rozvoj konkurencnich vyhod

Z&sadni ulohu pro identifikaci zdroji konkurenéni vyhody méa pojeti vychazejici z koncepce
zdroju a zakladnich kompetenci zejména v piipadé ryze konkurenénich vyhod. Pro potfebu
koncepce Uspéchuschopnosti jsou oproti tradi¢nimu pojeti zdroje klasifikovany do ¢tyr skupin
- hmotné, nehmotné, lidské zdroje a schopnosti:

®» hmotné zdroje - financni (vlastni prostfedky, moznosti ziskat zdroje atd.), fyzické
(lokalita, materidl, pfirodni zdroje, budovy atd.), technické (vybaveni, stroje, informacni
technika atd.), organizacni (formalni prvky fizeni, systém kontroly atd.)

®» nehmotné zdroje - technologické (patenty, obchodni tajemstvi, copyright atd.), inovacni
(R&D, technické zkusenosti, napady, védecka kapacita, inovacni potencial atd.),
reputacni kapitdl (povést firmy, znacka, historie, kvalita spojovana s produkty atd.),
mékké prvky managementu (kultura, neformalni struktura, neformalni komunikace
atd.), informacni zdroje (specifické informace, databaze, informacni systém atd.),
softwarové zdroje (softwarové vybaveni)

» |idské zdroje - znalosti (znalosti pracovnikl apod.), dovednosti (spojené s vykonem
prace, specifické dovednosti ovliviujici jejich pracovni vykon atd.), motivace (motivacni
profil, ochota spolupracovat apod.), struktura zaméstnancl (vé&k, kvalifikace, profese
atd.), zkusSenosti (specifické zkuSenosti souvisejici s vykonem, zkusSenostni kfivka atd.)

» schopnosti - uzivané metody a pristupy (pristupy aplikované v jednotlivych oblastech
¢innosti firmy)

Tyto zdroje mohou pochopitelné vytvaret zakladni kompetence. V ramci koncepce
Uspé&chuschopnosti mize kazdy z téchto faktorl byt povaZovan za zdroj potencidlni
konkurenéni vyhody, at uz samostatné nebo ve vzdjemné kombinaci. Zdsadni vyhodou
tohoto pfistupu je fakt, Zze umoznuje definovat nejen jednotlivé dil¢i prvky, ale predevsim
vzajemné souvislosti mezi zdroji vedouci az k pfipadné zakladni kompetenci. Jistou
nevyhodou pak miZe byt snaha ziskat kompletni vycet v&ech zdrojd ve smyslu ,jakychkoli
vstupd uZivanych v reprodukénim procesu®. (Zich, 2009)

Zdrojem pro dosazeni konkurencni vyhody mohou byt jakakoliv materialni ¢i nematerialni
aktiva a schopnosti. Zdroji existuje celd &kala, od specializovanych technologii, ptes
organizacni procesy, databanky, patenty, licence, informace az po specialni schopnosti
pracovnikl, jejich vztahy k zakaznikim, bankdm, dodavateldm, Gfadim aZ po image
podniku, nazev vyrobkd, znac¢ku, logo, povést. Jay Barney k vy¢tu zdrojl uvadi, Ze zdroje
musi byt firmou ovladany tak, aby ji umoznily formulovat a implementovat strategii, ktera
zlepsi jeji vykonnost a efektivnost. (Barney, 1991)
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Pro dosazeni konkurenc¢ni vyhody musi zdroje vykazovat urcité vlastnosti (podle Barneye):

® byt hodnotné (valuable), coz znamena, Ze museji prinaset zakaznikovi hodnotu;
®» nelze je b&Zné ziskat (rareness, acces barriers), jsou obtizné& dostupné na trhu zdrojQ;

» nelze je nahradit (lacking substitute) napf. jinou technologii, jinym materidlem, sub-
stituty;

®» nelze je napodobit (imperfectly imitable) nap¥. v disledku dobfe chranéného dusevniho
vlastnictvi nebo utajeni.

Zdroje musi navic:

» vést k odlidnosti vyrobk{ a sluzeb od konkurentl (propojeni na Porterovu strategii
odliseni);

» byt zdkaznikdm znédmy a akceptovany jimi, napt. marketingovymi aktivitami, znackou,
nebo efektem, ktery se projevuje v kvalité, odliSeni apod.;

» uspokojovat jejich potfebu nebo potiebu vyvolavat;

» vytvaret dlouhodobou loajalitu zakaznikd, a nejen jednorazovou koupi;

» bud samy, nebo ve spojeni s dalSimi hodnotnymi aktivy pfindset zisk. (Barney, 1991)

2.5.2 Analyza konkurencni vyhody

Metody analyzy konkurenc¢ni vyhody:

» Analyza 5 konkurencnich sil od M. Portera

» Analyza klicovych kompetenci (Core competence)
» Analyza hodnotového retézce od M. Portera

» Analyza 5 zdroji konkurenéni vyhody:

— Organizace

— Odvétvi

— Trh produkt{ a sluzeb
—  Trh zdrojd

— Ostatni trhy a odvétvi.

2.5.2.1 Analyza 5 zdroja konkurencni vyhody

» Zkoumani trh produktl a sluZeb. Analyza se zamé&Fuje na:

— Zakaznické potreby

— Zakaznickou spokojenost

— Segmenty a jejich ziskovost

—  Pocdet zdkaznik{ a jejich kupni silu
— Pocet konkurentl a jejich trzni podil
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— Bariéry vstupu do odvétvi
— Druhy, poéet a pfistup k distribu¢nim kanaltim
— Potencial posileni konkurenc¢ni pozice ¢i budovani nové konkurencni pozice.

» Zkoumani trh{ zdrojd, tj. trhy, na nichZ firma ziskava finance, lidské zdroje, zafizeni,
technologii, know-how. Analyza se zaméruje na:

— Pozadavky kladené na zdroje

— Pocet soucasnych a potencialnich dodavatell
—  Velikost dodavatell

— Potencial spoluprace s dodavateli

—  Pristup konkurence k dodavatelim

— Druh zdrojl a dostupnost jejich substitutd

» Zkoumani pfibuznych odvétvi, tj. jinych odvétvi s podobnym zamérenim, kterd by mohla
produkovat substitucni produkty. Analyza se zaméruje na:

— Mozné hrozby

— Identifikaci novych trh{ u firem s podobnym zamé&fenim

— Rozvijeni schopnosti a kompetenci u firem s podobnym zamérenim, napfr.:
= vyrobce NTB / vyrobce tablet{
= vyrobce pracek / vyrobce mycek na nadobi
= vyrobce televizor( / vyrobce monitorQ

» Analyza nasi organizace (firmy):
— Analyza hodnotového retézce
» Analyza naseho odvétvi: mapa strategickych skupin:

— Seskupovani konkurentl do skupin:
= NejblizSi konkurence s podobnou nabidkou a positioningem (pfima
konkurence)
= Vzdalenéjsi konkurence (nepfima konkurence)
z v e v Ve . . o
— Zaroven znazorneni velikosti konkurentu.
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Otazky k zamysleni

» Pokud byste méli za Ukol provést co nejpodrobnéj&i analyzu uréenych trhd, promyslete
si a sepiSte seznam moznych relevantnich zdrojd sekundarnich informaci:

— Trh mléka a mlé¢nych vyrobkd kraje, ve kterém bydlite.
— Trh novych osobnich automobill u koneénych spottebiteld v kraji, ve kterém
bydlite.

» Pokuste se shromazdit potiebné podklady a na jejich zakladé identifikovat trzni podil
Vami vybrané firmy / produktu na Vami vybraném trhu.

» Popiste rozdily mezi trznim podilem a trzni pozici a aplikujte na vybranych prikladech
znacek/produktd/firem.

» Pokud byste byli povéreni identifikaci konkurenc¢nich vyhod firmy, kterou vlastnite
a/nebo ve které pracujete, promyslete si a sepiste zdroje informaci, které byste
k danému ukolu vyuzili.

= Marketingové Fizeni je procesem stanovovani marketingovych cill pro organizaci,
planovani a provadéni ¢innosti k dosazeni téchto cild a méfeni pokroku smérem k

jejich dosaZeni. Proces by mé&l byt prib&Zny a opakovany, aby se organizace mohla
neustale prizpldsobovat vnitfnim a vné&j$im zmé&nam, které vytvareji nové problémy a
prilezitosti. (American Marketing Association, 2020)

» Roli marketingového procesu je skloubit tvorbu hodnoty pro zdkaznika s tvorbou
hodnoty pro firmu (vlastniky).

» Moderni poskytovani hodnoty vychazi z procesu formulace marketingové strategie
(definovani produkto-trznich kombinaci) a jeji implementace formou vyuZiti taktickych
nastroji (marketingovy mix). Hodnota pro zakaznika (hodnota vnimana zakaznikem),
v angli¢tiné Customer Perceived Value (CPV) je souborem vSech hmotnych a
nehmotnych charakteristik vnimanych zakaznikem

» Z3kladnimi charakteristikami pro vysledky procesu marketingového Fizeni jsou trzni
podil a trzni pozice.

» Trzni podil je statistickd hodnota vyjadrujici objem nebo hodnotu proddvaného zbozi,
vyrobk( a sluzeb na sledovany segment trhu, jde tedy o charakteristiku vyjadfujici
kvantitu (objem prodeje, podil na trhu), zatimco trzni pozice je chadpana jako komplexni
charakteristika, odrazejici vedle kvantity (trzni podil) i kvalitativni charakteristiku, tj.
vnimani / image znacky, produktu ¢i firmy.

» Konkurenéni vyhoda je schopnosti firmy délat néco odlidné&, a to takovymi zpUsoby,
které konkurence nedovede. Konkurenéni vyhodu nelze pochopit a poznat, jestlize je
cilem zkoumani podnik jako celek. Jejim zdrojem je mnozstvi dil¢ich ¢innosti, které
podnik realizuje v procesu identifikace hodnoty, vytvareni hodnoty a komunikace
hodnoty.
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Konzultantska vyzva: Identifikace trzni pozice firmy

Jako na znalce mistnich pomé&rt a &lovéka orientujiciho se v oblasti podnikani a
marketingu se na Vas obrati zastupci mistni samospravy, abyste jim pomohli
identifikovat a podlozit vybér fakty, daty a skuteCnostmi, vzdy jednu nejaspésné;jsi
mistni malou a/nebo stredni firmu v nasledujicich sektorech:

—  Sluzby

— Potravinarstvi
— Strojirenstvi
— Stavebnictvi.

Promyslete si zadani a pokuste se shromazdit potfebna data, fakta a skutecnosti pro
navrzeni téchto firem v rémci obce/mésta/spravniho obvodu obce s rozsifenou
plsobnosti.

Zdroj: vlastni zpracovani

Pripadova studie: Swatch

swatche:
Hodinky Swatch kazdy pozna na prvni pohled. Je zjevné, Ze se nécim odlisuji od
vSech ostatnich znacek hodinek. Co to je? Vzhled, barvy, materidl? Mozna je to jejich

design, nebo skutecnost, Ze jsou vyrabéné ve Svycarsku a natolik univerzalni, ze se
daji nosit témér s ¢imkoli.

Existuji hodinky Swatch pro kazdy vék i pro kazdou pfilezitost. Ale Swatch je mnohem
vic neZ jenom velké pokryti trhu. Je to postoj, pFistup k Zivotu, zplsob pohledu na svét.
Pohled na hodinky Swatch probouzi emoce. Mit je na ruce je zpUsob, jak komunikovat
s ostatnimi, jak mluvit beze slov. Od srdce.

REVOLUCE SWATCH

Pribéh znacky Swatch je pribéhem revoluce. V roce 1983 obratilo zjeveni dostupnych,
dvycarskych plastovych hodinek hodinarsky svét vzhliru nohama. Hodinky se najednou
staly nécim Uplné jinym nez jenom prostfedkem k méreni ¢asu. Staly se novym
jazykem, zplsobem, jak mluvit ze srdce a beze slov. Hodinky Swatch byly vyrazem
radosti, provokativnim sdélenim, vielym ismévem dodanym mavnutim zapéstim.

O vice nez 30 let pozdé&ji je revoluce stale v plném proudu: Swatch mluvi a vSichni
rozumi.

ALE NEBYLO TO TAK VZDY

V poloving sedmdesatych let se vycarsky hodinaisky primysl dostal do nejhorsi krize,
jakou zazil béhem své dlouholeté historie. Svétovy trh byl zaplaven japonskymi vyrobci
a zajem o jejich skvosty rostl pfimo geometrickou fadou. Svycarsko se ovéem s touto
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situaci nehodlalo smifit a na scénu vstupuje Nicolas G. Hayek, jehoz radikalni navrhy a
revoluéni nadpady vyvedly hodinaisky primysl ze smrtelného loze k nebyvalému zdravi.
Hlavnim ndpadem Nicolase G. Hayeka byly ,druhé hodinky" - nikoli drahy,
propracovany $perk, ale novy, fascinujici zplsob, jak sdélit okoli, kdo jste a jak se
citite. Na svétlo svéta se tak dostala znacka Swatch.

Otazky:

1. Kde vidite hlavni pfinos N. G. Hayeka pro znacku Swatch?
2. Jak souvisi provedena opatreni s trzni pozici znacky Swatch?

Zdroj: (Design Trade, s. r. 0., 2020)

Centrum celozivotniho vzdélavani na Vysoké skole podnikani a prava



Marketing a marketingova komunikace 4.0 pro MSP

3 Metody a nastroje identifikace trznich
prilezitosti a hrozeb

Cile kapitoly: Klicové koncepty:

» Pochopit principy ¢lenéni marketingového » Marketingové
prostredi. makroprostredi

®» Seznamit se s metodami a nastroji pro » Marketingové mezo
identifikaci trznich pfilezitosti a hrozeb. prostredi

» Naucit se analyzovat marketingové prostredi » Informacni zdroje
a identifikaci trznich pfrilezitosti a hrozeb. = Marketingovy informa&ni

systém

Marketingové prostfedi je tim, co zasadné a trvale ovliviiuje chovani a Uspésnost firem na
trzich. Marketingové prostredi Ize ¢lenit na vnéjsi (makro, mikro) a vnitfni prostredi.

Jednotlivé &asti a prvky prostfedi maji rdznou silu, se kterou na podnik psobi, stejné tak
jako maiji rlizny vyznam pro danou firmu, organizaci ¢ region. Proto je potieba jejich
zkoumani a sledovani provadét odlisSné a bedlivé vyhodnocovat dopady na trzni pozici firmy
a jeji situaci.

Makroprostiedi je tvoreno souborem dilcich sil &i dil¢ich sloZzek celkového makroprostredi,
které ovliviuji podnik a jeho nejblizsi okoli, které vSak podnik neni schopen svym jednanim
ovlivnit. Jejich plsobeni se nelze vyhnout a je pouze na schopnostech firmy a jejich
manazerl, jakym zptsobem budou schopni téchto sil ¢ trendl vyuZit ve prospéch firmy
(prilezitosti) Ci alespon ochranit firmu pred pripadnymi negativnimi dopady (hrozbami).

Mikroprostredi (mezoprostredi, operacni prostredi) predstavuje nejblizsi okoli, které firmu
ovliviuje, ale které na rozdil od makroprostfedi je firma svymi kroky a aktivitami schopna
ovlivnit, byt nékdy jen v omezené mire.

Vnitini prostiedi (vnitropodnikové prostredi) tvofi vSechny prvky, vztahy a vazby uvnitf
podniku, toto prostredi podnik ovliviiuje.

Obrazek 9: Marketingové prostredi
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Mikro (operacni /
mezo) prostiedi

Vnitropodnikové
prostredi

KONKURENTI
Mikroprostredi — ovliviiuje mne,
ja jsem schopen jej ovlivni

Makroprostiedi — ovliviiuje mne,
ale ja jej nejsem schopen ovlivnit

Zdroj: vlastni zpracovani

3.1 Marketingové makroprostredi

Marketingové makroprostfedi zahrnuje okolnosti, jevy, vlivy a situace, které firma svymi
aktivitami nemdzZe ovlivnit. Pfesto se z pohledu trzni pozice firmy jedna o vlivy &i jevy
podstatné, které jsou zakladnimi zdroji trznich prilezitosti a hrozeb.

Do makroprostredi se fadi nasledujici slozky prostredi Ci vlivy:

Tabulka 4: Slozky, vlivy a zékladni informacni zdroje marketingového makroprostredi

~ S . Zakladni informacni
Slozka prostredi Vlivy i
zdroje
CR
» http://www.czso.cz/
= SDLB 2011,
= Celosvétovy populaéni rdst http://www.czso.cz/sldb
L, » Ménici se vékova struktura populace 2011/redakce.nsf/i/hom
Demografické o,
. o » FEtnicke trhy e
prostredi . ) L =
- » \/zdélanostni struktura a jeji vliv na Evropa
(pohlavi, vék, ] ;
o strukturu a velikost spotfeby = Eurostat,
rodinny stav , , i . ) )
d ®» Chovani domacnosti (tradi¢ni rodiny http://epp.eurostat.ec.e
apod.) vers. ostatni) uropa.eu/portal/page/p
» Geografické posuny populace ortal/eurostat/home
Svét
» http://www.7billionactio
ns.org/data
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Zakladni informacni

Slozka prostredi Vlivy zdroje
CR_
» (CSU
= MPO CR
4 typy ekonomik: = MF CR
® Fungujici na existenénim minimu = CNB
Ekonomické (pfevazné Afrika a Asie) » CzechInvest
prostredi » \/yvazejici suroviny (zejména Afrika, | » BusinessInfo.cz
(HDP, kupni sila, Asie, Amerika) ®» Obchodni rejstrik
struktura pfijmG a | = Industrializujici se zemé =» ARES
vydajd apod.) » Industridlni ekonomiky (zejména Z Evropa
a stf. Evropa, USA ...) = Eurostat

St&hovani vyrobcl (investor()

» Evropska unie /
Evropska komise

Svét
= WTO
o » Vlada CR
Politické a . L, L ., ,
L, » |[egislativni regulace podnikani = \/ladni programoveée
pravni e . (v
i o, » \ladni politika (programove prohlaseni
(legislativni) . . .
. . prohlaseni, rozpocet atd.) » Rozpocty CR
prostredi .. , . . oy
L, " » Z3ajmove skupiny (Greenpeace, » Kraje (krajské urady)
(vladni politika, _ , Y . .
., . spotrebitelske svazy atd.) » Mésta a obce (mestské
statni rozpocet, L, , , L .
., i » Mistni sprava / samosprava (krajske a obecni urady)
mistni sprava, . L . o, ,
i o, urady, municipality) » | egislativni rada vlady
legislativni v v . S . .
., , | = Zprisnovani obchodni legislativy » BusinessInfo.cz
regulace podnikani o Y . , . P
apod.) » Rust poctu zajmovych skupin » FEvropska unie
pod. = Evropska komise
» Kulturni hodnoty » CSU
» Presvédceni a hodnoty (prace, » BusinessInfo.cz
manzelstvi, poctivé chovani) - » Sociologické studie
trvalejsi = MPSV CR

Socio-kulturni
prostiedi
(kulturni hodnoty,
chovani, zvyky,
narodnostni citéni
apod.)

» Preddavaji rodi¢e détem, podpora
Skolami cirkvi atd.

» Sekundarni presvédceni a hodnoty
- otevienéjsi zménam (instituce
manzelstvi vers. vék vdavek)

» Subkultury (vysledek zvlastnich
zivotnich zkusenosti a/nebo
okolnosti)

» Spolecné presvédceni preference,
prvky chovani

®» Zmény sekundarnich kulturnich
hodnot v pribé&hu ¢asu
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Zakladni informacni

Slozka prostredi Viiv
5 v zdroje
o » R{st tempa zmén = AV CR
Technologické ... . . ,
. » Turbulentni vyvoj » University a vysoke
prostredi o L ¥
i ] » ek diskontinuity skoly
(nove technologie, o o , ¥
., » Prilezitosti k inovacim » (CSU
nové vyrobky, L, ) )
i o » Virtualni realita » BusinessInfo.cz
nové materialy .
apod.) ®» Rozpocty na V&V
pod. » Regulace technologickych zmén
» Dostupnost pFirodnich zdrojd » MZP CR
» \/yvoj ndkladl na vstupy (material, | » MPO CR
PFirodni energie, ...) » CHKO v CR
prostredi » Geograficka poloha (mofe, hory » CSOP
(dostupnost atd.)
nerostného » Dopravni cesty (poloha, dalnice,
bohatstvi, reky)
geograficka = Vliv na zivotni prostredi
poloha, vladni » VIadni intervence na ochranu ZP
subvence na » Nedostatek surovin
ochranu Zivotniho | » R{st cen energii
prostiedi apod.) » Tlaky proti znecistovani ZP
® Meénici se role vlad
» Zeleny marketing (ekomarketing)

Zdroj: vlastni zpracovani

PFi analyze vlivl makroprostfedi je nutno vychazet z analyzy vzdaleného prosttedi, kterym

je globalni makroprostredi, a poté postupovat smé&rem doll aZ k lokalnimu prosttedi a
vybrat ze v&ech faktorl pouze ty, které jsou pro konkrétni firmu relevantni a ddlezité.

Konzultantska vyzva: Identifikace prileZitosti a hrozeb strojirenské firmy

Marketingové makroprostfedi je zakladnim zdrojem a generatorem budoucich
prileZitosti a hrozeb. Zvladnuti poznavani a pribéZného sledovani jeho relevantnich
casti je zakladnim vychodiskem pro vc¢asnou identifikaci budoucich prilezitosti a
hrozeb, podstatnych pro rozvoj firmy. Navic rychlost a rozsah zmén marketingového
prostiedi jsou vzhledem k v&deckym objeviim, zm&ndm demografickym ¢i
klimatickym stale vétsi a casto se |ze setkat s nazory, ze Zijeme v dobé turbulentniho
rozvoje. Marketingova funkce ve firmé by tedy méla usilovat o neustalé monitorovani
makroprostiedi a vyhledavani pro firmu zajimavych a dllezitych budoucich zmén.

Obratil se na Vas znamy s prosbou, abyste pro jeho firmu stifedni velikosti, zabyvajici
se strojirenskou vyrobou pro sektory zemédélské techniky (svarovani casti
v v ’ .0 v v s 7 7 v 7 [¢] v
zemedelskych stroju vcetne povrchové Upravy a montaze do komplexnich celku napfr.
7 v . e .0 . v s . v 7
podvozkoveé casti secich stroju) a manipulacni techniky (svarovaneé komponenty -
svarence - pro vyznamné finalni vyrobce, vyrabéjici nakladni jefaby a zvedaci plosiny
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pro skiifiové nakladni automobily) pomohl na zdkladé ddkladné analyzy
makroprostiedi identifikovat budouci pfilezitosti a hrozby, které by mohl nasledné
vyuzit pro zpracovani SWOT analyzy.

Vasim uUkolem je tedy na zakladé predchozich informaci o struktuife a moznych
zdrojich informaci identifikovat budouci pfilezitosti a hrozby, se kterymi by firma,
primarné se soustiedujici na domaéci trh (CR) a trhy sousednich zemi (Slovensko,
Polsko, Némecko a Rakousko), mohla nasledné pracovat pfi tvorbé celkové SWOT
analyzy.

Zdroj: vlastni zpracovani

3.2 Marketingové mikroprostredi

Prvky (subjekty) marketingového mikroprostredi (nékdy nazyvaného téz operacni prostredi
nebo mezoprostredi):

» Dodavatelé

» Marketingovi zprostifedkovatelé, prostrednici
» Konkurenti

» Z3kaznici / klienti / kupujici / spotfebitelé

» Vefejnost

3.2.1 Dodavatelé

Kdo jsou dodavatelé? Jsou to:

» OQOvliviiovatelé vaseho Uspéchu.

= Spofice ¢asu a nakladd nebo Zrouti penéz a nervd.
» Spolutvdrci hodnoty pro zdkaznika nebo diverzanti.
» Soucasti hodnototvorné sité.

Role dodavatelQ:
®» Zajist&ni vstupl:

— Formulator pozadavkl na vstupy: zédkaznik ®marketing
— Realizator nakupu: utvar nakupu

— Transformator vstupt do produktu: vyroba

— Transformator nakladd do vynost: marketing - prodej

» Tradi¢ni pojeti: Zakladni funkci Utvaru ndkupu v podniku je efektivni zabezpeceni
predpoklddaného pribé&hu zdkladnich, pomocnych a obsluznych vyrobnich i nevyrobnich
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[¢] . . e r v 7 v e .
procesu surovinami, materialem a vyrobky, a to v potfrebném mnozstvi, sortimentu,
kvalité, ¢asu a misté.

Obcas se Ize setkat s pojmem ,nakupni marketing®. Nakupnim marketingem podnikovy
logisticky retézec zacina a marketingem na strané prodeje konci, opacnym smérem probiha
informacni tok.

3.2.1.1 Rozhodovani o dodavatelich

» S rdstem nakupnich moZnosti roste naro¢nost a zadvaznost rozhodovani o vhodném
dodavateli. Kvalita rozhodovani se projevuje:

— v nakladech,

— v zasobach,

— kvalit& a prodejnosti vyrobkd,

— coz primo ovliviiuje vysi dosazeného zisku.

» Proces vybéru dodavateld:

— pripravna faze,

— faze identifikace potencialnich dodavateld,
— faze prozkoumani a vybéru dodavatele,

— faze navazani vztahu,

— faze ohodnoceni vztahu.

3.2.1.2 Kritéria pro hodnoceni dodavatel(

Mezi kritéria pro vybér dodavateld mohou patfit:

» spolehlivost dodavky (posuzujeme schopnost dodavatele dodavat potfebné mnoZstvi ve
stanoveném cCase);

» kvalita (hodnotime zejména dodrzovani norem a pocet chybnych dodavek, dalsim
ukazatelem mize byt pocet reklamaci od zakaznikd zptsobenych vadou materialu);

» zplsob platby (v rdmci platby posuzujeme vy&i zalohy, zda je pozadovana platba v
hotovosti nebo jaka je splatnost faktur);

» cena (z hlediska ceny nas zajima predevsim Uroven cen ve srovnani s konkurenci a
schopnost dodavatele reagovat na nami pozadovanou cenu, zda je schopen se ji pfiblizit,
akceptovat ji pfipadné nabidnout nizsi; cena by neméla byt posuzovana bez zohlednéni
dalsSich kritérii);

» rychlost dodavky (dlleZitd je flexibilita z hlediska rychlosti reakce na nasi poptavku a
schopnosti zaslat nabidku; rychlé vytizeni preferujeme, né&kdy véak miZe signalizovat
odbytové potize dodavatele);
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pristup zaméstnanc(, komunikace (hodnotime, jakym zplsobem s ndmi dodavatel
jedna, jaké daje ndm poskytuje, jak je iniciativni a ochotny, dlleZitym aspektem je
prehled dodavatele o nasi zakazce ve vSech fazich nadkupniho procesu);

moznosti slev (vétdina dodavatell nabizi mnoZstevni nebo hodnotové slevy, &asto byva
poskytovana sleva pfi platbé v hotovosti);

servis (posuzujeme akceschopnost dodavatele v ptipadé& problémuU a rozsah zaruéniho a
pozarucniho servisu);

baleni (z hlediska baleni je dlleZité pfedevéim znaéeni zboZi a snadna manipulace);

Zivotaschopnost dodavatele (stabilita dodavatele patfi mezi opomijena kritéria; neni
dlleZitd jen pro moznost dal&iho ndkupu, ale i proto, abychom méli k dispozici ndhradni
dily a servis).

3.2.2 Konkurenti

Kroky analyzy konkurence:

Identifikace konkurence
Kategorizace konkurence
Profily konkurence
Benchmarking
Konkurence a cilové trhy

iR W e

Proces analyzovani konkurence generuje fadu oblasti ¢i otdzek, na které by se
podnikatelsky subjekt mél snazit hledat odpovédi. Jsou to otazky typu:

» Kdo jsou nasi konkurenti a jaké jsou jejich cile a strategie?

Centrum celozivotniho vzdélavani na Vysoké skole podnikani a prava

V ¢em se naSe konkurence odliSuje, v ¢em je specificka, vyjimecna?
Jaké maji nasi konkurenti postaveni na trhu (trzni pozici)?

Je-li a jak u nasich konkurent{ realizovan vlastni vyzkum a vyvoj?
Jaké pouzivaji nasi konkurenti technologie a postupy?

Jaka je nabidka nasich konkurentd a v ¢em nédm konkuruje (cena, zplsob distribuce,
sluzby pro zédkazniky, specifické know-how, jedine¢né pfirodni zdroje atd.)?

Jak nasi konkurenti komunikuji se zdkazniky, s odbornou vefejnosti, s médii,
s prostredniky a s laickou verejnosti?

Jaké jsou silné a slabé stranky nasich konkurentl?
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» Umi nasi konkurenti pracovat s pfilezitostmi a hrozbami vnéjsiho prostredi a jak je
dokazou identifikovat a vyhodnocovat?

» Jak nasi konkurenti reaguji na nase kroky, aktivity, zmény ¢i postupy? (Jakubikova,
2013)

Nalezeni odpovédi na uvedené otazky nasledné napomdze nejen pfi analyze konkurence, ale
zejména pri identifikaci a charakterizaci trzni pozice vi¢i identifikovanym konkurentdm.

Pro analyzu konkurence Ize vyuzit metodu analyzy spotiebitelské hodnoty. Jedna se o
nasledujici sled krokd:
» Identifikace hlavnich faktor( spotiebitelské hodnoty

= Stanoveni ddleZitosti faktor(

» Stanoveni hodnoty uzite¢nosti

» Vyhodnoceni uspokojeni zakaznikd

V rdmci analyzy lze pracovat s fadou typologii konkurence. Konkurenty Ize ¢lenit:
» dle jejich sily:

— slabi konkurenti - at jiz z pohledu trzni pozice, & z pohledu finanéniho atd.,
— silni konkurenti — se silnou trzni pozici, danou napf. znackou, kapitalovou silou apod.
(Kotler, 2007),

» dle miry podobnosti:

— blizci konkurenti — velmi podobni zaméreni, nabidce firmy,
— vzdaleni konkurenti - odlisny produkt, odliSnd nabidka, ale zamérujici se na stejné
cilové skupiny (Kotler, 2007),

» dle jejich oCekavanych reakci na trhu:

laxni konkurent - nereaguje dostate¢né razantné & rychle na chovani ostatnich rivall
na trhu,

vybiravy konkurent - reaguje pouze na nékteré druhy Gtokd (cenovy Utok, reklamni
kampan, novy produkt atd.), na jiné zpravidla nereaguje,

konkurent tygr — reaguje rychle a razantné& na vSechny typy Gtok{, ohroZujici jeho

trzni pozici,
stochasticky konkurent - je nepredvidatelny z pohledu jeho reakci. (Kotler, 1998)

Konkurenti a konkurence jsou z jedné strany velmi uzitecni, pfesto jsou vSak pro vétsinu
manazerd firem a marketér( problémem a ¢asto az ,&ernou mrou®. Pokud mé byt podnik
na trhu Uspésny a ma tedy prosperovat, musi nalézt svou konkurencni vyhodu (Porter,
1993).

Na zakladé analyzy je potfeba zpracovat profil konkurenta, zahrnujici nasledujici oblasti:
» Trhy
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— spottebitelské, primyslové
» Zakaznici
— velci, mali, specialni, vlada
» \ysledky
— podil na trhu, rist, zisk
» Marketingovy mix
— produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace
» Trzni (obchodni) sila

— SW konkurence.

3.2.2.1 Konkurence a konkurencni tlaky

Hodnoceni konkurenénich tlak{ a jejich dopad na strukturdlni vynosnost odvétvi je
predmétem modelu péti konkurenc¢nich sil (5F - Five Forces, Cesky 5S - pét sil) od M. E.
Portera.

Harvardsky profesor Michael Porter vypracoval a poskytl prakticky rdmec pro urceni
konkurencni strategie zahrnujici strukturalni analyzu prostfedi. Porter fika, Ze vynosnost
odvétvi neni funkci toho, jak vyrobek vypadad nebo zda je do néj vloZena vysoka nebo
nizka technologie, ale Ze vynosnost odvétvi a jeho atraktivita je funkci struktury odvétvi.
Jde o zplsob analyzy vybraného odvétvi a identifikace rizik spojenych s timto odvétvim.
Porterliv model pracuje s péti prvky (5S - 5 sil / 5F - 5 forces) a jeho podstatou

je prognoézovani vyvoje konkurenéni situace v daném odvétvi na zakladé odhadu mozného
chovani 5 nize uvedenych subjektl a objektl plsobicich na daném trhu a odhad rizika
hroziciho firmé z jejich strany:

» stavajici konkurenti v daném odvétvi — jejich schopnost ovlivnit svou konkurencni silou
cenu a nabizené mnozstvi daného vyrobku/sluzby,

» potencidlni novi konkurenti — moznost, Ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené
mnozstvi daného vyrobku/sluzby, pficemz pravdépodobnost jejich vstupu do odvétvi je
dana mnozstvim a vyznamem bariér, branicim vstupu do daného odvétvi,

» dodavatelé - jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi potiebnych vstupd,
vychazejici opét z jejich vyjednavaci (konkurencni) sily,

» kupujici - jejich schopnost ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi daného vyrobku/sluzby,
dana vyjednavaci silou téchto kupujicich,

substituty - cena a nabizené mnoZstvi vyrobkt/sluzeb aspof ¢aste¢né schopnych nahradit
dany vyrobek/sluzbu, vychazejicich v8ak z jinych technologickych principd a forem
uspokojovani dané potreby / poZzadavku. (Porter, 1994)
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Obrdazek 10: Porterovych 5 konkurencnich sil

Z ... Porterovych pét konkurenénich sil

Strukturalni vynosnost odvétvi (atraktivita trhu) klesa
s rostouci intenzitou konkurencénich sil.

DODAVATELE
EXISTUJICI 5 NOVi
SUBSTITUTY KONKURENTI KONKURENTI
KUPUJICI Porter, M.E.:
Konkurenc¢ni strategie.

Victoria Publishing,
1994, Praha.

Zdroj: vlastni zpracovani

3.2.3 Zakaznici

Jednim ze zakladnich Ukold marketingu a marketingové funkce ve firmé je zajistit kontakt -
spojeni se zakazniky. Dle Kotlera jsou zakladem tohoto spojeni nasledujici oblasti:
1. Vytvaieni hodnoty pro zékazniky, spokojenost a vérnost zakaznikd
e Hodnota vnimana zdkaznikem = kvalita vers. cena vers. provozni naklady
e Ocekavani zakaznikl
e Zjistovani spokojenosti
e Kuvalita vyrobkd a sluzeb
e Systémy fizeni kvality (TQM, ISO atd.)
2. Maximalizace celozivotni hodnoty
e Ziskovost zdkaznika
. Ziskovy zakaznik = subjekt, ktery v prib&hu ¢asu prindsi tok prijma, jez o
ptimé&Fenou sumu pred¢i tok nakladd vydanych spole¢nosti na ziskani, prodej a
servis tomuto zakaznikovi.
e Méreni celozivotni hodnoty zakaznika
+ Customer Lifetime Value = vyjadreni CcCisté soucasné hodnoty toku
budoucich zisk( o¢ekdvanych z celoZivotnich ndkupd urditého zdkaznika.
e Zakaznicky kapital (hodnota nabidky, hodnota znacky, hodnota vztahu)
3. Vytvafeni vztahd se zdkazniky
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e Rizeni vztahd se zakazniky (CRM)
4, Databéaze zdkaznik( a databdzovy marketing (Kotler, 2013)

3.2.3.1 Faktory ovlivnujici kupni chovani spotrebitel na B2C trzich

1. Kulturni faktory maji nejvyznamnéjsi vliv na chovani spotrebitele.
- kultura
— subkultura
«  multikulturni marketing
— spolecenské vrstvy, lisi se:
« chovanim oblékanim, zplsobem te¢i, preferencemi zabavy
+ zameéstnanim, pfijmem, bohatstvim, vzdélanim, hodnotovou orientaci
nizsi nizsi tfida
vyssi nizsi trida
pracujici tfida
stifedni trida
vyssi stfedni tfida
nizsi horni trida
7. vySSi horni tfida
2. Spolecenské (socialni) faktory
— Referenéni skupiny (¢lenské, aspiraéni, disociaéni, nazorovy vidce)
— Rodina (orientacni, reprodukéni)
— Role (sestava se z ¢innosti od osoby ocekavanych) a z role vyplyvajici postaveni
3. Osobni faktory
— vék a stadium (obdobi) Zivotniho cyklu
. Zivotni cyklus rodiny
«  Psychologicka stadia Zivotniho cyklu
« Zdsadni zivotni udalosti
— zaméstnani (povolani)
— ekonomické podminky (charakteristiky)

o u A wN e

—  Zivotni styl (¢innosti, zajmy, ndzory) a hodnoty
- Casové a finanéni limity
— osobnost a sebeuvédomeéni (sebepojeti)
4. Psychologické faktory
— motivace
— vnimani
— uceni
-  pamét.
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Obrazek 11: Model chovani spotrebitele

Psychologie
spotrebitele
. mgtiv,ace
1 \ulg'enr:?m | | Rozhodovaci Rozhodnuti o
. pamét proces koupi
Ostatni spotrebitele volba
Marketingové statni +  rozpoznani vyrobku,
odnét pOdnf ty, problému znacky
p Y prostiedi e Yr
. produkt A « hledani prodejce
Eena ’ ekonomicke informaci volba ’
. distri,buce Ee(;:lfi\t?i%glcke_ «  vyhodnoce [ mnozstvi)
. i , ni ¢ Ani
«  rozhodnuti - zplsob
o koupi platby
Charakteristické «  ponakupni
vlastnosti chovani
—» spotiebitele [~
«  kulturni
+  socidlni
+  o0sobnostni

Zdroj: (Kotler, 2013 str. 198), vlastni zpracovani

Cviceni: Analyza faktord spotiebniho kupniho chovani.

Ukoly:

Vyberte si produkt z oblasti spotfebniho zboZi a pokuste se u alespon dvou vybranych
cilovych skupin (klient() analyzovat faktory, ovliviiujici jejich kupni chovani.

Zdroj: vlastni zpracovani

3.2.3.2 Chovani zakazniku na B2B trzich

Trhy organizaci Ize rozclenit na:

» Prdmyslové trhy,

» Obchodni trhy,

» VIadni (statni) trhy,

= Nepodnikatelské trhy.

Hlavni rozdily oproti spotfebnim trh{im:

» Pocet, velikost a koncentrace zakaznikd,

» povaha poptavky,
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» povaha dodavatelsko-odbératelskych vztah(,

» povaha nakupni jednotky a slozitéjsi rozhodovani.

Na rozdil od spotfebnich trhl Ize ndkupni chovani na trzich organizaci (B2B trzich)

analyzovat:

1. Dle nakupni situace:
a. PFrimy opakovany nakup
b. Modifikovany opakovany nakup
c. Prvni nakup
2. Dle role v nakupnim (rozhodovacim) procesu:
Iniciatofi
Uzivatelé
Ovliviovatelé
Rozhodovatelé
Schvalovatelé
Nakupci
g. Vratni
3. Dle pfistupu kupujicich:
a. Orientovani na cenu
b. Orientovani na reseni
c. Zlaty standard (kvalita)
d. Strategicka hodnota (dlouhodobé vztahy)
4. Dle charakteru nakupniho procesu:
a. Rutinni vyrobky
b. Doplfikové vyrobky
c. Strategické vyrobky
d. Zbozi predstavujici potencialni izké hrdlo

SO a0 T o

Model nakupniho procesu potom mize vypadat nasledovné:

1. Rozpoznani problému
Obecny popis potieby a specifikace vyrobku
« Analyza hodnoty vyrobku
3. Hledani dodavatele
4. E-procurement
+ Primé extranetové spojeni s hlavnimi dodavateli
«  Nakupni aliance
+  Nakupni webové stranky
Kolekce navrh
Vybér dodavatele
Specifikace objednavacich postupd
Hodnoceni vykonu

® N o w

Cviceni: Analyza faktord kupniho chovani zakaznikli na B2B trzich.
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Ukoly:

Vyberte si produkt z oblasti primyslového zboZi a pokuste se u alespori dvou
vybranych cilovych skupin (klientd) analyzovat faktory, ovliviiujici jejich kupni
chovani.

Zdroj: vlastni zpracovani

3.2.4 Marketingovi prostrednici a zprostfedkovatelé

Obecné jsou marketingovi prostfednici (zprostfedkovatelé) vsechny firmy (subjekty), které
svym spoluplsobenim s danou firmou ovliviuji jeji pozici na trhu. Marketingovi prostiednici
jsou i firmy, které poméahaji v distribuci vyrobenych vyrobkd, ¢ v propagaci a prodeji.
Mohou jimi byt zprostiredkovatelské agentury nebo obchodni zprostredkovatelé. Do této
skupiny lze rovnéz zaradit skladovaci firmy, prepravni firmy, marketingové agentury, banky
a Uvérové spolecnosti, poskytovatele finanénich a pojistovacich sluzeb atd.

Z pohledu realizace obchodnich pfipadl Ize pojeti obou skupin zpfesnit napt. nasledujicim
zplsobem:

Prostrednici - jsou prostiednikem smény mezi prodavajicim a kupujicim z hlediska nabidky
zbozi, jeho dodani, vyuctovani, z hlediska plné odpovédnosti.

Zprostredkovatelé — vyhledavaji trhy pro nadkup nebo prodej a konkrétni partnery pro svého
obchodniho z&kaznika, dojedndvaji podminky, které by vyhovovaly ob&éma subjektdm pro
jednotlivé obchodni pfipady, organizuji informovanost o zboZi a podminkach prodeje Ci jeho
prevedeni.

3.3 Analyza vnitrniho prostredi firmy

v

Pro analyzu a hodnoceni vnitiniho prostiedi firmy existuje rovnéz &iroka &kala zdrojd,
postupl a metod.

Vnitini faktory se vztahuji k hodnoceni silnych (Strengths) a slabych stranek (Weaknesses),
kde nejcastéjsimi vstupy byvaiji:

® Financni analyzy organizace

— Financ¢ni analyzu Ize pojimat jako soubor ¢innosti, jejichz cilem je zjistit a komplexné
vyhodnotit financ¢ni situaci podniku. Konkrétné zde patfi:
o Kratkodoba finan¢ni situace podniku - platebni schopnost v horizontu 1 roku
o Dlouhodoba finanéni situace — schopnost hradit dlouhodobé zavazky
o Efektivni fungovani podniku - dosahovana vynosnost.
—  Zdroji pro financni analyzu jsou:
o Rozvaha
o Vykaz zisku a ztraty
o Prilohy Ucletni uzavérky
o Data z manazerského ucetnictvi
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o Firemni statistiky, pfedpovédi budouciho vyvoje, plany.
» Oblast marketingu:

— marketingovy mix,

— vztah se zakazniky,

— MIS - marketingovy informacni systém,

— CRM - Customer Relationship Management
- Atd.

» Technickd a technologicka Uroven organizace
» Existence a Uroven informacniho systému

» Hodnoceni pomoci EFQM (EFQM Excellence Model je model vyvinuty jako ramec pro
uplatiiovani metod Fizeni jakosti v organizaci.)

» Analyza hodnotového fetézce (Value Stream Mapping (VSM)):

— Value Stream Mapping - v prekladu mapovani toku hodnot nebo analyza
hodnotového fetézce, nékdy se pouziva téz vyraz Value Stream Analysis. Jedna se o
analytickou techniku, ktera je jednou ze zakladnich technik filosofie Lean - stihlého
podniku. Technika VSM slouZi pro mapovani hodnotovych tokd ve vyrobnich i
administrativnich procesech, stejné tak jako v oblasti poskytovani sluzeb.

= Analyzy zdroju (napfiklad Grantova analyza, VRIO analyza):

— VRIO Analyza je analyticka technika, ktera pro kazdy typ zdroje posuzuje dimenze
hodnoceni pro danou organizaci i pro jeji konkurenty. VRIO je akronymem z
po&ateénich pismen anglickych nazvl dimenzi:

o Hodnota (Value),

o Vzacnost (Rareness),

o Napodobitelnost (Imitability)
o Organizace (Organization).

— VRIO analyzu vyvinul Jay B. Barney jako zplsob hodnoceni zdrojl organizace, které
déli nasledovné:

o Finan¢ni zdroje

Lidské zdroje

Materialni zdroje

o Nematerialni zdroje (informace, znalosti)

@]
@]
» Analyzy produktového portfolia (napfiklad BCG - Bostonska matice).

3.4 Marketingovy informacni systém

» AMA: ,Soubor postupl a metod pro pravidelny, planovany sbér, analyzu a prezentaci
informaci_pro pouziti pfi délani marketingovych rozhodnuti." (American Marketing
Association, 2020)
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» _MIS zahrnuje pracovniky, zafizeni a informacni technologie pro sbér, tfidéni,
analyzovani a distribuovani potiebnych, véasnych a pfesnych informaci realizatordm
marketingovych rozhodnuti." (Kotler, 2013 str. 101)

MIS proSel jako soucast podnikového informacniho systému vyvojem, urCovanym jak
orientaci na marketing a jeho roli v organizaci, tak technickymi moznostmi a vyvojem
vnéjsiho prostredi firmy.

Informace do MIS, pfichazeji ze ¢yt hlavnich zdroja:

» interni firemni data,

» marketingové zpravodajstvi o podnikatelském prostredi,

» informace ziskané marketingovym vyzkumem (prtizkumem)
» 3 ziskané databaze.

Data jsou v dnesnich podminkach zpravidla ulozena pomoci pocitacového hardwaru
a softwaru, které umoznuji s témito daty dale pracovat (aktualizovat, vyhodnocovat atd.).

Zaklad marketingového informacniho systému tvofi vnitini informacni systém. Ve
firmach se nejcastéji jedna o informace o objednavkach, prodejich, cenach, zasobach,
pohledavkach, dluzich, zakaznicich, dodavatelich, zaméstnancich, nakladech atd.
Autorizovanym osobam jsou ve firmé casto zpristupnéna interni data pomoci firemniho
intranetu.

Marketingovy zpravodajsky systém shromazduje informace o oCekavaném vyvoji
v marketingovém prostredi.

K ziskani informaci slouzi zpravidla statistické prehledy, denni a odborny tisk, véstniky

a dalsi publikace, skoleni, seminare, konference, vystavy a veletrhy, informace vlastnich
zaméstnancl (zejména zaméstnancl tzv. predni linie), dodavateld, distribu¢nich
mezi¢lankd, servisnich firem i zdkaznik{ aj.

V posledni dobé se stal hlavnim zdrojem informaci marketingového zpravodajstvi internet.
Dalsim zdrojem, ktery firmy stale Castéji vyuzivaji, je mystery shopping neboli systém
tajného zakaznika. Zatimco interni systém poskytuje informace o vysledcich, marketingovy
zpravodajsky systém poskytuje informace o udalostech.

Marketingovy vyzkumny systém (také marketingovy vyzkum) zahrnuje systematické
uréovani, sbér, analyzu a vyhodnocovani informaci a zavérl, odpovidajicich urcité
marketingové situaci, pred kterou firma stoji. Marketingovy vyzkum se pouziva v situacich,
kdy je potfeba mimoradnych informaci pro specificka rozhodnuti.

Obecné Ize podle Solomona fici, ze data z marketingového vyzkumu dostupna v MIS
zahrnuji zprdvy agenturnich prizkumi a prizkum@ na zakazku, pfi¢emz agenturnim
pridzkumem se zabyvaiji specializované agentury, které pravidelné sbiraji data a poté je
predavaji za uplatu firmam. (Solomon, 2006)
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3.5 SWOT analyza

SWOT analyza, tedy analyza subjektivnich silnych (Strengts) a slabych (Weaknesses)
stranek firmy a objektivnich prilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats) je v marketingu
¢asto vyuzivanou metodou, slouzici zejména pro dlouhodobé, strategického planovani.

Z tohoto dlvodu neni SWOT analyza pouhym vyjadienim silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb, ale také metodou uréenou pro nalezeni moznych strategii pfi feSeni
problému, které se ve firmé vyskytuji.

Jeji podstatou je tedy identifikovat klicové silné a slabé stranky uvnitf firmy, tedy v ¢em je
dana firma dobra (pokud mozno lepsi, nez relevantni konkurence) a v ¢em Spatna (zpravidla
tedy horsi neZ relevantni konkurence). Pro komplexni hodnoceni je stejné ddleZité znat
klicové prilezitosti a hrozby, které se nachazeji v okoli firmy. Cilem SWOT analyzy pro
potifeby marketingovych manaZeri a marketértd je pracovat se silnymi a slabymi strankami
tak, aby mohly byt optimalné vyuzity identifikované (trzni) prilezitosti a pfi tom byla firma
pfipravena na zvladnutd identifikovanych potencialnich hrozeb.

Pro dosazeni smysluplného vysledku musi byt respektovany principy a pravidla SWOT
analyzy. Neni cilem jen né&jak vyplnit 4 kvadranty (SWOT), ale je dlleZité mit jednotlivé
charakteristiky ve vSech kvadrantech mit podlozeny konkrétnimi fakty, daty a skute¢nostmi.
V praxi je mozné se setkat s celou $kalou rdznych postupd a doporuéeni, jak SWOT analyzu
spravné provadét. Jejich zakladni a spolec¢né rysy jsou tyto:

» _Zaméfte se na kli¢ové a dllezité charakteristiky. Dlouhy seznam s fadou nepodstatnych
vé&ci pouze rozptyli vasi pozornost. Dllezité je slovo klicové faktory.

» Zahrnujte pouze fakta a objektivni faktory, ne domnénky nebo spekulace. Pouze véci,
které jsou n&jak méFitelné nebo zmé&fitelné davaji analyze diraz.

= \yuZijte tymovou spolupraci a nazory ostatnich. DUleZitost a objektivnost vam potvrdi
kolegové - jen ty véci, na kterych se shodnete ve vice lidech maji vahu.

= Rozepiste faktory do 4 SWOT kvadrantd

= Vyhodnotte, co s tim. Hledejte cesty, jak vyuzit vasi situace, pfipadné jak ji zlepsit. K
tomu pouzijte nasledujici hodnoceni mezi kvadranty - to je klicem ke spravnému
stanoveni SWOT analyzy, pomuUZe totiz stanovit strategii realizace dal$ich opatteni.

— Jak pomoci silnych stranek vyuzit pfilezitosti na trhu? S-O hodnoceni
— Jak vyuzit prilezitosti k odstranéni nebo snizeni naSich slabych stranek? W-O
hodnoceni
— Jak vyuzit silné stranky odvraceni hrozeb? S-T hodnoceni
— Jak snizit hrozby ve vztahu k nasim slabym strankam? W-T hodnoceni
® Prfipadné zrevidujte faktory, pokud jste béhem hodnoceni pfisli na néco jiného nez pred
nim." (ManagementMania.com, 2020)
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Otazky k zamysleni

» Které hlavni trendy jsou charakteristické pro marketingové makroprostredi
v poslednich 5 letech a jak se tyto trendy projevuji v podminkach CR a v jednotlivych
sektorech narodniho hospodarstvi?

» Promyslete podstatu Porterovy analyzy konkurence dle modelu 5F (5S) a zvazte
moznosti jejiho vyuziti v podminkach Vami vybrané firmy.

» Popiste hlavni rozdily v ndkupnim procesu na trzich spotfebniho zboZzi a trzich
organizaci (B2B trzich).

» Firmy musi marketingové prostredi neustale monitorovat, snazit se predvidat vyvoj
prostredi a situace a volit vhodné nastroje, s jejichz pomoci budou schopny dosahovat
svych trznich a potazmo strategickych cilQ.

® Firmy, organizace a regiony musi marketingové prostfedi neustale monitorovat a
prizplisobovat se mu, aby dokazaly vyhledavat prileZitosti a &elit hrozbam.

» Marketingové prostredi zahrnuje veskeré faktory a aktéry, jez ovliviuji schopnost
firmy G&inné uzavirat transakce s cilovym trhem. Marketingové prostiedi mtzeme
rozdélit na makroprostredi, mikroprostiedi a vnitfni prostredi firmy.

» Marketingové mikroprostfedi (operacni prostredi, mezoprostifedi) zahrnuje aktéry, jez
ovliviuji schopnost firmy naplfiovat své trzni cile a i¢inné uzavirat transakce
s cilovymi klienty. Na druhé strané svymi kroky, svym jednanim a vhodné volenymi
s . O v . o . s . s v ’ . v .
nastroji muze firma pusobit na aktéry marketingoveho prostredi a ovlivhovat je a
zaroven vysledky svého plsobeni na trhu.

» Mezi zakladni nastroje analyzy makroprostredi patfi napf. tzv. PEST(EL) / STEP(EL)
analyza, tj. analyza politického a pravniho prostredi, analyza ekonomického prostredi,
analyza socialné-kulturniho prostfedi, prostfedi technologického a ekologického.

» SWOT analyza shrnuje zakladni poznatky z analyzy marketingového prostredi a
podava informace jak o subjektivnich silnych strankach (Strength) a slabych
strankach (Weakness) firmy, tak i o moznych objektivnich pfilezitostech
(Opportunities) a hrozbach (Threaths).

» Na zakladé analyzy kli¢ovych subjektt mikroprostfedi (dodavatelé, konkurenti,
zakaznici/klienti, prostfednici/zprostfedkovatelé a verejnost) bude firma schopna
zformulovat zejména své silné a slabé stranky (SW analyza) a spolec¢né s vystupy
analyzy makroprostredi a zejména z ného vzeslymi pfilezitostmi a hrozbami (OT
analyza) bude firma pfipravena pro realizaci marketingovych a potazmo strategickych
rozhodnuti.
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Pripadova studie: Analyza marketingového prostredi jako zaklad identifikace
trznich prilezitosti a hrozeb

Vyberte si firmu z Vaseho okoli (kterou vlastnite nebo ve které pracujete) a zpracujte
komplexni analyzu marketingového prostifedi a na jejim zakladé potom SWOT
analyzu. Pro potfeby analyzy marketingového prostredi identifikujte relevantni
charakteristiky:

» Marketingového makroprostredi
» Marketingového mikroprostredi
» Marketingového vnitfniho prostredi

» Na zakladé provedenych analyz sestavte SWOT analyzu

Silné stranky Slabé stranky
VnitFni prostredi » »
» »
» »
Prilezitosti Hrozby
Vnéjsi prostredi = »
» »
» »

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4 Marketingove strategie a marketingove
planovani pro MSP

Cile kapitoly: Klicové koncepty:

» Seznamit se zakladnimi modely ® Proces trzniho cileni
marketingovych strategii a moznostmi jejich = Ansoffovy strategie rlstu
vyuziti.

® Porterovy generické
= Seznamit se s principy marketingového strategie
planovani. » Kotlerovy pozi¢ni strategie
» Pochopit hlavni strategické varianty
marketéra pfi formulaci marketingové

strategie.

» Marketingové planovani a
plan.

» Naucit se sestavovat marketingovy plan.

Zakladem marketingové strategie je volba marketingové koncepce, tj. nediferencovany
(hromadny) vers. diferencovany marketing. V pfipadé diferencovaného pristupu k trhu je
vychodiskem marketingové strategie volba produkto-trzni orientace, jehoz zakladem je
proces trzniho cileni, nazyvany téz STP proces:

» Segmentace
» Targeting (cileni, vybér cilového trhu)
» Positioning (nadefinovani trzni pozice).

Rozdil mezi nediferencovanym a diferencovanym marketingem a principy STP procesu
budou popsany v nasledujicich kapitolach.

V ramci strategického marketingového fizeni marketéfi a vrcholovy management firem
muUzZe pracovat s nasledujicimi marketingovymi strategiemi:

» Ansoffovy strategie rlistu — jsou zakladem pro stanoveni rlstovych priorit firmy.

®» Porterovy generické strategie — jsou zakladnim néstrojem pro stanoveni principl
budovani konkurencni pozice firmy.

» PozicCni strategie (Kotlerovy pozic¢ni strategie) - vychazeji ze stanoveni pozice na trhu a
moznych strategickych variant, charakteristickych pro jednotlivé pozice.

» Dil¢i typy marketingovych strategii.
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4.1 Ansoffovy strategie ristu

Ansoffovy strategie rlstu jsou vychodiskem strategického marketingu a zaroven ndastrojem

k hledani moznosti rdstu firmy. Ansoff touto jednoduchou matici vytvoril zaklady pro

strategické marketingové fizeni a pro ndvod k rozhodovani marketéri o moznostech rlstu

firmy.

Tabulka 5: Ansoffovy strategie ristu

Produkty L .
Stavayjici Nove
Stavajici PENETRACE TRHU ROZV0O] PRODUKTU
DIVERZIFIKACE
Nové ROZVOJ TRHU e Vvramci prumysloveho retezce
e mimo prumyslovy retézec
(horizontalni, diagonalni)

Zdroj: (Kotler, 2007 str. 106), vlastni zpracovani

Konzultantska vyzva: Rozbor riistovych strategii dle Ansoffa a identifikace
piredpokladil jejich uplatnéni

Vasim Ukolem je detailni zpracovani predpokladl a nastrojd, které ma marketingovy
manazer stfedniho podniku k dispozici. Cilem by mé&lo byt vyhledani rlstovych
moznosti pro dvé firmy zamérujici se:

a) na spotrebni trhy (B2C)
b) na trhy organizaci (B2B).

Pro zpracovani vyuzijte portfolio relevantnich zdrojl, napt.
https://managementmania.com/cs/ansoffova-matice,
https://vseomarketingu.estranky.cz/clanky/marketing/ansoffova-matice.html,
https://cs.thpanorama.com/articles/administracin-y-finanzas/matriz-de-ansoff-los-
cuatro-cuadrantes-y-ejemplo.html,
https://www.mindtools.com/pages/article/newTMC 90.htm atd.

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2 Porterovy generické strategie

Porterovy generické strategie jsou nastrojem marketingového fizeni firmy. Firmy se lisi
nejen obory podnikani, ale i svymi cili a hodnotami. Nelze tedy jednoznacné a pausalné

urcit, kterd strategie je nejlepsi, proto je potreba pred strategickym rozhodovanim nejdrive

analyzovat vlastni firmu, aby bylo mozné identifikovat optimalni konkurencéni strategii dle
Portera. Porterovy generické strategie charakterizuji zakladni moznosti konkurovani a
zaujeti trzni (konkurencni) pozice na trhu.
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Tabulka 6: Porterovy generické strategie

Strateg. konkurencni
vyhoda Jedinecnost v ocich Postaveni plynouci z

Strategicka zakaznikl nizkych nakladd
konkurencni oblast

PRVENSTVI V CELKOVYCH
NAKLADECH
Agresivni cenova strategie

DIFERENCIACE
(v@dcovstvi v kvalitd)

Cely trh (odvétvi)

3a SOUSTREDENI 3b SOUSTREDEN]

POZORNOSTI
Uréity segment trhu (DIFERENCIACH) POZORNOSTI
- , (NAKLADY)
Specializace vyrobek- S
Strategie nizké ceny
segment

Zdroj: (Porter, 1994), vlastni zpracovani
Zakladni charakteristiky strategie diferenciace:

» Nemusi byt zaméFena jen na vyjimeény charakter vyrobkl ve srovnani s konkurenty
(image, sluzby atd.).

®» Snaha nabidnout zakaznikovi néco, za co je ochoten zaplatit vice a co konkurenti
nemohou snadno napodobovat.

® Snaha prichazet s novinkami jako prvni nebo alespon mezi prvnimi.
» \/yuziva vhodného prostredi s cenové pruznou poptavkou blizsi nedokonalé konkurenci.

» Je charakterizovana technickou Urovni, kvalitou, Grovni servisu a sluzeb -, vice hodnoty
za srovnatelnou cenu".

Zakladni charakteristiky strategie nakladového prvenstvi:

» \/ychazi z moznosti vyuzivani Uspor z rozsahu.

» Nezadouci jsou Casté strategické zmény, zvysujici naklady.

» Casto vychazi z vyrobkd, vybavenych pouze nezbytnymi zakladnimi funkcemi.
» Vychozim bodem je spiSe ovliviiovani nez uspokojovani poptavky.

» Snaha Setfit ,kde se da".

» Preference vétsiho a stabilniho objemu prodeje pred ziskovosti.

O v g Vs o v 7 . v 7 ’ v .
®» Ale muze jit i o vyuziti nadprumérného zisku pro vylepsovani trzni pozice.

4.3 Kotlerovy pozi¢ni strategie

Kotlerlv pohled na marketingové strategie vychdzi z identifikace trzni pozice firmy (viz
obrazek ¢. 12). Pfi specifikaci moznosti pro jednotlivé pozice vychazel Kotler ¢asto
z vojenskych strategii.
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1) Strategie trzniho vidce
a) Snaha zvétsit celkovou poptavku trhu, chranit sv{j podil. ZvétSovani celkového trhu:
i) novi uzivatelé,
i) nové uziti,
iii) veétsi (Castéjsi) uziti
b) Rozsifovani podilu na trhu - snaha zvétsit svdj podil na trhu, neustdle inovovat, udrzet
nizké naklady, ucpavat diry, aby do nich nepfitel neskodil.
c) Obrana podilu na trhu:
i) pozi¢ni obrana,
ii) kridelni obrana,
iii) preventivni uder,
iv) protiofenziva,
v) pohybliva obrana,
vi) planovany Ustup
d) Ovliviiovani ostatnich firem, je napodobovan.
2) Strategie trzniho vyzyvatele
a) Jasny cil:
i) ziskat vétsi podil,
i) napadnout trzniho vldce, jiného vyzyvatele, slab&i lokalni firmu,
b) Strategie:
i) celni atok,
i) kridelni Utok,
iii) obkli¢ovaci utok,
iv) obchvatny utok,
v) partyzansky Gtok
c) Zpravidla kombinace strategii
3) Strategie trzniho nasledovatele (soubézce)
a) Parazit (kopirovac) - bez povoleni vyrabi stejné zbozi
b) Napodobitel (imitator) - napodobeniny, ale malé odliSnosti
c) Upravovatel (adaptér) — stavi na produktech lidra a ¢asto produkt zdokonali
4) Strategie trzniho vyklenku
a) Specializace na trzni vyklenky
b) Vyhledava trzni vyklenky a tam usiluje o to, byt nejlepsi
c) Mdze jit i o sdruzeni malych firem s vlastnim vyvojem (klastry)

d) Neékolikanasobné vyuzivani mezer na trhu (nékolik nezavislych nabidek, které zaujmou
v . v ’ o I3 7y O v ’ ’ .. Ve
neékolik odliSnych subsegmentu zakazniku) - snizovani rizika vytraceni a/nebo
vytlaéeni z ,mikrotrhu".

v s - . . srvO
e) Mozné specializace mikrosegmentaru:

i) Specializace na kone¢ného spotrebitele (Reuters - specialista na financni informace
a zpravy pro profesionaly).
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ii) Specializace na vertikalni Grovni (Country Homes - prostfednik mezi vlastniky
7 o 7 . . r e 7 v
venkovskych domu a zajemci o straveni dovolené na venkove).

iii) Specializace dle velikosti zakaznikl (specialisté na sluzby pro malé firmy).

iv) Specializace na konkrétniho zdkaznika (mali specializovani dodavatelé velkych
firem)

v) Geograficka specializace (operuje jen v urcité lokalité/regionu)

vi) Specializace na produkt nebo vlastnost (specialista na stromové domy Pear Tree,
specialista na produkty, tvofici rozhrani mezi ¢lovékem a pocitacem - Logitech)

vii) Specializace kvalita / cena (luxusni nebo levny trh)

viii)  Specializace na sluzby

Zdroj: (Kotler, 2013 stranky 335 - 346)

Obrdazek 12: Pozi¢ni Kotlerovy strategie

%

\

Strategie trzniho vudce

Strategie trzniho vyzyvatele

Strategie trzniho nasledovnik (soubézce)
Strategie trzniho vyklenku

Pozié¢ni (Kotlerovy) marketingové
strategie

Vysoka skola
podnikani a prava

Zdroj: (Kotler, 2013), vlastni zpracovani
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Cviceni: Aplikace modelli marketingovych strategii.

Ukoly:

1. Na vybranych pfikladech aplikujte rlstové strategie dle Ansoffa.

2. Pro kazdou pozi¢ni strategii dle Kotlera naleznéte a popiste typicky pfiklad
znacky/produktu.

3. Pro kazdou Porterovu generickou strategii naleznéte a popiste typicky priklad
znacky/produktu.

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4 Marketingové planovani a marketingovy plan

Marketingové planovani je centrem marketingového fizeni. Jde o raciondlni a systematické
prosazovani podnikovych a trznich tkold, které vyplyvaji ze zakladnich podnikovych a
marketingovych cilG.

Podle M. McDonalda a H. Wilsona je marketingové planovani ,planované uziti zdrojt
k dosazeni marketingovych cild™. (McDonald, 2011 str. 42)

Jind charakteristika fika ze: ,Marketingovy plan je psanym dokumentem shrnujicim
informace zjisté&né o trhu a indikujicim, jakym zptsobem chce firma splnit své marketingové
cile." (Wood, 2003)

Podle pohledu autor( Kotler a Kellera Ize marketingovy plan charakterizovat nejlépe jako:
~Marketingovy plan je Ustfednim nastrojem pro fizeni a koordinovani marketingového usili.
Funguje na dvou Urovnich: strategické a taktické." (Kotler, 2013)

RozliSujeme strategické a operativni planovani:

» Strategické planovani je zaméreno na vybér nejvyhodnéjsi strategie firmy nebo dosazeni
strategickych cilG firmy a je zaleZitosti jejiho vrcholového managementu.

» QOperativni planovani predstavuje planovani ¢innosti, pomoci nichz uskute¢nujeme
strategie.

Vysledkem marketingového planovani je marketingovy plan, ktery se soustreduje na
marketingové aktivity firmy (spole¢nosti) na trhu. Marketingovy plan je vyznamnym
prostfedkem alokace zdrojli, komunikace, koordinace a delegovani pravomoci.

4.4.1 Proces marketingového planovani

Uspéch na trzich, zajem zakaznikl a vyhody vi¢i konkurenci méze firma dosahnout
vyuzitim dil¢ich prvkd marketingové koncepce, které se pro danou produkto-trzni kombinaci
mohou liSit a za urcitych podminek mohou byt kratkodobé opravdu ucinné. Dlouhodoba
Uspé&dnost vak vyzaduje systémovy, promysleny a koordinovany pfistup, ktery mize
zajistit pouze kvalitné pojaty proces marketingového planovani. Vychodiskem pro tvorbu
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marketingovych plan{ jsou nadfizené planovaci dokumenty. Zpravidla se jedna o
strategicky plan firmy, ktery definuje poslani, vizi a cile firmy jako celku a v pripadé
stfednich a velkych firem i jednotlivé oblasti ¢i sektory podnikani. Z obrazku ¢&. 20 je patrné,
ze jednotlivé planovaci kroky, které vedou od strategického planu firmy k formulaci
marketingového planu a jeho realizaci, jsou vzajemné propojeny. Rozsah, hloubka a
dlleZitost jednotlivych fazi marketingového planovani zavisi na fadé promé&nnych, pocinaje
velikosti firmy, pres rozsah jejich aktivit, obor plsobnosti, postaveni na trhu, a v neposledni
Fad& na tom, jak vlastnici a/nebo top management firmy vnimaji dileZitost marketingové
orientace firmy co by predpokladu Uspésnosti na trhu.

4.4.2 Priklad struktury marketingového planu

Existuje celd fada doporu&enych struktur marketingovych plan{ a je vzdy potieba
prihlédnout k charakteru firmy, odvétvi atd. Obecné Ize ale Fici, Zze kazdy marketingovy plan
by mél obsahovat nasledujici oblasti:

» Souhrnny piehled dokumentu (struény prehled hlavnich cild a doporuéeni)
» Soucasna marketingova situace - marketingova situacni analyza / marketingovy audit:

— Marketingového makroprostredi,

-~ Marketingového mikroprostredi,

— marketingové strategie (poslani, cile, strategie, rozpocet),

— organizace marketingu (formalni struktura, funkcni efektivita, sty¢né plochy),
— marketingovych systémd (MIS, planovani, kontrola, nové produkty),

—  produktivity (rentability produktl/trhid/distribuénich cest, nakladové efektivity),
-~ marketingové funkce (cilové trhy, marketingovy mix).

» SWOT analyza - souhrnnd komplexni charakteristika vychazejici ze zjisténych dat, faktl
a skutecnosti.

» Cile a problémy (trzby, trzni podil(y), ptekdzky na cesté k cilim)
» Marketingova strategie

» Marketingova taktika - zpravidla ve formé marketingového mixu
» Programy Cinnosti / ak¢ni plany (co, kdo, kdy, za kolik)

» Rozpocty (oCekavany hospodarsky vysledek, vychazejici z predpokladanych financnich
vysledkd planu)

» Kontrolni mechanismy
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Otazky k zamysleni

» Promyslete moZnosti realizace jednotlivych Ansoffovych strategii rlstu a pokuste se
aplikovat na vybranych prikladech?

» Promyslete a popiste vlivy, které by mél marketér vzit v potaz pfi vybéru
marketingové strategie.

» Uvedte a popiste hlavni kroky procesu marketingového planovani.

» Ansoffovy strategie ristu jsou vychodiskem strategického marketingu a zaroven
nastrojem k hledani moZnosti ristu firmy..

® Porterovy generické strategie jsou nastrojem marketingového Ffizeni firmy. Firmy se
liSi nejen obory podnikani, ale i svymi cili a hodnotami. Porterovy generické strategie
charakterizuji zakladni moznosti konkurovani a zaujeti trzni (konkurencni) pozice na
trhu.

» Kotlerlv pohled na marketingové strategie vychdazi z identifikace trzni pozice firmy. Pfi
specifikaci moznosti pro jednotlivé pozice vychazel Kotler ¢asto z vojenskych strategii.

» Marketingové planovani je centrem marketingového Fizeni. Jde o racionalni a
systematické prosazovani podnikovych a trznich Gkold, které vyplyvaji ze zakladnich
podnikovych a marketingovych cild.

Pfipadova studie: Identifikace a popis typickych pFikladd vybranych
marketingovych strategii.

S vyuzitim FeSeni pfipadové studie z predchazejici kapitoly (Analyza marketingového
prostifedi jako zaklad identifikace trznich pfilezitosti a hrozeb) si vyberte

z analyzovanych konkurencnich firem typicky pfiklad dané marketingové strategie a
popiste jej:

® Porterova genericka strategie diferenciace.
® Porterova generickd strategie prvenstvi v celkovych nakladech.

® Porterova generickd strategie soustfedéni pozornosti na diferenciaci / nizké
naklady.

= Kotlerova pozi¢ni strategie trzniho vidce
» Kotlerova pozi¢ni strategie vyzyvatele
» Kotlerova pozi¢ni strategie nasledovnika

» Kotlerova pozi¢ni strategie vyklenkare.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Etika v praxi: Eticky marketing

Eticky marketing

Eticky marketing je o marketingovych rozhodnutich, ktera jsou moralné spravna.
Moralka marketingového rozhodnuti miZe zahrnovat jakoukoli ¢&st marketingu,
véetné ziskavani surovin, zaméstnavani zaméstnancd, reklamy a cen produktd.
Pohled kazdého clovéka na moralku je jiny, je zalozen na osobnich hodnotach a
zkuSenostech. To vytvafi vyzvu pro spole¢nosti, které chtéji provozovat eticky
marketing zplsobem, ktery oslovi jejich cilovy trh.

Priklady marketingovych rozhodnuti zahrnujicich etiku

Prehané&iji firmy vyhody svych vyrobk{ na obalech? Jsou naroky nadhodnoceny?
Mnoho firem tvrdi, Ze ma pomoci prodavat své vyrobky. Jsou takova tvrzeni moralné
nespravna nebo pouze ,nafouknuta reklama".

Je moralné Spatné pfijimat techniky prodeje charakteristické vysokym tlakem na
zdkazniky nebo se zamé&rovat na zranitelné skupiny zdkaznikd, napt. dichodce? Na
druhé strané i zranitelné skupiny zékaznikd maji své potfeby? Dokazete primét
takové zakazniky, aby nakupovali bez prodeje pod tlakem?

Firmy musi vydé&lavat, snizovani vyrobnich nakladd prispiva ke zvy$ovani ziskové
marze. Je moralné Spatné dojednavat s dodavateli tvrdé smlouvy na snizeni
vyrobnich nakladd, kdyz to sniZi ziskovou marzi dodavatele?

Je moralné nespravné ignorovat dopad obchodnich aktivit na Zivotni prostredi. (Learn
Marketing, 2020)

Proc¢ podniky pFijimaji eticky marketing?

Nékteré podniky jsou zaloZeny, protoze jejich zakladatelé se citi v dané oblasti silnymi
a chtéji toho vyuzit prostirednictvim podnikani. Zatimco ostatni podniky usiluji o eticky
marketing, protoze maji pocit, Ze to od nich zakaznici oCekavaiji.

Néktefi spotfebitelé nakupuji produkty a sluzby, protoZze maji pocit, Ze jsou zalozeny
na etické strategii, se kterou souhlasi. V reakci na tuto poptavku se organizace
zamérily na eticky marketing. Co-operative Bank ve Velké Britanii je dobrym
prikladem organizace, ktera se snazi prijimat etické zasady.

Jak spolecnosti zahaji proces etického marketingu?

Poté, co se spolecnost rozhodne zavést eticky marketing, bude muset ucinit
nasledujici rozhodnuti:

1. Definujte, co je etické.
2. Rozhodnéte, ke které etické oblasti se prihlasite.
3. Rozhodnéte, jak bude implementovan eticky marketing.

Centrum celozivotniho vzdélavani na Vysoké skole podnikani a prava



Marketing a marketingova komunikace 4.0 pro MSP

4. V jakych oblastech Cinnosti firmy bude eticky marketing implementovan, napfr.
zameéstnanci, dodavatelé, spotfebitelé / klienti, vyrobni techniky, distribuce
nebo cely hodnotovy retézec.

5. Vyplnte analyzu, kolik bude stat eticky marketing, a porovneijte ji s
pravdépodobnymi vyhodami etického marketingu. To VAm pomUzZe rozhodnout
se, zda byste chtéli pokracovat v etickém marketingu.

Vyzvy etického marketingu

Eticky marketing vyzaduje marketingové strategie, které jsou etické a odrazeji
o¢ekavani spotrebiteld. Neni snadné definovat pojem etické nebo uréit, kterd eticka
rozhodnuti odpovidaji oCekavani trhu. Pohled jednotlivce na etiku a moralnost je
ovlivnén Fadou véci, v&etné jejich kultury, rodinné vychovy, vrstevnikl, komunity,
nabozZenstvi a zemé.

VyvaZeni etiky a udrzeni konkurenceschopnosti mdze byt obtizné. Pokud eticky
marketing zahrnuje zvaZeni potieb a dobrych Zivotnich podminek dodavateld,
zaméstnancl a zakaznikd, mohlo by to zvysit obchodni naklady. NapFiklad produkty
,Fair Trade" poskytuji producentim minimalni cenu. KdyZ se obchodni naklady zvysi,
snizi se ziskové rozpéti nebo se naklady prenesou na zdkazniky prostrednictvim
zvyseni cen. Pokud si vSak firmy mohou osvojit eticky marketing, ktery odrazi trzni
o¢ekdvani, mdze to zvysit pritaZzlivost pro zakazniky, a vytvofit tak konkurenéni
vyhodu.

Eticky marketingovy zavér

Etika mQzZe tvorit jeden prvek marketingové strategie firmy nebo celd strategie mdze
byt zaloZzena na etickém marketingu. VSe zéalezi na tom, ¢eho se podnik snazi
dosdhnout a co podle nich ocekavaji zakaznici, akcionari a jejich cilovy trh. Eticky
marketing m{ze zvysit obchodni naklady nebo vytvofit konkurenéni vyhodu.

Zdroj: (Learn Marketing, 2020)
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5 Rizeni a realizace procesu identifikace
hodnoty pro zakaznika

Cile kapitoly: Klicové koncepty:

® Pochopit princip diferencovaného a » Z3kladni marketingova
nediferencovaného marketingu a proces strategie
trzniho cileni jako zdkladu marketingové » Proces diferencovaného
strategie. marketingu

» Seznamit se s nastroji, metodami a postupy = Segmentace spotiebnich a
trzniho cileni. B2B trhd

» Naudit se identifikovat trzni segmenty a urcit = Targeting - trini cileni

cilove trhy. » Positioning - budovani

= Zvladnuti principd a rozvoje trzni pozice. treni pozice

Slovo strategie presnéji znamena dlouhodoby zamér k dosazeni urcitého cile. Marketingova
strategie je zakladem pro efektivni alokaci vymezenych finanénich prostfedkt firmy na akce
a aktivity, slouzici k naplnéni celkové (generalni) strategie firmy v oblastech jejiho
podnikdni a to zejména cestou spravné volby relevantnich cilovych trhi a naslednou volbou
taktickych marketingovych ndstrojl, slouZicich zejména k udrzeni & zvyseni prodejnich
vykonQ, udrzeni & rozvoji konkurenéni vyhody, trzni pozice atd.

Vychazi z marketingové funkce ve firmé, kterd ma 3 zakladni ukoly:

» Co a pro koho dodavat? (produktotrzni orientace)
= Zplsob realizace na cilovych trzich (marketingovy mix)
» Tvorba pozitivnich podminek pro podnikani.

Marketingova strategie musi vzdy vychazet z celkové (generalni) strategie firmy. Zakladnim
vychodiskem marketingové strategie je rozhodnuti o pfistupu k cilovym trhdm. zZde
rozliSujeme:
1) Hromadny (nediferencovany) marketing:

a) Argument - nizsi ndklady a ceny, nejvétsi potencialni trh;

b) Hromadna vyroba, distribuce i propagace - jeden produkt pro vSechny.

2) Vyrobkové diferencovany marketing

a) Argument - rGzné a ménici se zaliby zékaznikd.
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3) Cileny (diferencovany) marketing
a) Segmentace, cileni, vytvareni trzni pozice;

b) Mikromarketing, marketing na miru.
Hlavnimi vyhodami diferencovaného marketingu jsou:
» V&t hodnota pro zakaznika - lepsi uspokojeni potfeb vasich zakaznikd.

» Cilené osloveni zdkaznikd - utracite za marketingovou komunikaci pouze pro ty, pro
které je nabidka urc¢ena. Komunikacni / propagacni aktivity jsou tak jednak ucelnéjsi a
jednak ucinnéjsi.

» Cileny (diferencovany) marketing Setfi marketingové Usili a finan¢ni prostredky.

® Vazby a s nimi spojené aktivity na vase trhy (marketingova komunikace a umisténi
produktu na trh / distribuce) budou efektivnéjsi.

®» SniZujete atraktivitu vadich trhi pro konkurenty a tim snizujete hrozbu konkurené&nich
valek!!

» Vytvafrite si prostor pro budovani konkurencni vyhody.

Zakladem marketingové strategie se jiz v prib&hu druhé poloviny 20. stoleti stala volba
marketingové koncepce, tj. volba mezi nediferencovanym (hromadnym) a diferencovanym
(nebo koncentrovanym) marketingem. Vstup do 21. stoleti a zejména rozvoj on-line
nastrojl a postupné prosazovani koncepce marketingu 4.0 jednoznaéné nasmérovalo
pozadavky na uplatnéni diferencovaného pfistupu k trhu, kde vychodiskem marketingové
strategie je volba produkto-trzni orientace. Zakladem je zde proces trzniho cileni, nazyvany
téz STP proces:

» Segmentace

» Targeting (cileni, vybér cilového trhu)
» Positioning (nadefinovani trzni pozice).
Proces trzniho cileni Ize popsat nasledovné:

1) Volba produkto-trzni orientace je zakladem marketingové strategie. Jednd se tedy o
strategické rozhodnuti marketingového manazera, marketéra, podnikatele.

2) Zakladem procesu trzniho cileni je znalost potifeb a pozadavkd trhu a nakupni chovani
kupujicich / spotfebitell. Pfed samotnym procesem segmentace je tedy potieba ziskat
informace o trhu a o kupujicich / spotfebitelich na trhu. Toto se realizuje zpravidla formou
marketingového vyzkumu. STP proces se tedy sestadva z nasledujicich subprocesi:

a) Segmentace trhu, kterou tvofi nasledujici dva kroky:
i) Vymezeni segmentacnich proménnych
i) Rozvoj profilu vyslednych segmentd
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b) Trzni cileni (targeting) je druhym subprocesem celkového procesu trzniho cileni a
sestava se rovnéz ze dvou krokd:

i) Zhodnoceni atraktivity kazdého vzniklého a identifikovaného segmentu
i) Vybér cilového/vych segmentu/d (cilovych trhd).

c) Trzni umistovani (positioning) je tfetim subprocesem, spodivajici v nadefinovani
pozice, kterou v kazdé jednotlivé zvolené cilové skupiné planuje firma zaujmout a
rovnéz je tvoren 2 kroky:

i) Vymezeni moZnych pfistupt umisténi na kazdy cilovy segment
i) Vybér, rozvinuti a uplatnéni zvolené koncepce umistovani
3) Na proces trzniho cileni by mélo navézat definovani forem a néstroji udrzovani a rozvoje
vztah( s cilovymi zékazniky (kupujicimi / spotFebiteli) tj. vztahovy marketing. Tento
vztahovy marketing nabyvd na dlleZitosti zejména s rozvojem digitdlnich ndstrojd
marketingu a marketingové komunikace (e-commerce, on-line nastroje). Cilem je tvorba
ziskového vztahu se zdkazniky. Nastrojem je CRM - Customer relationship management

(Marketing = uméni a véda o nalezeni, udrzeni a rlstu ziskovych zdkaznik().

4) DdleZitymi subjekty na trhu jsou konkurenti a je tedy dlleZité stanovit vlastni konkurenéni
strategie - formulace trzni pozice vi¢i relevantnim konkurentdm na danych trzich.

Obrazek 13: Zaklad marketingové strategie

& .. Zaklad marketingové strategie

* Volba marketingové koncepce — nediferencovany vers. diferencovany
marketing,

* Volba produkto-trzni orientace

— Proces trzniho cileni - STP / cileny marketing:

* Positioning (571

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu je jedna z metod marketingového Ffizeni, vyuzivana jak ve fazi analyzy,
tak ve fazi marketingového strategického planovani. Cilem je rozkryt a poznat strukturu
daného trhu, na ktery chce firma zacilit svou pozornost a umistit zde svdj produkt. Trh se
¢leni do podle vybraného hlediska vnitfn& homogennich skupin zakaznik{, které vi¢i sobé
vykazuji dostatecnou miru heterogenity (odliSnosti).

Postup segmentace:

1. Faze dotazovani - vyzkum trhu
— cilem této faze je zhodnotit moZnosti prodeje vasich produktt, odhadnout velikost
budouci poptavky - vymezit segmentacni kritéria;
— porozuméni motivaci, postojim a chovani;
— vlastnosti, povédomi o znaéce, zplsoby pouZivani vyrobkl, postoje, demografické,
psychografické a mediagrafické Udaje o respondentech.
2. Faze analyzovani
— Rozélenéni zakaznikd do mensich homogennich skupin dle segmentaénich kritérii.
— Nastroje: faktorova analyza, shlukova analyza.
3. Faze profilovani
—  Zpracovani vysledkd z vyzkumu do prehlednych tabulek. Analyzou vzniklych tdajl
vzniknou shluky s podobnymi potfebami a charakteristikami (stejné
postoje, podobna vékova hranice apod.). Shluky je trfeba pojmenovat podle
dominantnich rozliSujicich charakteristik. Cilem je vytvofit dostatecny pocet
odlinych segmentd.

5.1.1 Segmentace spotrebnich trhi

1) Geografickd segmentace - rozdéleni trhu na rlzné geografické jednotky (mésta/obce,
kraje, regiony atd.)

2) Demografickd segmentace - rozdéleni trhu podle demografickych proménnych

3) Psychografickd segmentace - rozdéleni trhu podle socidlnich tfid, Zivotniho stylu a
charakteristik osobnosti.

4) Segmentace podle chovani (behaviordlni segmentace) - rozdéleni trhu podle znalosti
vyrobku, postojl, uZiti, reakci. (Kotler, 2013)

5.1.2 Segmentace B2B trhi

Segmentaéni kritéria B2B trh( odraZeji charakteristiky a specifika t&chto trh{ resp. téch,
ktefi na téchto trzich nakupuji a prodavaji. B2B trhy Ize tedy segmentovat podle
nasledujicich kritérii:

1) Demografickd kritéria:
a) odvétvi (primysl)
b) velikost firmy
c) Rozmisténi (lokalita)
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2) Kritéria provozu:
a) technologie
b) status uzivatel / neuzivatel
c) potreby zakaznika
3) Nakupni pfistupy:
a) organizace nakupu
b) struktura sily
c) povaha existujicich vztahl
d) obecné nakupni postupy
e) nakupni kritéria
4) Situacni faktory:
a) naléhavost
b) specifika pouziti
c) velikost objednavky
5) Osobni charakteristiky:
a) vzajemna podobnost
b) postoje k riziku
c) vérnost
(Kotler, 2013 str. 268)

5.2 Targeting - trzni cileni

Targetingem v ¢eétind nazyvame trzni cileni, tedy proces vybéru cilovych trhl. Témito
cilovymi trhy se stanou ty segmenty, na které se podnik rozhodne zaméfit svou pozornost a
na jejichZz potfeby a pozadavky se podnik pfi formulaci své nabidky zaméri. Proces trzniho
cileni mdZeme rozé¢lenit do 4 navazujicich krokd:

Pozadavky na efektivni segmentaci
Hodnoceni trznich segmentd
Strategie vybéru (selekce) trhi
Trzni cileni.

HwnNn =

5.2.1 Pozadavky na efektivni segmentaci

Aby segmentace byla efektivni, musi identifikované segmenty splfovat nasledujici
pozadavky:

» Méfitelnost

» \yznamnost (dostatecna velikost)

® Pristupnost

» Rozlisitelnost (homogenita / heterogenita)

» Zvladatelnost. (Kotler, 2013 str. 270)
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5.2.2 Hodnoceni trznich segmentd

PFed pFikrodenim k vybéru cilovych trh{ je potfeba posoudit vzniklé segmenty. Zpravidla by
toto posouzeni mélo zahrnovat nasledujici charakteristiky:

» Velikost, rist a dynamika segmentu
» Strukturdlni pritazlivost (viz. Porter)
» Cile a zdroje firmy

® Moznosti uziti médii v segmentu

» Distribu¢ni moznosti v segmentu

» Cenotvorba v segmentu

» Realizovatelny podil na trhu v segmentu.

5.2.3 Strategie vybéru cilovych trhi

Lze hovofit o 3 zakladnich pfistupech (strategiich) k vybéru cilovych trhi:

» Nediferencovany marketing (na stavajicich silné konkurencnich trzich se jedna spise o
kratkodobou strategii s malym potencialem Uspéchu);

» Diferencovany marketing (charakteristicky strategicky pFistup pro obdobi poslednich 2 -
3 dekdd, v 2. dekadé 21. stoleti a diky internetu a zejména s nim spjatym
technologiim);

» Koncentrovany marketing (vychazi z diferencovaného marketingu a jde o strategii
typickou pro mikro, malé a mensi stfedni firmy). (blize viz nasledujici obrazek)

Obrazek 14: Strategie selekce trh{
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G oo Strategie selekce trhii

podnikani a prava

\

a) Nediferencovany
marketing

Marketingovy mix > Trh

b) Diferencovany

marketing
Marketingovy mix 1 Segment 1
Marketingovy mix 2 Segment 2
Marketingovy mix 3 Segment 3

c) Koncentrovany
marketing
Marketingovy mix Segment 2

Segment 3

Segment 1

Zdroj: (Kotler, 2007 str. 487), vlastni zpracovani

PFi vyb&ru trznich segmentt mlze potom firma na zakladé zohlednéni dvou faktor( -
atraktivita segmentu a cile a prostfedky firmy - volit mezi 5 strategickymi pristupy:

Soustfedéni na 1 segment
Vybérova (selektivni) specializace
Vyrobkova specializace

HwnNn =

Trzni specializace
5. Pokryti celého trhu.
(Kotler, 2013 stranky 271 - 274)

5.3 Positioning

» Positioning = akt navrzeni nabidky a image znacky spolecnosti, aby zaujaly vyznamné
misto v mysli cilového trhu.

= Cil positioningu: umistit znacku/produkt v mys$leni spottebitell tak, aby byl
maximalizovan potencialni prospéch firmy.

»  Positioning neni to, co délate s produktem, ale to, co délate s mysli potencialniho
zadkaznika."

» Konkurenéni referenéni rdmec = uréeni prislugnosti ke kategorii, skupindm vyrobk{ nebo
vyrobkim.
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Nastroj naplfovani positioningu - marketingovy mix (viz nasledujici obrazek).

Obrazek 15: Positioning a nastroje jeho tvorby

MARKETINGOVA KOMUNIKACE

PRODUKT

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové lze tedy proces ,volby hodnoty" pro zakaznika charakterizovat jako zaklad
marketingové strategie, jejiz implementaci zajistuji nasledné nastroje marketingového
mixu. Cely tento proces je zahrnut na nasledujicim obrazku.

Cviceni: Cilové trhy a positioning.

Ukoly:

1. Definujte positioning a cilové trhy:
a. Nealkoholického napoje , Kofola"
b. Automobilu ,Skoda Citigo".

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 16: Marketingova strategie a marketingova taktika

Centrum celozivotniho vzdélavani na Vysoké Skole podnikani a prava



Marketing a marketingové komunikace 4.0 pro MSP

Z .. Marketingova strategie a taktika
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Zdroj: vlastni zpracovani

Konzultantska vyzva: Vyhody acinného a efektivniho trzniho cileni

Ve firmé&, ve které pracuje Vas dobry kamarad doslo k vyméné vedeni. Zastupci
vlastnikd, ktefi podnik zdé&dili, se v problematice podnikani a marketingového Fizeni
firem neorientuji a novy reditel firmy je svym zamérenim technik s Uspésnou kariérou
technického reditele a v problematice marketingového fizeni se stejné jako majitelé
neorientuje. Velmi rad byste svému kamaradovi a firmé sidlici v blizkosti Vaseho
bydlist& pomohl, proto si na zakladé& naléhani Vaseho kamarada a dohodnuti schiizky se
zastupci majitell a novym feditelem spole¢nosti mate za Ukol pripravit presvédcivou
prezentaci principd a vyhod cileného marketingu. Sestavte si tedy prezentaci, kterd
vystizné popisSe principy trzniho cileni, STP proces a predstavi hlavni vyhody tohoto
pristupu pro historicky Uspésnou firmu, zaméfujici se jak na spotfebni trhy (B2C), tak
na trhy organizaci (B2B).

Pro zpracovani prezentace vedle zdrojl v textu vyuZijte i dostupnych zdrojd z internetu
(napf. https://managementmania.com/cs/segmentace-trhu,
https://managementmania.com/cs/targeting,
https://managementmania.com/cs/positioning,

https://wikisofia.cz/wiki/Segmentace trhu, http://www.marke.cz/segmentace-trhu/,
https://www.neubertmarketing.cz/spravne-trzni-cileni-muze-usetrit-A/,
http://marketing.topsid.com/index.php?war=trh a cileny marketing&unit=etapy cilen
eho marketingu, https://www.malamarketingova.cz/segmentacetrhu-targeting-
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positioning/, https://www.segmentationstudyguide.com/stp-process/what-is-the-stp-

process/).

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazky k zamysleni

malé a stfedni podniky a proc?
» Zvarzte a specifika procesu trzniho cileni (STP proces) v sektorech:
-~ Zbozi kratkodobé spotreby;
— Zbozi dlouhodobé spotreby;

—  Sluzeb osobniho charakteru (napf. kadernictvi).

nalézt relevantni priklady:

1. Soustfedéni na 1 segment

2. Vybérova (selektivni) specializace
3. Vyrobkova specializace

4. Trzni specializace

» Pokryti celého trhu.

» Slovo strategie presnéji znamena dlouhodoby zamér k dosazeni urcitého cile.
Marketingova strategie je zakladem pro efektivni alokaci vymezenych financnich

cilovych trh{ a néslednou volbou taktickych marketingovych nastrojt, slouzicich
zejména k udrzeni & zvy$eni prodejnich vykon, udrzeni & rozvoji konkurenéni
vyhody, trzni pozice atd.

» Segmentace trhu je jedna z metod marketingového fizeni, vyuzivana jak ve fazi
analyzy, tak ve fazi marketingového strategického planovani. Cilem je rozkryt a

zdkaznikd, které vi¢&i sobé vykazuji dostate¢nou miru heterogenity (odlignosti).

cilovymi trhy se stanou ty segmenty, na které se podnik rozhodne zaméfit svou
pozornost a na jejichZ potfeby a pozadavky se podnik pfi formulaci své nabidky
zameéri.

= Positioning Ize charakterizovat jako umistovani & vytvareni trzni pozice. Jde o

znackou, produktem ¢i firmou.

» V Cem spatfujete hlavni pfinos diferencovaného (koncentrovaného) marketingu pro

» Zamyslete se nad moZnostmi vybéru trznich segmentd a pokuste se danym pFistuptim

prostfedkl firmy na akce a aktivity, slouZici k naplnéni celkové (generdlni) strategie
firmy v oblastech jejiho podnikani a to zejména cestou spravné volby relevantnich

poznat strukturu daného trhu, na ktery chce firma zacilit svou pozornost a umistit zde
svQj produkt. Trh se ¢leni do podle vybraného hlediska vnitfné homogennich skupin

» Targetingem v ¢estin& nazyvame trzni cileni, tedy proces vybéru cilovych trh{. Témito

7 v ’ . o e o .0 z r 71 O 7 v AT . 2
vytvareni vjemu, nazoru a postoju v myslich zakazniku a vytvareni jejich asociaci se
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Pfipadova studie: Identifikace a popis vybranych segmenti trhu.

S vyuzitim feSeni pfipadové studie z kapitoly 3 (Analyza marketingového prostredi
jako zaklad identifikace trznich pfrilezitosti a hrozeb) a po doplnéni potfebnych
informaci se pokuste pro vybranou firmu:

1. Provést segmentaci trhu, na ktery se firma zaméruje a/nebo by se mohla
zamérovat.

2. Vzhledem k Vasi znalosti dané firmy a jeji strategie ¢i strategickych moznosti
se pokuste vybrat nejvhodnéjsi 2 - 3 segmenty, které by dle VasSich informaci
a znalosti dané problematiky byly pro firmu nejvhodnéjsi.

3. V souladu s Vasi znalosti strategie firmy se pokuste v ramci vybranych cilovych
trh nadefinovat danému podniku nejvhodné&jsi trzni pozice.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Rizeni a realizace procesu poskytovani
hodnoty a jeho subprocesu

Cile kapitoly: Klicové koncepty:

®» Seznameni se s marketingovymi principy ® Proces poskytovani
identifikace hodnoty pro zakaznika. hodnoty a jeho casti.

» Pochopeni vyznamu jednotlivych krok{ » \/yvoj produktu a jeho
subprocesu poskytovani hodnoty. atributy.

» Naudit se metoddm a postupdm souvisejicim » Cena a jeji stanoveni.
se subprocesem poskytovani hodnoty. = Distribuce produktu a

zajisténi doprovodnych
sluzeb.

Po identifikaci hodnoty, kterou zakaznik poZaduje a za kterou je ochoten zaplatit prichazi
nasledujici subproces, spocivajici v poskytovani hodnoty. Pod pojmem hodnota pro
zdkaznika mame v marketingu na mysli soubor vSsech hmatatelnych a nehmatatelnych
charakteristik a s nimi spojenych néakladd. Roli marketingového procesu je skloubit tvorbu
hodnoty pro zékaznika s tvorbou hodnoty pro firmu (vlastniky). K naplnéni tohoto zadani
slouzi marketérim rlzné modely a metody. Moderni poskytovani hodnoty vychazi z procesu
formulace marketingové strategie (definovani produkto-trznich kombinaci) a jeji
implementace formou vyuZiti taktickych nastroji (marketingovy mix).

Zékladem subprocesu poskytovani hodnoty je formulace a ,namixovani® 3 nastrojd
marketingového mixu:

a. Produkt
b. Cena
c. Distribuce

Problematika produktu jako zékladu ¢i nosi¢e hodnoty pro zakaznika je tvorena Sirokou Skalou
dil¢ich krok{ a souvislosti, vychazejicich vedle zndmych potieb a pozadavk{ kupujicich (volba
hodnoty) ze specifik daného odvétvi (hmotné vyrobky, sluzby).

Nastrojem marketéra a soucasti hodnoty pro zdkaznika je cena.
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6.1 Produkt

6.1.1 Trzné orientovany vyvoj produktu

Pfi zajistovani vyvoje produktu v trzné zamérenych ekonomikach je potfeba vzit v ivahu
nasledujici 4 oblasti:

Dlvody vyvoje novych produktd

DUvody obtiZznosti vyvoje novych produktt
Organizace vyvoje novych produktt

Faze procesu vyvoje nového produktu

Hw N

6.1.1.1 Ddvody vyvoje novych produkti

Potfeba vyvoje produktu je zpravidla dédna jednim z nasledujicich dGvodd:

1. Stavajici produkty maji omezeny Zivotni cyklus: Soucasny sortiment obsahuje
produkty s omezenym zivotnim cyklem (obvykle dva az tfi roky). Proto musi podniky
analyzovat dobu Zivotnosti urcitého produktu a jakého zisku je mozno dosahnout.

2. Aktivity konkurence: Konkurence vyviji nepretrzité nové nebo modifikované modely,
dalsi varianty, nové kategorie, zlepSené vyrobni technologie a jiné typy obalu. Vedle toho je
aktivni i nepfima konkurence - napf. dodavatelé substitutl. Z toho dlvodu fotokopirky
vytlaéi malé ofsetové tiskarny a laserové tiskarny pozdéji zase nahradi bézné kopirky.
Podobné nahrazuje videokamera kameru filmovou.

3. Vyvoj novych technologii ve vyrobnich procesech, vyrobcich, obalech a v
marketingovych a prodejnich pfistupech (napf.: automatizace vyrobniho procesu a
takové vyrobky jako jsou procesorem tizené fotoaparaty, baleni plynt apod.)

4. Ménici se poptavka u ménicich se zakaznik: Jednim z ddvod{ je zmensovani
domaécnosti (baleni pro jednoho), spotfeba na kazdy uZivany vyrobek kazdou chvili vzriista
(vétsi format), poptavka se stava citlivéjsi na trendy (hodinky v mddnich barvach), oblasti
problému jsou stale specializovanéjéi a zakaznik se rozhoduje jednoduse - chce néco
nového. Mé&nici se charakter zdkaznikd zavazuje dodavatele k inovaci produktd.

5. Ménici se makroprostiredi: Spole¢nost miZe vyzadovat jisté inovace produktl. Volani
po bezolovnatém benzinu napt. vedlo k modifikovanym motordim aut. Volani po Uspore
energie vedlo k Usporn&j$im strojim. Kratce feceno, firmy musi byt nesmirné citlivé na to, k
¢emu dochazi ve spolecnosti a pfijmout filozofii "Jak budete piskat, tak budeme tancovat".

6. Kladny image vedeni, zaméreného na inovace: Dr. Wisse Dekker, predseda spravni
rady fy. Philips, jednou Fekl, Ze k dobrym znaklm manazera patfi prerusit dosavadni
aktivity, aby je nahradil novymi. Také Goldsmith a Clutterbuck (The Winning Streak
Checkbook) Fikaji o dobrém manazerovi, ze by mél byt orientovan na inovace. Jinymi slovy
fec¢eno, manazer orientovany na inovace ma pozitivni image.

Centrum celozivotniho vzdélavani na Vysoké skole podnikani a prava



Marketing a marketingova komunikace 4.0 pro MSP

6.1.1.2 Davody obtiznosti vyvoje novych produktu

Proc¢ je tak obtizné vyvijet novy produkt?

Dokonce i velké zavedené firmy maji vyrobky se kterymi pohori, jako Philips (V2000),
Duppont (Corpham), Xerox (po¢itae). Podle vyzkumu se to na spotfebitelském trhu tyka
40 az 80 procent novych vyrobk{ a na prdmyslovém trhu 20 procent. Pfi¢iny jsou jak interni
tak externi.

K nejdilezitéjsim externim dévodim pat¥i:

1. Opravdu novych vyrobkii je malo: Vétsina tzv. inovaci jsou pouhymi modifikacemi
stavajicich produktl, po kterych je mald poptavka, pokud je vibec n&jaka.

2. Zavadéni produktii na (prilis) malé trhy: Ostra konkurence Casto vede k tomu, ze
novy vyrobek je uvddén na rozdrobené trhy. Casto se stavd, Ze tam neni dosahovan zadny
zisk, protoze vyzkum je nakladny a prodejni prilezitosti jsou malé.

3. Rostouci socialni a viadni restrikce: Produkty i vyrobni procesy musi splfovat stale
prisnéjsi socidlni a vladni pozadavky.

4. Zkracujici se Zivotni cykly: Zivotni cykly vyrobkd se zkracuji a dochdzi k jejich rychlé
imitaci.

K nejdilezitéjsim internim dlivodiim patfFi:

1. Spatna organizace vyvoje produktu: Problémy kazdodenniho podnikatelského Zivota,
nedostatek ¢asu a nedostatek dobrych pracovnikd znamend, Ze prace na novych vyrobcich
je v mnoha podnicich odsouvana na druhou kolej.

2. Spatné postupy pFi vyvoji vyrobku: Mnoho manazerl marketingu nedisponuje
74dnymi formalnimi postupy, které by vedly k vytvareni novych napadd, jejich t¥idéni,
zavadéni, testovani a zavedeni na trh. Jsou lidé, ktefi jsou schopni zabrzdit proces v
poloviné cesty, protoze je toho v sdazce moc. Formalni dil¢i hodnoceni, kterd by mohla tento
problém Fesit, nejsou Ucinna.

3. Nedostatek relevantniho chapani a znalosti trhu: Problémy s financovanim maji
obvykle mladi vynalezci a manazeri, ktefi také nedostatecné chapou pozadavky trhu.

4. Problémy dané vyrobou a vyvojem: Pri konverzi vyrobnich linek a vyvoji potfebného
vybaveni vyvstavaji problémy, které brani tomu, aby vyrobek vyhovél externim
pozadavk{m.

Dlvody selhani novych produktt:
» Neadekvatné provedeny nebo neprovedeny vyzkum trhu (znalost trhu),
» Zanedbany nebo Spatné interpretovany vyzkum trhu

» Nadsazené a ni¢im nepodloZzené odhady velikosti trhu
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» \ysoké naklady a vyvoj

» Spatny ndvrh / nedostate¢ny vykon

» Nespravny positioning

» Spatné vytvorend komunikacni podpora
» Nevhodné stanovena cena

» Nedostate¢nd podpora distributord

» Neocekavana reakce konkurence

» Neadekvatni pozadavky na ROI. (Kotler, 2007)

6.1.1.3 Organizace vyvoje novych produktd

Organizace vyvoje novych produktt byva dle charakteru a velikosti firmy organizovana
zpravidla jednim z niZe uvedenych zpUsob(:

» Manazefi produktl, odpovédni za dany produkt (produktovou fadu) jsou odpovédni i za
inovace a vyvoj novych variant.

» Manazefi novych produktd, jejichZ vyhodou je nezatiZzenost stavajicim produktem, jsou
zpravidla vyuzivani u firem stfedni velikosti.

» Tym pro novy produkt byva formovan pfi ad hoc fedeni otdzek vyvoje novych produktl
a to zpravidla ve stfednich nebo velkych firmach.

» Oddé&leni novych produktl je zpravidla charakteristické u velkych firem.

6.1.1.4 Faze procesu vyvoje nového produktu

V prostfedi trzné orientovanych ekonomik s vysokymi konkurencénimi tlaky je potfeba vyboji
novych produktl v&novat pozornost at jiz z ddvodu nakladnosti samotného procesu vyvoje,
tak také z vyznamu inovaci a zavadéni novych produktl na rychle se vyvijejici trhy.

Rozdé&leni procesu vyvoje mize vypadat nasledovné:
1. Vytvareni ndpadd

2. Hodnoceni a tfid&ni napadl

3. Vyvoj a testovani koncepce

4. Urceni marketingové strategie

5. Podnikatelska analyza

6. Vyvoj a testovani prototypu
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7. Provedeni trznich testl

8. Komercionalizace

Obrazek 17: Faze vyvoje nového produktu

G . Faze procesu vyvoje nového produktu

\

8L 2
:@2 NAPAD ‘

Brana 1
Hodnoceni napadu

Faze 1
Predbézné hodnoceni

» Vytvareni napadu

i

* Hodnoceni a tfidéni -
napadu Brana 2 Faz_e 2 L
«  Vyvoj a testovani koncepce Podrobné hodnoceni Definovani produktu
. . . |
* Urceni marketingové v
strategie ;
_g . ] Brana 3 Fa’ze_3
+ Podnikatelska analyza Rozhodnuti 0 vyvoji Vyvoj
«  Vyvoj a testovani prototypu ; |
* Provedeni trznich testt Bréna 4 Faze 4’ ’
« Komercionalizace Rozhodnuti o testovani Testovani
|
!
Brana 5 Faze 5 -
Rozhodnuti o uvedeni na trh Komercializace =

Zdroj: (Kotler, 2007), vlastni zpracovani

Cviceni: Vyvoj nového produktu.

| VYHODNOCENI

Ukoly:

Na zakladé provedené analyzy (viz kapitola 3) zvazte, jak byste pro vybranou firmu

zajistili vyvoj nového produktu.

Zdroj: vlastni zpracovani

6.1.2 Produkt a produktové koncepty v marketingu

Produkt je v marketingovém pojeti chapan jako hmotny statek nebo sluzba ¢i nejcastéji

kombinace obojiho, kterd ma uspokojit potfeby zdkaznika.

Podle Kotlera Ize produkt charakterizovat nékolika Urovnéni:
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» Jadro produktu (zakladni uzitek/hodnota pro klienta, prospésnost, uzite¢nost vyrobku
nebo sluzby)
» Zakladni (vlastni) produkt - pfinos pretvoreny v produkt (design, styl, kvalita, obal)

» Ocekavany produkt (co zakaznik oekava, spojuje s produktem, hygienické faktory
produktu)

» Rozsifeny produkt (Sirsi, idealizovany, oekavany) produkt
— Pridavek k produktu: platebni podminky, instalace, dodatec¢né sluzby, zaruky)
— Ocekavany produkt — konkurence na rozvijejicich se trzich
— Vylepseny produkt — na rozvinutych trzich, souvisi se znackou, image.

» Potencialni produkt - potenciadlni rozsiteni, Upravy, transformace produktu, kterymi by
mohl v budoucnu projit. (Kotler, 2013 str. 364)

Obrazek 18: Struktura produktu

roziireny produkt

Zdroj: (Kotler, 2013 str. 364)

6.1.3 Atributy produktu

Atributy produktu tvofi zejména (viz obr. ¢. 29):
» Znacka
= Obal

» Zaruka a garance
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Obrazek 19: Atributy produktu

G e Atribu ty produktu

Obal (baleni vyrobku)

Oznaceni vyrobkd, .

znacka a etikety G
¥ N A"PW

Zaruka a garance

Zdroj: vlastni zpracovani

6.1.4 Branding a brandingova strategie

Brandingova strategie odrazi pocet a povahu spole¢nych a odligujicich prvkd znacky
aplikovanych na rozdilné vyrobky prodavané firmou.

Nastroje prace se znackou:

» RozSifeni znacky (pouziti zavedené znacky na novy produkt)
» Podznacka - rozsifeni stavajici znacky

» Rodicovska / rodinna znacka (parent brand)

» Rada znacky - viechny produkty v rémci fady/ kategorie

» Mix znacek — soubor vSech znacek

» Znackové obmény - specifické fady znac¢ek dodavané specifickym distributorim /
prodejcdim

® |icencovany vyrobek
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Rozhodovani o brandingu: Ano &i ne? A jak?

» Individudlni nazvy

» \/Sepokryvajici rodinné nazvy (Heinz, Mercedes Benz)

» (Oddélena rodinna jména pro vSechny vyrobky (Nestlé: KitKat, Nescafé, ...)

» Korporatni ndzev spojeny s individualnimi nazvy vyrobkd (Citroen Picasso, VW Passat)

6.1.5 Produktovy mix a prace s nim

U sortimentu mdZeme rozliovat (viz obr. & 30 a 31):
» $ifku sortimentu (pocet zastoupenych obort zboZi / vyrobkovych Fad)
» hloubku sortimentu (pocet riznych vyrobkl v uréitém oboru / ve vyrobkové radé).

Hloubka sortimentu je déana poctem rozdilnych verzi (provedeni vyrobku) nabizenych v
ramci produktu v produktové fadé&, naptiklad zubni pasta Odol s rliznymi prichutémi a v
rozdilnych velikostech.

Konzistence, ktera je urCovana provazanosti a vzajemnou zavislosti vyrobkovych fad co do
vyrobnich metod a material{, cilovych trh{, spoleénych distribu¢nich jednotek atd.

Zakladem pro dlouhodobd rozhodnuti i kazdodennich marketingovych kol musi byt
analyza a sledovani kli¢ovych indikatord vykonu v rdmci vyrobkového portfolia. K
nejddleZit&jsim indikatorGm patii vhodnost daného vyrobku pro cilovy trh, srovnani s
vykonem pfimych konkurentd, projekce vykonu co do ziskovosti, rlstu a uziti podnikovych
zdroju.

Velmi G¢inné miZe byt posouzeni racionality délky vyrobkové fady pomoci rozdéleni
vyrobk{ do &tyF kategorii na zakladé panelu domacnosti, ktery obsahuje Gdaje o podilu
domaécnosti, které urcity produkt kupuji a o frekvenci jejich ndkupQ. V konkrétnim pripadé
vyrobce potravinafskych vyrobk{ vedly vysledky ziskané analyzou k realizaci nasledujicich
opatreni: (Quelch J.A., 1994)

» Klicové vyrobky jsou ty, které kupuje nejvétsi podil domacnosti, napfiklad vic nez 1/3
domacnosti nékolikrat ro¢né. Pro tyto vyrobky plati ¢asto Paretovo pravidlo 20/80. Ty
byly ponechany v sortimentu a masivné podporovany a rozvijeny na celém Uzemi.

» Vyklenkové vyrobky byly ¢asto nakupované malym subsegmentem domacnosti, které
jsou koncentrované na jednom nebo na malém poctu geografickych oblasti. Tyto
vyrobky se mohou podilet 10 % na poctu vyrobkl ve vyrobkové fadé a 10 % na objemu
prodeje. V daném prikladu byly distribuovany do vybranych oblasti a obchodnich
jednotek a masivné podporovany dalsimi vyrobkovymi modifikacemi a reklamou.
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» Sezonni produkty kupuje vic nez 1/3 domacnosti pouze 1x ro¢né. Tyto vyrobky se
podilely 5 % na poctu vyrobkd a 10 % na trzbach. Pro né bylo rozhodnuto zvysit
podporu jejich prodeje v sezén& pomoci speciélnich displejd.

» Tzv. vypliiové produkty se podilely 65 % na poctu polozek, ovSsem podil na trzbach cinil
pouze 10 %. Tyto polozky pfinasi zpravidla nejnizsi ziskovost. Na zakladé ziskanych
Udajl bylo rozhodnuto o snizenf jejich poétu a uvolnit tak prostor pro kli¢ové polozky."

Obrazek 20: Sitka a hloubka vyrobkového mixu (sortimentu)

\

C e Sifka a hloubka vyrobkového mixu

SKUPINY PRODUKTU

v s v

SIRKA SORTIMENTU
(VYROBKOVEHO MIXU)

HLOUBKA
la 2a 3a 4a

PRODUKTY/ SORTIMENTU
/ 1b 2b 3b 4b
VARIANTY DELKA 1 5 4
° , i C (o c

PRODUKTU WRQBKOVE

RADY

—

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 21: Hloubka a konzistence vyrobkového mixu (sortimentu)
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Z .. Hloubka a konzistence sortimentu

» Délka vyrobkového mixu odrazi
celkovy pocet polozek v mixu
(sortimentu).

Hloubka sortimentu je dana poc¢tem
rozdilnych verzi (provedeni vyrobku)
nabizenych v ramci produktu v
produktové fadé, napf. zubni pasta
Elmex s riznymi charakteristickymi
vlastnostmi a pfichutémi a pfipadné v
rozdilnych balenich / velikostech).

elmex

+ Konzistence, ktera je urCovana
provazanosti a vzajemnou zavislosti
vyrobkovych fad co do vyrobnich
metod a materiald, cilovych trha,
spole¢nych distribu¢nich jednotek atd.

Zdroj: vlastni zpracovani

6.1.6 Navrhovani a fizeni sluzeb
Specifika fizeni sluzeb vychazeji z vlastnosti typickych pro sluzby:
1. Nehmotnost (nehmatatelnost)
2. Neoddélitelnost (nedélitelnost, poskytovani a spotreby)
3. Heterogenita (proménlivost, variabilita, spojeni s poskytovatelem)
4. Znicitelnost (pomijivost, neskladovatelnost)
5. Nemoznost vlastnictvi sluzeb

Obrazek 22: Vlastnosti sluzeb a jejich strategie a taktika
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pokint s préva Vlastnosti sluzeb vers. strategie a taktika

)

1. Nehmotnost (nehmatatelnost) > Snaha_zhrpqtnit (mis',to, lidé, vybaveni,
komunikacni materialy, symboly, cena)

2. Neoddélitelnost (nedélitelnost, » Personal, kvalita, osobni doporuceni,

poskytovani a spotieby) prace s vétSimi skupinami, vice
personalu
Heterogenita (promenlivost, » Personal, standardizace, normy chovani,

variabilita, spojeni s

poskytovatelem) monitoring

» SbliZeni poptavky s nabidkou, cenova
diferenciace, poptavka mimo Spicky,
komplementarni sluzby, rezervacni
systemy, ¢astecCné uvazky, efektivita ve
Spi¢ce, ucCast spotiebitele, spolec¢né
sluzby, prostory pro budouci expanzi

5. Nemoznost vilastnictvi sluzeb > II((:li_entifik_ace vyhod a jejich zdUraznéni
ientovi

4. Znicitelnost (pomijivost,
neskladovatelnost)

Zdroj: (Kotler, 2013 stranky 396 - 399), vlastni zpracovani

6.2 Cena

Cena je jednim z nejvyznamné&jich marketingovych ndstrojd, obsaZenych v marketingovém
mixu. Jako jediny totiz pfimo vytvari financni prostfedky. Zavisi napfiklad na platebnich
podminkach, struktufe trhu, Zivotnim cyklu produktu resp. Uvérovych podminkach. Zaroven
pIni Fadu uloh - napf. dotvari charakter vyrobku, hraje vyznamnou Ulohu pfi vybéru zbozi a
je nejprihledné&j$im néstrojem konkurenéniho boje. Velmi ¢asto je také v ohnisku z&jmu
nejen zdkaznikd, ale také konkurence a z celého marketingového mixu ji Ize oznadcit jako
prvek nejpruznéjsi.

Cenu lze charakterizovat jako sménnou hodnotu statku, sluzby, tj. protihodnotu potfebnou
pro ziskani zbozi nebo sluzby ve sméné. Obvykle se vyjadiuje penézitou ¢astkou, kterou je
tfeba pfi ziskani zbozi (sluzeb) zaplatit za jednotku mnozZstvi.

Cile v oblasti prace s cenou:
» Objem prodeje a podil na trhu

» Cile v oblasti U¢ink na konkurenci
» Cile v oblasti zakaznické spokojenosti

» Cile v oblasti posileni image
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» (Cile v oblasti zisku.

6.2.1 Cenové strategie

Cenova strategie uréuje, jakou konkrétni cenu firma za sv{j produkt G¢tuje, navic uréuje

také ceny pro velkoobchod a prodejce. Cenové strategie mohou byt zaloZzeny na nakladech,

poptavce nebo cendch konkurenénich produktd.

Nasledujici tabulka prehledné ukazuje zakladni hodnotici kritéria pro rozdéleni cenovych
strategii do jednotlivych kategorii. Hodnoticimi kritérii je cena a kvalita. Mezi zakladni a
v odborné literature ¢asto zminované strategie patfi strategie sbirani smetany a strategie

penetracni.

Obrazek 23: Cena vers. kvalita

CENA
Vysoka Stredni Nizka
1. Prémiova 2. Strategie 3. S.t ra’tegle ,
) . . , velmi vyhodné
strategie prunikova

koupé

4, Strategie >. Strategie

6. Strategie

Y . . tredni . . Y
predrazovani :o:Ienorlly vyhodné koupé
7. Strategie 8. Sfrate,’gle 9. Usporna
e podrfadného )
okradani 2bo¥i strategie

Zdroj: (Kotler, 2013), vlastni zpracovani

6.2.2 Metody tvorby ceny

Mezi zakladni metody tvorby cen patfi:
» Metody orientované na naklady

Prirazkova metoda

-~ Ocenovani na zakladé bodu zvratu

— Stanoveni ceny na zakladé ROI

— Stanoveni ceny podle pozadované ziskovosti
» Metody orientované na poptavku a zakaznika

- Vyzkumy
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— Experimenty
— Analyza historickych udajd
® Stanoveni ceny zamérené na konkurenci
— Metoda napodobeni
-~ Metoda ocekadvaného zisku
— Nabidkova cena (vybérové fizeni)
(Kotler, 2013)

Hlavni pfi¢iny zvySeni nebo snizeni ceny (Kotler, 2013):
» Chovani konkurence

r v ’ rv s ’ o . v
— zvyseni nebo snizeni ceny vyrobku jako reakce na zménu cen konkurence
(metoda orientovand na konkurenci)

» Nevyuzivani vyrobni kapacity

— snizeni ceny - povede k zvyseni odbytu a vyroby - snizeni ceny za jednotku
produkce — mira zisku se nesnizi i pfi nizsi cené

® Snizeni trzniho podilu firmy

— snizeni ceny (Ucinné pokud je poptavka cenové elasticka)
» Nesoulad mezi poptavkou a nabidkou

— zvySeni ceny, kdyz poptavka prevysuje nabidku
» Zvydeni nakladl

— zvyseni ceny (ndkladové orientovana metoda stanoveni ceny), pfi¢iny mohou byt
zvyseni cen surovin, zvySeni mezd, inflace atd.

6.3 Distribuce

Place - z pohledu marketéra je to jeden z nastrojl realizace nabidky na cilovych
trzich. Ukolem distribuce je dostat spravny produkt na misto cilového trhu. Produkt
ztraci hodnotu, jestlize neni dostupny v misté a Case, kde a kdy je o né&j zajem.

Produkt se dostane k zékaznikim prostiednictvim distribuéniho kanalu, coZ je jakykoli
Fetézec firem nebo jedincd, ktefi se podileji na toku zboZi a sluZeb od vyrobce ke
kone¢nému uzivateli.

Hodnototvorné pojeti: Sit poskytovani hodnoty: sit tvofena firmou, dodavateli,
distributory a zakazniky, ktefi vytvateji ,partnerstvi® s cilem dosdhnout lepsich vysledkd
celého systému.
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Marketingové cesty (distribuc¢ni systémy): vzajemné propojené organizace, které se
ucastni procesu vyroby vyrobku nebo sluzby pro spotfebu nebo pouziti kone¢nym
spotrebitelem nebo firmou.

Cil: jak by se mél cilovy zakaznik co nejjednoduseji a nejpohodInéji dostat k produktu.
Specifika distribuce

® nejméné pruzny nastroj
®» nejméné ovladatelny nastroj

Distribu¢ni cesta se vytvari za ucelem pokryti potreb cilového zakaznika a predstavuje
zplsob, jakym se produkt premistuje z mista vzniku do mista spotieby. Distribu¢ni cesta
umoznuje realizovat plynuly hmotny i nehmotny tok mezi vyrobou a spotfebou.

6.3.1 Distribucni strategie a distribuc¢ni politika

Distribuéni strategie predstavuje soubor moznosti a zplsob{, jakymi se vyrobek dostane
na trh. Vybé&r strategie je ovlivnén fadou faktord (finanénich, lidskych, obchodnich,
ptizplsobeni zvykim kupujicich atd.) Podle intenzity vztahu vyrobek-zakaznik, kterou si
preje vyrobce, je mozné uplatnit tfi typy pokryti trhu:

Intenzivni distribuce hledd maximalni trzni penetraci (rozsifeni). Vyrobek je dodan
kazdému distributorovi, ktery o néj projevi zajem. Tento systém je vhodny pro celostatné
zavedené vyrobky s nizkou jednotkovou cenou a vysokou frekvenci nakupu.

Selektivni distribuce je takova forma distribuce, pfi niz vyrobce poskytuje dodavky svych
vyrobkd pouze omezenému poctu vybranych velkoobchodniki nebo maloobchodnikd, ktefi
jsou s to vyhovét pozadavkim vyrobce na vhodny zplsob uvadéni zboZi na trh a jeho
prodej. Tito prodejci se zavazuji, Zze nebudou prodavat takové zbozi nebo sluzby
neautorizovanym distributordm.

Exkluzivni distribuci zajistuje firma tak, Ze vyhleda jednu, ¢&i nékolik prodejen v dané
oblasti a povéfi je prodejem svych vyrobkd. Tento typ se uziva tehdy, jedna-li se o
vyjimecny vyrobek, prestizni znacku. Soucasti smlouvy byva klauzule, ze distributor nebude
prodavat konkurencni vyrobky, je vytyceno Uzemi, skladové zasoby atd. Predpokladem je
vybudovani exkluzivni distribu¢ni sité.

Distribucni politika obsahuje zakladni rozhodnuti o distribuci v rdmci zvolené
strategie. Firmy se rozhoduji o vybéru vhodné distribucni cesty a typu a poctu distribucnich
¢lanky. Firma si voli nejen vhodné distribuéni cesty, ale také polet distribu¢nich cest.

Faktory ovliviujici tvorbu distribucnich cest

Na charakter distribuéni cesty ma vliv fada faktor(. Mezi ty nejvyznamné&jsi patfi povaha
trhu, charakter podniku, distribu¢ni mezi¢lanky, povaha vyrobku a obecné faktory prostredi.
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Typy distribucnich cest
» Distribuc¢ni cesta A = vyrobce - zakaznik

— Jedna se o pfimou distribucni cestu. Mezi vyrobce a zdkaznika nevstupuji zadné
distribu¢ni meziclanky Na trzich organizaci predstavuji pfimé distribucni cesty
nejvice vyuzivanou formou, mohou byt vyuzivany i na spotrebitelskych trzich.

U dalsich typt distribuénich cest se jedna o nepfimou formu distribuce.
» Distribu¢ni cesta B

— Mezi vyrobce a zdkaznika vstupuje jeden meziclanek, ktery prebird nékteré
¢innosti vyrobce. U tohoto meziclanku se predpoklada, Ze bude prodavat zbozi
U¢inn&jdim zplsobem. Zvysuje zavislost vyrobce na chovani mezi¢lankd a zt&Zuje
informovanost vyrobce o zdkaznikovi. Na spotfebitelskych trzich je to
velkoobchod nebo maloobchod.

» Distribu¢ni cesta C

— Mezi vyrobce a zékaznika vstupuji dva meziclanky. Na spotrebitelskych trzich se
jedna o velkoobchod a maloobchod. Tento typ pfedstavuje tradi¢ni distribucni
cestu pro spotfebni zboZi. Na trzich organizaci nenfi tento zplsob distribuce pfili$
rozsireny.

» Distribu¢ni cesta D

— Mezi vyrobce a zdkaznika vstupuji tfi mezi¢lanky. Pouziva se prevazné na
spotrebitelskych trzich.

Konzultantska vyzva: Zajisténi distribuce a role prostrednik / zprostfedkovateli

Vysvétlete divody, které vedou k oddé&leni pfimého vztahu vyrobce a zakaznika. Na
vami zvoleném prikladu uvedte, kdy je pro spotiebitele vyhodné, je-li pohyb zbozi
zprostfedkovan nékolika ¢lanky. Ve kterych pripadech povazujete naopak
zprostifedkovanou distribuci za neldcelnou? Jaké Feseni byste navrhovali?

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3.2 Role a ¢lenéni obchodu

Hlavni roli obchodu je sehravat roli prostfednika mezi vyrobou a spotfebou. Obchod
zajistuje souhrn &innosti zahrnujicich ndkup, prodej a doprovodné sluzby

» Funkce obchodu:
- Preména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni
—  Prekondni rozdild mezi mistem vyroby a mistem prodeje (spotteby)

— Prekonani ¢asového nesouladu mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu (spotreby)
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— Zaruka kvality nabizeného zboZi
— Iniciativni ovliviiovani vyroby podle poptavky
— Logisticka funkce - zajistovani racionalnich zasobovacich cest
—  Zajigfovani rychlej&i Ghrady dodavatel@im.
» Specifika obchodu:
— Obchod jako prostfednik
— Obchod jako barometr zdravi ekonomiky
— Méstotvorna funkce
— Bezprostfedni kontakt se spotrebitelem
— Mimoradny vyznam zivé prace
—  Specifika vykond

(Kotler, 2007)

Otazky k zamysleni

» Uvedte a prodiskutujte obecné ptistupy k cenotvorbé&. Zvolte ptiklady produktl, které
béZzné pouzivate. U kazdého produktu uvedte hlavni uzitek, ktery v ném hledate.
Odpovida cena hledanému uzitku? Naznacuje vysokou hodnotu? Myslite si, Zze vyrobce
nebo prodejce vyZaduje prehnanou, nebo naopak nizkou cenu? Proc? Jaka je strategie
stanoveni ceny je podle Vas pro tento produkt vhodna.

» Zamyslete se nad tim, jak mdzZe firma reagovat na zvy$ovani nakladd, aniz by musela
zvysit cenu produktu.

» Definujte jednotlivé atributy vlastniho produktu. Jakou Ulohu hraji pfi rozhodovani o
koupi daného produktu. Uvadéjte konkrétni priklady.

®» Zamyslete se nad podstatou tzv. totalniho produktu a popiste jeho principy?
» Charakterizujte pojem sortiment. Co je obsahem sortimentni politiky?

» Uvedte a promyslete obecné pFistupy k cenotvorbé&. Zvolte piiklady produktt, které
bézné pouzivate. U kazdého produktu uvedte hlavni uzitek, ktery v ném hledate.
Odpovida cena hledanému uzitku? Naznacuje vysokou hodnotu? Myslite si, Ze vyrobce
nebo prodejce vyZzaduje prehnanou, nebo naopak nizkou cenu? Pro¢? Jaka je strategie
stanoveni ceny je podle Vas pro tento produkt vhodna.

» Zamyslete se nad tim, jak mdzZe firma reagovat na zvy$ovani nakladd, aniz by musela
zvysit cenu produktu.

» Strucné popiste jednotlivé distribucni strategie.

» Jaké typy distribu¢nich cest znate?
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» Produkt jsme definovali jako cokoli, co Ize na trhu nabidnout k upoutani pozornosti ke
koupi, k pouZiti nebo ke spotieb&, co mize uspokojit touhy, piani nebo potfeby.
V SirSim smyslu slova patfi mezi produkty fyzické predméty, sluzby, osoby, mista,
organizace i myslenky.

® Produkt je vice nez jen souhrn hmotnych funkci. Koncepce produktu je komplexni a
Ize na ni nazirat na 3 Urovnich. Zakladni produkt je tvoren zakladnimi prinosy, které
maji resit problémy zdkaznika a jez zakaznik pri nakupu poptava. Kolem tohoto
zakladu vznika vlastni produkt, ktery zahrnuje funkce, styl, design, Uroven kvality,
znaéku a baleni. Rozsifeny produkt predstavuje vlastni produkt a rlizné dopliikové
sluzby, jako jsou zaruky, bezplatné dodani, instalace ¢i udrzba.

» Kazdy produkt prochdzi uréitym Zivotnim cyklem, coz je doba, po kterou zUstava
vyrobek na trhu (doba od okamziku jeho uvedeni na trh po jeho stazeni z trhu).
S Zivotnim cyklem produktu (a také se situaci na trhu) souvisi nutnost vyvoje novych
produktl. Nové produkty mlze firma ziskat akvizici nebo vyvojem vyrobku.

» Vyrobkova politika navazuje na zvolenou produktovou (vyrobkovou) strategii a
napliuje jeji zakladni rozhodnuti. Rozhodnuti v oblasti rozsahu, struktury sortimentu
apod. predstavuje sortimentni politika.

» K hodnoceni sortimentu jako celku a jednotlivych sortimentnich fad a polozek slouzi
produktové analyzy.

» Cena ma v ramci marketingového mixu zcela ojedinélé postaveni, protoze jako jedina
ze v8ech prvkd marketingového mixu vytvafi zisk. I pres rostouci roli necenovych
faktord v modernim marketingu zlstava cena ddleZitym prvkem marketingového
mixu. Rozhodovani firmy o cenach ovliviiuje fada vnitfnich a vné&jsich faktord.

» V pripadé stanoveni cenové strategie ma firma na vybér mezi dvéma pristupy - a to
strategii sbirdni smetany nebo penetracni strategii. Firma mUze zvolit jeden ze tfi
obecnych pfistupt cenotvorby nebo jejich kombinaci - metodu nakladovou,
hodnotovou a cenotvorbu podle konkurence. Firma v ramci své cenové politiky
rozhoduje o cenovych stupnich jednotlivych prvk{ v produktové fadé&, o cenach pro
doplfikové, vazané a vedlejsi produkty a pro sady produktd. Nedilnou souc¢asti cenové
politiky je stanoveni cenovych slev, srazek nebo pfirazek cené. V reakci na zmény
podminek na trhu mlZe firma pfistoupit ke zvy3eni nebo snizeni cen.

» Distribuce je proces Fesici zplsob fyzického presunu produktl od producenta
k zadkaznikovi. Cilem distribuce je najit nejefektivnéjsi prodejni cestu pro vlastni
vyrobky, aby byla maximalné vyhodna pro zékaznika a efektivni i pro vyrobce.

» 7 hlediska poctu zprostiedkovateld a typu produktu mdze firma volit distribuéni
strategii intenzivni, selektivni a exkluzivni.

» Distribuéni cesta je skupina distribuénich &lankd, které se podileji na zpfistupfiovani
produktu zékaznikim. Rozezndvédme piimé (nezahrnuji distribuéni ¢lanky) a nepiimé
distribucni cesty.
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» Jednotlivé distribuc¢ni ¢lanky mohou byt propojeny (Clanky se chovaji jako jednotny
systém, maji své spolecné cile a jedno fidici centrum). Mohou pak vytvaret vertikalni
(subjekty na rGznych Grovnich distribuéni cesty) nebo horizontalni (subjekty na stejné
Urovni distribucni cesty) distribucni systémy.

Pripadova studie: Proces poskytovani hodnoty.

S vyuzitim Feseni pripadové studie z predchazejici kapitoly (Rizeni a realizace procesu
identifikace hodnoty pro zakaznika) a na zakladé identifikace hodnoty pro vybrané
cilové skupiny a nadefinované trzni pozice (positioningu) navrhnéte hlavni body pro
poskytnuti hodnoty:

1. Navrhnéte hlavni produkto-trzni kombinace.

2. Popiste moznosti prace s atributy produktu.

3. Promyslete a navrhnéte cenovou politiku pro jednotlivé identifikované
produkto-trzni kombinace.

4. Promyslete a navrhnéte vhodnou distribucni strategii a distribu¢ni kanaly.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7 Rizeni a realizace procesu sdélovani hodnoty
a jeho subprocesu

Cile kapitoly: Klicové koncepty:

® Seznamit se s principy sdélovani hodnoty. » marketingova komunikace
® Pochopit roli a napli marketingové » komunikacni mix
komunikace a fizeni prodejni sily jako = netradiéni nastroje
I3 ’ o v ’ ’
zakladnich kamenu sdelovani hodnoty. komunika&niho mixu
» Pochopit zaklady integrované marketingové = integrovana marketingova
komunikace. komunikace
» Seznamit se s roli a naplni prodeje a Fizeni = Fzeni prodejni sily

prodejni sily.

Proces sdélovani hodnoty se sestava jak ze sdélovani
informacniho, tak ze sdélovani fyzického. Jedna se tedy o dvé
soucasti, z nichz kazdd ma svou roli a sv(j vyznam a pro celkovy
Uspéch na trhu nelze ani jednu z nich opominout.

7.1 Marketingova komunikace - propagace

,Marketingova
komunikace je
prostredkem,
kterym se firmy
snazi informovat,

presvedcovat a

Marketingovad komunikace je spojenim dvou pojm{ ,marketing"
a ,komunikace". Vyjdeme-li napfiklad z definice marketingu
instituci nejpovolanéjsi, tj. Americkou marketingovou asociaci,
tak ta definuje marketing nasledovné: ,Marketing je Cinnost,
soubor instituci a procest pro vytvareni, komunikaci, doru¢ovani
a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,
partnery a celou spolec¢nost." (American Marketing Association,
2020)

Marketing tedy stavi predevsim na znalosti zakaznik{(_(pténi,
potfeby, spokojenost, nespokojenost) a na schopnosti s nimi
komunikovat.

Pro pojem komunikace mzeme potom vyuzit definice od prof.
Foreta: ,Komunikace je proces sdélovani, sdileni, pfenosu a
vymény vyznamu a hodnot, zahrnujicich v §ir$im vyznamu nejen
oblast informaci, ale také dalSich projev( a vysledk{ lidské
¢innosti, jako jsou nejrizné&jsi nabizené produkty, stejné jako
reakce zékaznikl na né.“ (Foret, 2011 str. 16)

upominat

spotrebitele -
primo ¢i neprimo -
o vyrobcich nebo

znackach, jeZz

prodavaji. V urcitém

smyslu je vlastne

marketingova

komunikace hlasem

spolecnosti a jejich

znacek.“

(Kotler, 2013 str.
516)
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Pro pojem marketingova komunikace se historicky vyvinulo o pouziti pojmu propagace
Charakteristickymi vlastnostmi komunikace jsou:

® je zamérna - jedna se tedy o zamérné Usili, které by mélo pfinést pozadovanou reakci,
zejména je-li cilem presvédcovani,

®» je pfenosem - jednd se tedy o vyménu poselstvi, zaloZenou na motivaci véech Gé&astnikd,

= je symbolickd - tedy je postavena na vytvofenych symbolech, at jsou jimi slova,
obrazky, zvuky apod. Ci jejich kombinace, které maji primét prijemce poselstvi k tomu,
aby svou pozornost zaméfil na objekt (pfedmét, sluzbu, osobu apod.), kterou dany
symbol prezentuje.

Marketingova komunikace je jednou z vyznamnych a nejvice viditelnych ¢asti
marketingového mixu. VyuZziva celou Fadu ndstroju, jako je reklama, podpora prodeje,
public relations, vystavy a veletrhy a dalsi. Jejim cilem je jak informovat, tak ovlivnit kupni
chovani. V soucasné dobé je stdle vice vyvijen tlak na integrovani jednotlivych nastrojd,
nebot jediné tak mizZe byt dosazeno konzistence sdéleni a diky synergickym efektim
zvySena ucinnost komunikace firmy.

Ukoly marketingové komunikace:

® Zvyraznit nékteré objektivné existujici vlastnosti produktu (vyrobku, sluzby ¢i jejich
kombinace) a tak pro néj i firmu vytvofit urcitou specifickou poZadovanou image.

» Presvédcit zakazniky (kupujici) k pfijeti nabizeného vyrobku, sluzby, ideje i jejich
kombinace.

» Upeviovat dlouhodobé trvalé vztahy se zadkazniky (kupujicimi) a dalSi verejnosti.

Pro fizeni a planovani marketingové komunikace je nezbytna znalost cilové skupiny
(cilovych ptijemcd) a jejich typického predstavitele (tzv. persony). To znamend, na koho
bude dany program zaméten, a definovani cili marketingové komunikace, tzn. ¢eho chceme
dosahnout. Nasledné mohou byt voleny vhodné komunikacni cesty a nastroje.

7.1.1 Charakteristika a vyvoj marketingové komunikace

Jak Ize tedy chapat a charakterizovat marketingovou komunikaci v soucasné dobé&? Z roku
2001 je charakteristika pojmu M. Heskové, kterd o marketingové komunikaci fika: ,Jde o

prostiedky, které pouziva podnik k informovani, presvédcovani nebo ovlivitovani dnesnich
nebo budoucich potencidlnich zakaznikd." (Heskovd, 2001 str. 22).

V publikaci belgickych autort je marketingova komunikace charakterizovana jako: ,Podpora
neboli marketingova komunikace je ¢tvrtym a nejviditelné&jSim nastrojem marketingového
mixu. Obnasi vSechny nastroje, jejichz prostiednictvim firma komunikuje s cilovymi
skupinami, aby podpofila vyrobky nebo image firmy jako takové." (De Pelsmaker, 2003)
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Autori Karlicek a Kral charakterizuji marketingovou komunikaci ve své publikaci z roku 2011
nasledovné: ,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédcovani
cilovych skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile."
(Karlicek, 2011 str. 9).

Vyse celosvétové uznavana autorita v oblasti marketingu a marketingové komunikace AMA,
definuje marketingovou komunikaci nasledovné!:,Marketingové komunikace jsou
koordinovana propagacni sdéleni a souvisejici média pouzivana pro komunikaci s trhem.
Zpravy marketingovych komunikaci jsou dorucovany prostfednictvim jednoho nebo vice
kanall jako je tisk, rozhlas, televize, direct mail a osobni prodej." (American Marketing
Association, 2015)

Podstatou marketingové komunikace je tedy zdmérné plsobeni na &lovéka (&i cilovou
skupinu) a to pomoci specidlnich komunika&nich nastroji a prostfedkl s cilem zpravidla
smérujicim k podpore podnikatelskych aktivit firmy. Mezi vyznamné predpoklady
podmifiujici napInéni tohoto cile pati na jedné strané dikladné pochopeni trhl a cilovych
skupin, zejména pak jejich potfeb a prani a na druhé strané ptizptsobovani komplexni
nabidky, tedy nabizenych produktl (vyrobkd, sluzeb, my&lenek) tak, aby byly s témito
potfebami a pranimi v souladu, zajisténi dodavky ¢i dostupnosti produktu tak, aby byla pro
klienta co nejpohodInéjsi a nastaveni cenové politiky, pfispivajici v ocich klienta k atraktivité
komplexni nabidky.

Komunikacni mix je soucasti marketingového mixu a je tvoren jednotlivymi komunikacnimi
nastroji a jejich vzdjemnymi kombinacemi. Na charakteristikach komunikac¢niho mixu od P.
Kotlera v nasledujici tabulce ¢. 7 je patrny vyznamny rozvoj marketingové komunikace

v poslednich 15 letech (1998 - 2013).

Tabulka 7: Komunikacni mix a jeho vyvoj

Komunikacni mix dle
P. Kotlera z r. 1998 (Kotler,
1998 str. 533)

Komunikacéni mix dle
P. Kotlera z r. 2013 (Kotler, 2013 str. 518)

Reklama: ,...jakakoliv placena ~Reklama: jakakoliv placena forma neosobni

forma neosobni prezentace prezentace a propagace myslenek, zboZi nebo sluzeb
a propagace myslenek, zbozi jasné uvedenym sponzorem pomoci tiskovych médii
nebo sluzeb urcitym (noviny a Casopisy), vysilacich médii (rozhlas a
investorem." televize), sitovych médii (telefon, kabel, satelit,

bezdrat), elektronickych médii (audiopasky,
videopasky, CD-ROM, webové stranky) a displejovych
médii (billboardy, cedule, plakaty)."

Podpora prodeje: ,,...soubor »~Podpora prodeje: Siroka skala kratkodobych
kratkodobych stimull, ktery ma | impulzd, podnécujicich vyzkoudeni nebo nékup
povzbudit zdkaznika vyrobku & sluzby, zahrnujici podporu spotfebitell

! ,Marketing Communications are coordinated promotional messages and related media used to communicate
with a market. Marketing communications messages are delivered through one or more channels such as print,
radio, television, direct mail, and personal selling.”
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Komunikacni mix dle
P. Kotlera z r. 1998 (Kotler,
1998 str. 533)

Komunikacni mix dle
P. Kotlera z r. 2013 (Kotler, 2013 str. 518)

k vyzkouseni vyrobku nebo
sluzby nebo k jejich nakupu."

(jako jsou vzorky, kupony nebo darky), podporu
prodejnich partnerd (nejriizn&jsi marketingové fondy
na reklamu nebo specidlni vystaveni vyrobkd

v obchodech) a podporu prodejcd (soutéZe pro
prodejce)."

,Public relations: fada programt
pro zlepseni, udrzeni nebo
ochranu image firmy nebo
vyrobku."

,Public relations a publicita: pestré &kala programi
zameérenych interné na zaméstnance spolec¢nosti nebo
externé na spotrebitele, ostatni firmy, vladu nebo
média s cilem podporovat ¢i chranit image
spole¢nosti anebo komunikovat jeji jednotlivé
vyrobky."

»,Osobni prodej: jednani tvari
v tvar s jednim nebo vice
potencidlnimi kupci za Gc¢elem
prezentace vyrobku,
zodpovézeni dotazl a ziskani
objednavky."

,Osobni prodej: interakce tvafi v tvar s jednim nebo
vice potencialnimi zakazniky s cilem nabizeny
vyrobek prezentovat, zodpovédét otazky a prijmout
objednavky.

»PFimy marketing: vyuzivani
postovnich zasilek, telefonu,
faxu, e-mailu a dalsich
neosobnich prostiedk( kontaktu
pro bezprostiedni predavani
zprav a ziskavani primych
odpovédi od uréitych zakaznikd
a prizkum jejich nazorg."

»PFimy marketing: vyuziti posty, telefonu, faxu, e-
mailu ¢i internetu k pfimé komunikaci, vyzadani
odezvy nebo vyvolani dialogu s konkrétnimi i
potencidlnimi zdkazniky."

»,Udalosti a zazitky: spolecnosti sponzorované aktivity
a programy, navrzené pro vytvoreni kazdodennich
nebo specidlnich interakci znacky se spotrebiteli,
zahrnujici sportovni, umélecké, zabavné a s kauzou
spojené udalosti a méné formalni aktivity."

LInteraktivni marketing: online aktivity a programy

navrzené k osloveni zdkaznikd nebo potencidlnich

zdkaznik( a pfimo nebo nepFimo usilujici o zvySeni

povédomi, zlep&eni image nebo podporeni prodejl
, O wv. v ~

vyrobku ci sluzeb.

,Ustni &ifeni: mezilidska Ustni, psana nebo
elektronicka komunikace vztahujici se ke
zkusenostem s nakupem nebo pouzivanim vyrobku Ci
sluzby."

Zdroj: (Kotler, 1998), (Kotler, 2013), vlastni zpracovani.
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V poslednich 2 - 3 dekadach vedle tradi¢nich nastroji ovlivnily oblast marketingové
komunikace nové netradicni nastroje:

» Product placement: je velmi atraktivnim nastrojem marketingové komunikace, ktery
je v soucasné dobé casto citovan a stale ¢astéji vyuzivan i v podminkach CR. Product
placement je ¢asto pojmenovan jako pouziti znacky v audiovizualnim dile (film, televizni
porady, serialy nebo pocitacové hry). Produkt ¢i znacka jsou zachyceny v zabéru filmu,
televiznim poradu nebo ve virtudlnim prostredi. Ve svété neni Product placement zadnou
novinkou. V Ceské republice teprve od 1. 6. 2010 vstoupil v G¢innost zakon o
audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani (¢. 132/2010 Sb.). Product placement
se tak v Cesku stal legadlnim reklamnim néstrojem, a to nejen v internetovém prostredi,
ale zejména v televizni a kinematografické produkci. Televizni stanice zacaly Product
placement pouzivat zejména v rdznych zadbavnych poradech, seridlech a filmech.
(Product placement Ctvrt roku poté, 2010).

» Guerilla marketing: je dal$im z trendovych nastroji marketingové komunikace. Cilem
je dosdhnout maximalniho efektu s minimem zdrojt. Spojeni slov guerilla a marketing
casto vyvolava dojem, Ze se jedna o agresivni reklamni kampané. Technik Guerilla
marketingu Ize vSak nejlépe vyuzit pro boj s vyznamné silnéjsi konkurenci, proti niz
Usp&&né pouziti tradi¢nich nastroji marketingové komunikace vzhledem k sile vlastni
firmy je nerealné. Guerilla marketing zpravidla predstavuje zdbavnou a originalni formu
oslovovani zékaznikl a ¢asto je Unikem z mnohdy nudnych marketingovych standardd.

» Buzz marketing je nastroj zaméreny na vyvolani rozruchu, bzukotu (buzzu), ktery se
dotyka urcité znacky, produktu, spolecnosti nebo akce. Jeho cilem je poskytnuti
vyrazného tématu pro diskuzi mezi lidmi (Ustni - word of mouth marketing) a v médiich.

» Viralni marketing je forma komunikace, kterd se vyuziva predevsim prostfednictvim
internetu. Jedna se o vliv kreativniho osloveni formou napf. obrazku, videa, aplikace
nebo zpravy s Sokujicim obsahem, jenz si uzivatelé internetu sami vsemi virtualnimi
kanaly preposilaji a dochazi tak k nefizenému, lavinovitému Sifeni informaci,
pfipominajicimu virovou epidemii.

» Ustni $ifeni (WOM): WOM marketing (Word of Mouth) Ize do &edtiny volné preloZit
také jako ,o0 ¢em se mluvi® nebo ,sila slova®“, vyznamové se jedna o formu osobniho
doporuceni, vychazejiciho z vlastni a/nebo prevzaté zkusenosti s produktem, znackou,
firmou apod. Zmény v trznim prostiredi, ekonomice, zivotnim stylu, novych moZznostech
spotrebitell atd. posunuly i vyznam WOM a stéle &asté&ji se Ize setkdvat s pojmem
eWOM, (tj. Electronic Word-of-Mouth). Jedna z nejtrefnéjsich charakteristik tohoto
pojmu Fka, Ze eWOM? je: ,Jakékoliv pozitivni nebo negativni prohlageni ucin&né
potencialnimi, skute¢nymi nebo byvalymi zdkazniky o vyrobku nebo spolecnosti, které je
dano k dispozici velkému mnozstvi lidi a instituci prostfednictvim internetu.“ (Hennig-
Thurau, 2004). Skutec¢nost, ze vyznam WOM v digitalnim prostifedi (eWOM) stale roste,

2 ,»Any positive or negative statement made by potential, actual, or former customers about a product or company,
which is made available to a multitude of people and institutions via the Internet.”
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mé&ni uvaZovani firem a marketérd a nuti je stale vice pracovat s obsahem, ktery méa byt
v prostredi online Sifen. Jedna se predevsim o socidlni sité, blogy, féra, e-mail, viral atd.

= Digitalni marketing je alternativnim nazvem pro internetovy marketing. Je také casto
fazen jako soucast direct marketingové komunikace. Do digitdlniho marketingu Ize
zahrnout veskerou marketingovou komunikaci, kterd vyuziva digitalni technologie. Jsou
jimi napriklad Search engines optimisation (SEQ), Search engines marketing (SEM), on-
line reklama, socialni sité, viralni marketing atd.

» Mobilni marketing je nastrojem propojeni virtualniho svéta se svétem realnym. Z
technického pohledu jde o vyuziti aplikaci a moZnosti mobilnich telefond, jako jsou SMS
zpravy, MMS, loga operatora, vyzvanéci tony, reklamni SMS zpravy atd. Dalsi specialni
podskupinu pak tvofi tzv. proximity marketing, vyuzivajici bluetooth modulu. Mobilni
marketing je dnes jiz neodmyslitelnou ¢asti marketingové komunikace Uspésnych firem,
organizaci i destinaci.

» Socialni média na internetu patii k zdsadnim trendovym nastrojdm v poslednich cca 5
letech. Socialni média jsou vlastné nastroje, které se pouzivaji pro sdileni obsahu,
napadl, myslenek, ndzor( nebo zkudenosti a jsou v podstaté rozsifenim webu. Lidé
vytvareji vlastni komunity na zékladé spole¢nych zajm{ nebo se spole¢nymi zndmymi.
Celosvétové nejrozsitené&jsi socidlni siti je Facebook, v CR je komunita na Facebooku
tvorena ptiblizn& dvéma miliony uZivatel(. Na socidlnich médiich uZivatelé predevsim
hledaji zabavu, Unik, pocit sounalezitosti a hlavné informace. Jsou zdrojem inspirace pro
to, co délat, kam jit, co leti nebo ¢eho se vyvarovat. Socialni média se staly globalni
revoluci v komunikaci. (The use of selected marketing communication unconventional
tools in the Czech Republic., 2017)

Cviceni: Netradi¢ni nastroje marketingové komunikace.

Ukoly:

Popiste hlavni vyhody a nevyhody netradi¢nich nastrojd marketingové komunikace a
navrhnéte jejich vyuziti a kombinaci s tradi¢nimi nastroji marketingové komunikace
pro nasledujici rlizné konkrétni situace:

» Jiz zavedena firma poskytujici masérské sluzby se rozhodla jednak posilit loajalitu
svych klientl a jednak roz&itit svou klientelu ve mésté/obci, ve které bydlite.
Navrhnéte vhodnou kombinaci tradi¢nich i netradi¢nich nastroji marketingové
komunikace pro optimalni zvladnuti zdméru.

» Mensi stfedni firma, zamérfujici se na vyrobu nabytku jak pro domacnosti, tak pro
malé firmy (kancelarsky nabytek) zatim z kraje, ve kterém zijete, hodla rozsifit
své plsobeni v novych regionech. Vzhledem ke svym kapacitdm a finanénim
moZnostem se hodlad zamé&fit na trhy sousedicich krajl. Promyslete, navrhnéte a
zdlvodnéte své doporuceni mixu tradi¢nich i netradi¢nich nastrojd komunikace
pro dva obsluhované trhy - B2C a B2B.

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.1.2 Integrovana marketingova komunikace (IMC)

» IMC je to novy zplsob pohledu na celek, z néhoz jsme vidéli pouze &ast, jako je
reklama, public relations, podpora prodeje atd. a to takovym zplsobem, jak vse
dohromady vnima zakaznik - jako tok informaci z jednoho zdroje."

» IMC je to koncepce planovani marketingové komunikace, ktera respektuje novou
hodnotu, jez vznika diky ucelenému planu, zalozenému na poznani strategickych roli
rlznych komunikaénich disciplin, jako je obecna reklama, pfimy kontakt, podpora
prodeje a Public relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zfetelny a
konzistentni dopad."

» IMC je takovd komunikace, kdy jsou pFijemci nabizeny zdroje, sdéleni, nastroje a média
takovym zplsobem, ktery je pro ného hodnotny a ddvd mu moZznost Iépe a rychleji
porozumét sdéleni."

» Komunikacni nastroje, které na sobé byly tradi¢né vzajemné nezavislé, jsou nyni
kombinovany tak, aby bylo dosazeno synergického efektu a komunikace se stala
homogenni. (De Pelsmaker, 2003 stranky 21 - 54)

7.1.3 Stanoveni rozpoctu na marketingovou komunikaci

Urcovani celkového rozpoctu komunikace je nejobtiznéjsim Ukolem firmy v celém procesu
marketingové komunikace.

Firmy nejcastéji pouzivaji jednu ze ¢tyr nasledujicich metod:

» Metoda dostupnych prostfedk( - stanoveni rozpoctu se odviji podle toho, co si firma
muUze dovolit. Nevyhodou této metody je, ze nebere vibec v Gvahu Glohu komunikace
jako investice na zvySeni objemu prodeje.

» Metoda procenta z trzeb — firmy stanovi rozpoCet na komunikaci jako procento z
prodeje, at uz sou¢asného nebo budouciho, nebo jako procento z ceny.

» Metoda konkurencni parity — firma stanovi rozpocet na komunikaci podle
predpokladaného rozpoctu konkurence.

» Metoda cild a Ukold - na zakladé stanovenych cill a Ukoll se odhadnou naklady na
provedeni téchto Ukoll. Tato metoda umozfuje posuzovat vztahy mezi vynalozenymi
prostiedky a konkrétnimi splnénymi Ukoly. (Kotler, 2013 stranky 528-530)

Konzultantska vyzva: Doporuceni nastrojti marketingové komunikace

Pan Vomaécka se rozhod| jako OSVC oteviit v odlehlé obci malou prodejnu

s potravinarskym a drogistickym zboZim prevazné rychloobratkového charakteru a
malym rychlym obéerstvenim. Cast obyvatel obce dojizdi kazdy pracovni den za praci
do nedalekych mensich a stfednich mést v dojezdové vzdalenosti od obce. Pan
Vomacka se obrati na Vas s prosbou, zda-li byste promyslel nendkladné efektivni
nastroje marketingové komunikace, kterymi by byl schopen Ucelné oslovit zejména
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mistni obyvatele a informovat je o otevifeni obchidku a potom je pravideln&
informovat o aktudlni nabidce obchddku a rychlého ob&erstveni. Neopominutelnou
cilovou skupinou je rovnéz mnoZstvi chalupard a chataid, travicich pravidelné vikendy
a Cast svych dovolenych v obci a jejim krasném okoli. Pfiroda a krasné okolni lesy
jsou rovnéz ldkadlem pro navstévniky a turisty, prijizdéjicich za kratkodobymi pobyty
do 3 blizkych rekreacnich stfedisek s celoro¢nim provozem. Promyslete, které

z nastrojl komunikaéniho mixu véetné t&ch netradi¢nich by byly pro pana Vomacku
efektivné vyuzitelné vié&i jednotlivym zminénym cilovym skupinam.

Zdroj: vlastni zpracovani

7.2 Prodej a fizeni prodejni sily

Zakladem a vychodiskem prodeje je osobni prodej, ktery je nejstarSim nastrojem
komunikaéniho mixu. Je vykonavam obchodniky, ktefi jezdi k obchodnim ptipadim a
osobné jednaji se stavajicimi a potencialnimi klienty. Jeho hlavnimi pfednostmi jsou pfimy
kontakt mezi firmou a zdkaznikem, okamzitd zpétnd vazba, individualizovana komunikace a
vé&tsi v&rnost zakaznikl{. Snahou pfi osobnim prodeji je budovéni dlouhodobého vztahu se
zdkaznikem, zaloZzeném na dlvére. Prioritou pti jedndni je ziskat si divé&ru zadkaznika a stat
se tak tim, na koho se obrati pfi vzniku dalsi dodate¢né poptavky po produktu nebo po
sluzb& nebo pokud se objevi problém v oblasti, ve které prodejce plsobi. V&rnost zakaznika
je upeviovana dvéma faktory. Prvnim jsou detailni znalosti jeho prani, potieb a specifickych
pozadavki vedouci k nalezeni odpovidajiciho fe$eni. Druhym faktorem je schopnost rychlé
reakce na vznikly problém, ktery je obchodnik na zakladé predchozich znalosti schopen
adekvatné vyresit.

Osobni prodej Ize efektivné vyuzit v situacich, kdy je tfeba oslovit pomérné malou a presné
definovanou cilovou skupinu. (Karlicek, 2011 str. 149) Dalsim omezenim tohoto nastroje je
nutnost najit kvalifikované obchodniky, ktefi jsou schopni komunikovat se zédkazniky a
poskytovat odpovidajici pé¢i. Obecné je takovychto pracovnik{l na trhu nedostatek. S tim je
spojené Uskali ze ztraty kontroly nad obsahem sdéleni. Nelze kontrolovat obsah a formu
komunikace s jednotlivymi zakazniky. MUZe se stat, Ze dojde k neetickému chovani
obchodnikd, ktefi zaml&uji nékteré podstatné informace nebo slibuji podminky nebo sluzby,
které jsou nesplnitelné. (Karlicek, 2011 str. 150) Firemni prodejci by se méli fidit pravidly
,poctivé soutéze" a cilem organizace by mélo byt dosédhnout stejnorodé komunikace vi¢i
kazdému jednotlivému zakaznikovi. (Kotler, 2007)

Osobni prodej je povazovan za velice efektivni nastroj komunikace, a to predevsim v situaci,
kdy chceme ménit preference, stereotypy a zvyklosti spottebiteld. Diky nestrojenému
osobnimu plsobeni je schopen mnohem G¢&inné&ji ne? jiné nastroje komunikace ovlivnit
zadkaznika a presvédcit ho o vyhodnosti nabidky. (Foret, 2011)

Osobni kontakt pfi prodeji ma radu vyhod. Nevyznamnéjsi vyhodou osobniho prodeje ve
srovnani s ostatnimi nastroji komunikacniho mixu je tedy jiz zminény pfimy kontakt mezi
prodavajicim a kupujicim. Tento pfimy kontakt s sebou pfinasi i dalsi vyhody, jako jsou
okamzitd zpé&tna vazba, individualizovand komunikace a v kone¢ném dUsledku i vétsi
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loajalita kupujicich (zakaznik({, spottebiteld). Prodejci, ktefi jsou v intenzivnim a ptimém
kontaktu se svymi zakazniky, mohou nejlépe pochopit jejich prani a potreby, jejich
individudlni o¢ekavani a motivaci, diky ¢emuz jsou nasledné schopni pripravit pro zakaznika
na miru usitou nabidku upravenou presné v souladu s jeho potfebami a pozadavky. Primy
kontakt také umoznuje prodavajicimu upravit komunikaci podle potieb kazdého konkrétniho
kupujiciho (zdkaznika, spotfebitele) a vyuzivat v komunikaci takové argumenty, které
budou zakaznika smérovat k jeho spravnému rozhodnuti. Okamzita zpétna vazba pak
umoZzfiuje prodavajicimu stanovit spravnou komunikaéni strategii, kterd mdze byt v zdsadé
kdykoliv upravena na zékladé odpovédi a reakci ze strany zdkaznika. (CzechTrade - Ceska
agentura pro podporu obchodu, 2011)

7.2.1 Strukturovani prodeje

Osobni prodej zahrnuje v zasadé tfi zakladni typy prodeje. Jsou jimi:

» prodej na trzich B2B - pfi tomto druhu prodeje jsou prodavany predevsim vyrobni
prostfedky a materidly vyrobcdm findlnich produktd a vyrobcdm meziproduktl. Typicky
se jedna napriklad o prodej vyrobnich zafizeni nebo surovin,

» prodej velkoobchodnikim a distributorlim - zahrnuje prodej finalnich produktd
distributoriim, ktefi je prodavaji dale na trzich B2B & B2C. Velké firmy zpravidla
prodavaji svoje produkty maloobchodnikim (retailerdm), ktefi je pak dale prodavaji
konednym zakaznikim. Menéi spole¢nosti naopak prodavaji své produkty
velkoobchodnikim, kvili nedostatku finanénich prostfedk( na vybudovani viastni
obchodni sité,

» maloobchodni prodej a pfimy prodej - jsou typy osobniho prodeje, které se uplatni na
spotrebitelském trhu v komunikaci s koncovymi spotrebiteli. Typickym vztahem je vztah
prodejce a zakaznika. (CzechTrade - Ceska agentura pro podporu obchodu, 2011)

Kazdy z té&chto typl prestavuje specifickou metodu osobniho prodeje se zvla&tnimi
prodejnimi postupy, pro odligné typy zakaznik( a trhQ. PFi prodavani na trzich B2B jsou
proddvany predevim vyrobni prostfedky a materialy vyrobclm produktl at jiz findlnich &i
meziproduktd (polotovard).

Prodej obchodnim a distribuénim mezi¢lankdm (velkoobchodnikiim, distributordm) zahrnuje
prodej findlnich produktl distributorim, ktefi je dale distribuuji a prodavaji na trzich B2B ¢&i
B2C. Velké firmy prodavaji obvykle své produkty pfimo maloobchodnikiim (retailerdm),
ktefi je pak dale prodavaji koneénym spotiebitelim. Naopak mensi spole¢nosti vétsinou
finanénich prostiedkd, které by pokryly naklady na vybudovani viastni prodejni sité& a na
komunikaci s vét§im po&tem maloobchodnik{. Tento typ osobniho prodeje je
charakteristicky rovnéz pro mezinarodni prostredi, kdy firma zpravidla spolupracuje s
velkoobchodniky pro zajisténi nasledné pfimé komunikace s maloobchodniky na cilovych
trzich, pricemz firma sama musi komunikovat jen s nékolika malo velkoobchodniky
(zpravidla jen s jednim na kazdém z cilovych zahraniénich trh().
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Maloobchodni prodej a pfimy prodej jsou typy osobniho prodeje, které jsou charakteristické
pro B2C, tj. spotrebitelské trhy. Maloobchodni prodej je potom formou osobni komunikace
maloobchodu se zadkazniky, typicky mezi prodavacem a zadkaznikem (spotrebitelem).
(CzechTrade - Ceskd agentura pro podporu obchodu, 2011)

7.2.2 Zasady osobniho prodeje
Pro Uspésnou realizaci osobniho prodeje byly definovany nasledujici zasady:

» Komunikaci je tfeba ptizpUsobit individualné charakteru a poZzadavkdm kazdého
zakaznika.

» Komunikace vychazi z detailni znalosti charakteristik zakaznika a z odhadu jeho
pozadavk( na zdkladé predchozi peclivé rederse.

» Hlavnim Ukolem prodejce je hledat vhodné reSeni z pohledu zékaznika, nikoliv jen
prodat zakaznikovi nabizeny produkt.

» Jen dlouhodobé, oboustranné vyhodné a na vzajemné divére zalozené obchodni vztahy
prinaseji firmé zisk.

» Pfi osobnim jednani hraje roli kazdy detail - vzhled a ismév, zvolené oblecleni, stisk
ruky, gestikulace, vizitky, zplsob mluvy atd. (CzechTrade - Ceskd agentura pro podporu
obchodu, 2011)

V Ceské republice vydava eticky kodex napf. Asociace osobniho prodeje Ceské republiky.3

Nejvétsi rozvoj podporeny v poslednich 2 letech i pandemii ¢inského viru s odbornym
oznadenim SARS-CoV-2 a zplsobujici onemocné&ni Covid-19 zaZiva elektronické obchodovani
(e-Commerce) a elektronické obchody (e-shopy), které jsou popsany podrobné v kapitole
1.2.

7.2.3 Rizeni prodeje a prodejni sily

Rizeni prodejni sily vychazi z cill prodeje. Cile prodejni sily jsou zpravidla kombinaci
nasledujicich oblasti:

» vyhleddvani novych zékaznikd - ¢ast své pracovni kapacity prodejci mohou v souladu
s marketingovou strategii firmy vénovat vyhledavani novych zdkaznikQ;

» marketingovad komunikace - soucasti prace prodejce je predavani marketingovych
informaci a zajistovani komunikace s novymi i stavajicimi zakazniky;

» samotné prodavani - je zpravidla hlavnim cilem a méa na pracovni kapacité prodejcd
nejveétsi podil;

3 Znéni etického kodexu je mozné najit na internetovych strankach http://www.osobniprodej.cz.
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» poskytovani prodejnich a poprodejnich sluzeb - podle charakteru prodeje, produktu a

marketingovych cill je soucasti ¢innosti prodejcl i poskytovani sluzeb souvisejicich se

samotnym prodejem (nap¥. pfedvedeni produktu, vysvétleni parametrl & zplsobu
ovladani produktu) ¢i s poprodejnim servisem (napf. doruceni/dodavka produktu,
zaskoleni uzivatele apod.);

» shromazdovani informaci - prodejci jsou dlleZitym spojovacim &ldnkem mezi
prodavajicim (firmou) a kupujicim (spotrebitelem) a to jak z pohledu poskytovani

informaci, tak z pohledu ziskdvani a zaznamenavani informaci do informacnich systému

(CRM).

Organizaci prodejct by méla vychazet z marketingové strategie a strukturovani cilovych
trhd s vazbou na &ifi a sloZitost sortimentu. MUZe se jednat o organizaci prodejni sily:

» dle Uzemi
» dle vyrobkl - zaleZi na $iFi a sloZitosti sortimentu
» dle trhu:

— spotrebni,

—  pramyslovy,

— statni.

7.3 Obchod jako meziclanek

Role obchodu je roli prostfednika mezi vyrobou a spotfebou a zpravidla zajistuje souhrn
¢innosti zahrnujicich nakup, prodej a doprovodné sluzby. Obecné Ize funkce obchodu
vymezit nasledovné:

®» Pfeména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni (velkoobchodni a nasledné
maloobchodni);

» Prekondni rozdild mezi mistem vyroby a mistem prodeje (spotfeby);

® Pfekonani ¢asového nesouladu mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu (spotieby);
» Zaruka kvality nabizeného zbozi;

» Iniciativni ovliviiovani vyroby podle poptavky;

®» Logisticka funkce - zajistovani racionalnich zdsobovacich cest;

» Zajistovani finan&nich tokd - rychlejsi Ghrady dodavatelm.

Sektor obchodu je charakteristicky nékolika specifiky:

» Obchod jako prostfednik mezi vyrobcem / dodavatelem a zakaznikem / kupujicim;

Centrum celozivotniho vzdélavani na Vysoké skole podnikani a prava
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Sektor obchodu jako barometr zdravi ekonomiky;

Méstotvornd funkce obchodu - rozmisténi a dostupnost obchodl dlouhd desetileti

ovliviiovaly strukturu a geografické rozlozeni mést;

Na rozdil od vyrobce je obchod zpravidla v bezprostfednim kontaktu se spotfebitelem;

Dlouha desetileti méla pro sektor obchodu mimoradny vyznam ziva prace;

Specifika vykon{ obchodu, vychazejici z obratu zboZi.

7.3.1 Clenéni obchodu

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Centrum celozivotniho vzdélavani na Vysoké skole podnikani a prava

Podle charakteru predmétu obchodovani:

a) obchod spotfebnim zbozim - predmétem obchodu je zbozi urcené konecnym

spottebiteldm;
b) obchod nespotiebnim zbozim
Z geografického hlediska:
a) vnitfni obchod - obchod na vnitinim trhu
b) zahrani¢ni obchod
c) mezinarodni obchod
Podle druhu prodavaného zbozi:
a) s potravinami
b) s nepotravinarskym spotrebnim zbozim
c) ostatnim prdmyslovym zboZim véetné stavebnin
d) jiné
Podle velikosti prodejni plochy:
a) drobné prodejni jednotky (do 400 m? prodejni plochy)
b) supermarkety (400 - 2 500 m? prodejni plochy)
c) hypermarkety (nad 2 500 m?)
d) typ A (2 500 - 5000 m?)
e) typ B (5000 - 7 500 m?)
f) typ C (7 500 - 10 000 m?)
g) typ D (nad 10 000 m?)
Podle zboZovych operaci:
a) velkoobchod
b) maloobchod
Podle zplisobu prodeje:
a) samoobsluzny
b) zasilkovy
c) pultovy
Podle zplisobu inkasa plateb:
a) za hotové
b) na Gvér
Podle vlastnictvi:
a) soukromy
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b) druZstevni. (Prazska, 1998)

7.3.2 Velkoobchod

Velkoobchod zahrnuje v8echny &innosti tykajici se prodeje zbozi a sluzeb subjektim, které
je nakupuji za ucelem dalsiho prodeje.

Mezi hlavni funkce velkoobchodu patfi pretvareni Uzkého vyrobniho sortimentu na Siroky
obchodni sortiment, preklenuti ¢asového nesouladu mezi vyrobou a spotfebou, podileni se
na dohotoveni zbozi, baleni apod.

Podle provoznich jednotek mluvime o typech velkoobchod(:
» dodavkovy - na skladech se udrzuji zasoby zboZi podle objednavek odbératell,

» agenturni (tratovy) - organizuje doddvky od vyrobcl odbératelim bez skladovani;
dodavky jsou levnéjsi, ale ¢asové narocnéjsi,

» regalovy - pro novy nebo malo znamy sortiment; prodej ve vymezené Casti MO
prodejen,

®» samoobsluzny — pro mensi odbéry, doprava odbératelem,
» prodejni sklady - systém prodeje paliva, stavebnin a podobnych druh( zboZi, které se

obtizné proddavaji v normalni prodejni siti.

7.3.3 Maloobchod

Maloobchod zahrnuje vSechny aktivity, které jsou spojeny s prodejem zbozi nebo sluzeb
kone&nym spottebitellim pro neobchodni pouziti.

Typy maloobchodu

» Maloobchod v prodejnach (supermarkety, hypermarkety, obchodni domy, diskontni
prodejny, prodejny se zboZim denni potfeby, specializované prodejny, katalogové
prodejny)

» Maloobchod bez prodejen (podomni prodej, pfedvadéci vecirky, prodejni automaty,
elektronicky obchod apod.)

®» Maloobchodni spoleéenstvi (Fetézce obchodl apod.)

Obrazek 24: Formy maloobchodu
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Vysoka skola
podnikéni a prava

W

Formy maloobchodu

* Prodej mimo obchod
— Obchodovani na ulici
— Prodej na dobirku
— Prodejni automaty
- Direct marketing (telemarketing, teleshoping, elektronické nakupovani)
- Elektronické obchodovani (e-commerce)
- Nakupni sluzba

* Prodej v obchodé

—  Velka firma ‘{‘!.f‘mknt,"{.',;‘b;.'.‘.T'
LeesHA
Obchodni fetézce (Tesco, Globus, Lidl, ...) C'osrcodly

Maloobchodni fetézce

Spotiebni druzstva (COOP)
— Stfedni a malé firmy

Nezavisli obchodnici

METRO Group m E

Eaktiv markt.
| I a2l TenceLmann o)
Vo't jcn = ol ¥/ § llSELGROS]

V-MARKT [Prakiiker] ANETTO

Dobrovolné fetézce obchodl (SPAR)
Nakupni seskupeni (spole¢né nakupy) 1950

1960 od roku 1968

FranSiza (koncese)

Merchandisingovy konglomerat (nékolik diverzifikovanych MO fad a forem pod
centralnim vlastnictvim)

Zdroj: (Kotler, 2007), vlastni zpracovani

Otazky k zamysleni

» Pokuste se urdit silné a slabé stranky jednotlivych nastroji komunika&niho mixu,
typického pro firmu / organizaci, ve které pracujete.

» Vysvétlete dGvody, které vedou k oddéleni ptimého vztahu vyrobce a zdkaznika. Na
vami zvoleném prikladu uvedte, kdy je pro spotfebitele vyhodné, je-li pohyb zbozi
zprostiedkovan nékolika ¢lanky. Ve kterych pfipadech povazujete naopak
zprostredkovanou distribuci za neucelnou?

» Promyslete, do jaké miry a v ¢em se lii vyuziti ndstroji komunika&niho mixu na
spotfebitelskych trzich a trzich organizaci.

» Zvazte vyhody a nevyhody integrované marketingové komunikace.

Centrum celozivotniho vzdélavani na Vysoké skole podnikani a prava
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cenu a nabidnout jej cilovym zakaznikdm. Firmy musi také komunikovat se

nelze ponechat ndahodé. Pro vétsinu firem neni otdzkou, zda komunikovat, ale jak
komunikovat a kolik na to vynaloZit.

» \/ této kapitole byl definovan celkovy komunikacni mix spolec¢nosti jako specificka

marketingu a nékterych netradi¢nich ndstrojd, kterou firma vyuZiva pro dosaZeni
svych reklamnich a marketingovych cilQ.

které jsou spojeny s prodejem zboZi nebo sluzeb kone¢nym spotiebiteldm pro
neobchodni pouziti.

» Moderni marketing vyzaduje vice nez jen pripravit kvalitni produkt, stanovit atraktivni

soucasnymi i potencidlnimi zakazniky a sdéleni predavana v ramci této komunikace

smés reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a nastroji ptimého

» Velkoobchod zahrnuje véechny &innosti tykajici se prodeje zboZi a sluzeb subjekttim,
které je nakupuji za ucelem dalsiho prodeje. Maloobchod zahrnuje vSechny aktivity,

Pripadova studie: Jak Fidi kampané v Cetelemu.

Financni spole¢nost Cetelem pravidelné oslovuje své klienty novymi obchodnimi a
marketingovymi nabidkami. Pro tyto Ucely vyuziva feSeni fizeni marketingovych
kampani (Campaign Management) od spolecnosti Adastra. Zatimco dfive spole¢nost
Cetelem dokazala pripravit a spustit omezeny pocet kampani denng, neni v
soucasnosti limitovana jakymkoliv po¢tem generovanych kampani. PFi definici,
nastaveni a spusténi i pfi kone¢ném vyhodnoceni Uspésnosti kampané a dokonce ani
pri vybéru cilové skupiny nyni nepotfebuje marketingovy tym zadnou podporu ze
strany IT oddéleni a vSe déla pres grafické rozhrani aplikace. VSechny informace o
kampanich se ukladaji do datového skladu, coz nasledné umoznuje zpétné
vyhodnoceni Uspé&$nosti kampané i porovnani stejnych typl kampani v rliznych
obdobich. Jadro feSeni ve spoleCnosti Cetelem tvofi datovy sklad, ktery obsahuje
vrstvu, do niz se s denni periodicitou ukladaji klientska data vcetné Gvérovych
pripad(. S daty v této vrstvé pak pracuje aplikace Campaign Management, ktera
umoznuje podle vice nez 80 kritérii vybirat vhodné klienty, obesilat je nabidkami a
nasledné& vyhodnocovat jak chovani klientl, tak efektivnost jednotlivych kampani.
Doslo i k propojeni informaci o komunikaci s klientem a aplikaci pro call centrum -
zdznamy o osloveni klienta jsou dostupné operatordim call centra, véetné vzhledu
zaslaného dopisu, a proto mize operator aktualné prizplsobit rozhovor s klientem
podle typu zaslaného dopisu.

Software
Pfinosy marketingového softwaru:

» zvysSeni efektivity prace

Centrum celozivotniho vzdélavani na Vysoké skole podnikani a prava
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®» moznost paralelniho spousténi velkého mnozZstvi cilenych kampani
» podstatné zvySeni efektivity kampani a response rate

®» snizeni distribuénich nakladd na kampar

» identifikace prilezitosti pro zvySeni prodeje (cross-sell, up-sell)

» rychld reakce na moznost odchodu zakaznik{, zejména téch s vysokou hodnotou
pro firmu

» neustdlé zlepSovani efektivity kampani diky prib&Zznému vyhodnocovani jejich
efektivity a ndvratnosti"

(Martin Rys pracuje jako principial consultant spolecnosti Adastra,
http://trendmarketing.ihned.cz/c1-29415440-efektivni-rizeni-marketingovych-

kampani)

Zdroj: (Rys, 2008)
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8 Off-line nastroje marketingové komunikace
pro MSP

Cile kapitoly: Klicové koncepty:

» Seznamit se s off-line nastroji marketingové » komunikacni mix
komunikace. » reklama

» Pochopit principy jednotlivych off-line = podpora prodeje

nastroji marketingové komunikace. = eventy - udalosti, za%itky

» Naucit se pracovat s off-line prvky = PR

komunikacniho mixu. .
» primy (direct) marketing

8.1 Marketingova komunikace a komunikacni mix

Marketingova komunikace - vSechny typy a formy komunikace, kterymi se firma snazi
ovlivnit znalosti, postoje a chovani zakaznikl ve vztahu k produktim, které prodava. Je
tedy:

®» zamérna

®» obousmérna

» symbolicka

a predpoklada:

» znalost klienta, zakaznika

» schopnost navazat komunikaci
» schopnost komunikovat.

Pribéh pFipravy a realizace kampané marketingové komunikace zachycuje nasledujici
obrazek €. 25.

Obrézek 25: Rizeni kampané

Centrum celozivotniho vzdélavani na Vysoké skole podnikani a prava @
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% .. Rizeni kampané

Marketingova strategie

Reklamni strategie
Cilové skupiny
Cile

«Strategie sdéleni

Kreativni strategie
*Kreativni idea Jak?
*Realizacni strategie

Medialni strategie
*Ktera média

«Casové obdobi
*Frekvence

L—
—
Zdroj: (Foret, 2011), vlastni zpracovani.
Komunikacni marketingovy mix je tvoren nasledujicimi nastroji:
» Reklama a inzerce
» Podpora prodeje
» Udalosti a zazitky
» Public relations a publicita
» Osobni prodej
» Primy marketing (direct marketing)

» E-marketing dnes , Digitalni marketingova komunikace"

8.2 Reklama

» Jakékoliv oznadmeni nebo presvédcovaci zprava_umisténd v hromadnych sdélovacich
prostfedcich v placeném nebo darovaném case nebo prostoru identifikovanym
jednotlivcem, spolecnosti, organizaci. (American Marketing Association, 2020)

» Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sifené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu

Centrum celozivotniho vzdélavani na Vysoké skole podnikani a prava
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spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prdv nebo zavazk{, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky, pokud neni dale stanoveno jinak. (Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a
0 zméné a doplnéni nékterych dalsich zakond)

»  Reklama je komunikacni disciplina, jejimz prostfednictvim lze efektivné predavat
marketingova sdéleni masovym cilovym segmentiim. DokaZe cilovou skupinu
informovat, presvédcovat a marketingové sdéleni uc¢inné pripominat." (Karlicek, 2011
str. 49)

Mozné cile reklamy vychazeji z Gcelu, ke kterému je tato pouzita (viz tab. ¢. 8):

Tabulka 8: Cile reklamy podle jejiho ucelu

Informativni reklama

Upozornit trh na novy produkt Popsat dostupné sluzby
Navrhnout nova vyuziti produktu Vylepsit Spatny dojem
Informovat trh o zméné ceny Zmirnit obavy zakaznikl
Vysvétlit, jak produkt funguje Vybudovat image firmy

Presvédcovaci reklama

Presvédcit zakazniky k okamzité

Ziskat znacce preference )
koupi

Presvédcit zakazniky, aby pfijali navstévu di

, . Povzbudit prechod ke znacce
telefonat prodejce

Zménit zplsob, jak zakaznik vnima atributy

produktu

Upominaci reklama
Pfipomenout zdkazniklim, Ze produkt mize byt v Udrzet produkt v mysli zdkaznikd i
blizké dobé potiebny mimo sezdnu
Pfipomenou zakaznikim, kde produkt m{zou Udrzovat vysoké povédomi o
zakoupit produktu

Zdroj: (Kotler, 2007 str. 857)

8.2.1 Zakladni rysy reklamy

» Vefejna prezentace - k mnoha lidem se dostava stejné sdéleni.

» Ucinnost - prodejcdm umoziiuje zopakovat sdéleni mnohokrat za sebou a kupujicimu
umoZzfiuje pfijmout a porovnat sdéleni nékolika konkurentl, rozsahla kampan ptinasi
pozitivni zpravu o prodavajicim - signalizuje, Ze se jedna o velkou firmu, ktera je
Uspésna a silna.

» Znasobend plsobivost - moZnost ztvarnéni firmy a jejich produktl prostfednictvim
tisku, zvuku, barev atd.
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» Neosobni charakter — pfijemce sdéleni neciti povinnost vénovat mu pozornost a reagovat
na né, reklama je pouhym monologem a nedokaze byt tak Ucinna jako napfiklad osobni
prodej.

8.2.2 Typy reklamy

» Podle cile reklamy:
— Tematicka reklama:
= komunikuje primarné vyhody a vlastnosti produktu
= sekundarné buduje kladné vnimani a postoj k produktu
= terciarné se snazi podnitit nakupni chovani
= svou podstatou je dlouhodoba
— Propagacni reklama
— Reklama produktu
-~ Reklama instituci
» Podle zadavatele:
—  Kolektivni reklama (reklama vyrobct /prodejcd stejného zbozi)

— Kombinaéni reklama (reklama dodavatell rlizného zboZi a sluzeb, ktefi napt.
sdileji jednu budovu, nebo chtéji snizit naklady)

— Kooperacni reklama (spole¢na reklama vyrobce nebo dovozce a maloprodejce)
» Podle pravnich norem
— Zavadéjici reklama - zkresluje pravdu, klame uzivatele

— Komparativni (srovnavaci) reklama - porovnani vlastniho produktu s
konkurenénim tak, ze konkurent je poskozen, v CR povoleno od 1.1.2000.

— Negativni reklama: pfisuzuje konkurencénimu produktu negativni aspekty

Skryta reklama - reklama spolec¢nosti, znacky &i produktu v rdmci bézného -
nereklamniho vysilani

» Podle mezinarodnich norem:

— Exportni reklama: reklamni ¢innost provadéna vyvozcem k prospéchu zastupce v
importujici zemi.

— Mezinarodni reklama:

Centrum celozivotniho vzdélavani na Vysoké skole podnikani a prava



Marketing a marketingova komunikace 4.0 pro MSP
= Nadnarodni reklama: je pro vSechny zemé stejnd, je umisténa v
mezinarodnich médiich
= Prizplsobend mezinarodni reklama: existuje v jazykovych mutacich

= Prototypova reklama: je stanoveno jedno téma, na jehoz zdkladé se
vytvati pro kazdy narod prizplsobend verze.

Etika v praxi: Etika v marketingu a v reklamé

Otazky etiky v marketingu a v marketingovych komunikacich jsou velmi aktudlni a
velmi dlleZité. V dneéni dobé&, kdy se marketing v pohledu nékterych firem,
politickych stran/hnuti a marketérl stava z nastroje ,uspokojovani potieb ziskové"
(Kotler, 2013 str. 35), kdy z kontextu jednoznacné vyplyva, ze jde o uspokojovani
potfeb zdkaznikl, kupujicich & spotiebitelll, nastrojem uspokojovani vlastnich zajma,
cild, finan&nich & jinych pozadavkl se ziskem pro sebe (firmu, vlastnika, politika),
tedy sobecké uspokojovani vlastnich potreb se ziskem (finan¢nim a/nebo
nefinanénim) pro sebe a na Ukor kupujicich, zakaznikl, spotiebitell, voli¢l & obcand,
se otazka etiky dostava stéle vice do popredi. Je proto potieba se nad etikou

v marketing a v marketingovych komunikacich neustale zamyslet, stale ji pfipominat
ale hlavné usilovat o to, aby se promitala do chovani vSech zucastnénych.

Pristupy k fedeni v rdmci firem/spole¢nosti jsou rtizné. Jednou z cest, jak prosazovat
etické chovani do &innosti firem a prace jejich zaméstnanci je ,eticky kodex
marketingu®“. Prostudujte si napf. ,pravidla etického marketingu ve skupiné RZB"
(Raiffeisenbank, naleznete je na adrese https://www.rb.cz/attachments/obecne-
informace/eticky-kodex-marketingu.pdf) a promyslete moznosti principt jeho vyuZiti
ve Vasi firmé/spolec¢nosti nebo ve firmé/instituci, ve které pracujete.

DlleZitou otdzku uplatfovani etiky v marketingové komunikaci je jeji uplatfovani

v reklamé vG¢i rdznym skupindm lidi. Reklama mdze ob¢&as pohorsit uréitou skupinu
lidi, ktefi si na jeji (ne)eticnost mohou néasledné stézovat. Rada pro reklamu je tim
orgénem, ktery posuzuje v podminkéach CR dodrzovani ,Kodexu reklamy" (viz
https://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php). Tak napf. v roce 2011 Celila stiZznosti
reklama na pivo ,Krusovice". V této reklamé herec Leo§ Noha fika zplsobem, ktery
byl zndm vsem, ktefi sledovali serial ,Okresni prebor": ,Uvidime, jestli ty KjuSovice
chutnaj jako tenkjat." Stézovatel se citil reklamou velmi urazen, ponévadz rackovani

povazoval za prostiedek vysméchu takto postizenym lidem. Stiznost byla zamitnuta.
(PHD, a. s., 2021 stranky https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/08/problemove-
reklamni-kampane-ii-krusovice-skoda-ci-prima-cool/#.UVDYphwz3_d)

Podobné za neetickou a sexistickou povazovala stéZovatelka reklamni spot spolec¢nosti
Skoda Auto (viz https://www.youtube.com/watch?v=X08hz5KRXGA) ,...ve které
majitel vyménuje svij stary automobil za nové&j$i model. Podle vnimani stéZovatelky
je v reklamé naznacovana moznost vymény ,staré" manzelky stejné snadno, jako lze
vyménit staré auto za nové, coz mize poskozovat psychicky vyvoj déti, dospivajici
mladeze a sebevédomi divek a Zzen a zaroven reklama neopravnéné nadhodnocuje roli
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muzl. Stiznost byla zamitnuta s tim, Ze se jasné jednalo o nadsazku." (PHD, a. s.,
2021 stranky https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/08/problemove-reklamni-
kampane-ii-krusovice-skoda-ci-prima-cool/#.UVDYphwz3_d)

Zdroj: vlastni zpracovani

8.3 Podpora prodeje

»  Podpora prodeje zahrnuje soubor rtiznych motivacnich nastroji prevazné kratkodobého
charakteru, vytvatenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétéich nakupt uréitych
produktd zékazniky nebo obchodniky." (Kotler, 2001)

»  ..soubor nabidek, které stimuluji okamzity nakup. NejCastéji se jedna o pobidky
zalozené na snizeni ceny, tedy zejména o pfimé slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni.
Dale jde o techniky, kdy je cilova skupina stimulovana k vyzkouseni produktu. Typickymi
nastroji podpory prodeje jsou ale i techniky, které cilovou skupinu obdarovavaji néjakou
vécnou odmeénou. Jedna se predevsim o prémie, reklamni darky a soutéze."“ (Karlicek,
2011)

» Zatimco reklama nabizi divod, pro¢ nakupovat, podpora prodeje je podnétem k nakupu.
» Z3roven ale aktivitami podpory prodeje nelze zvratit dlouhodobé trendy.

» Vhodnou motivaéni teorii vysvétlujici reakce zdkaznikd na podporu prodeje je teorie
malého impulsu, kterd Fika, ze kratké vystaveni né&jakému impulsu miZe vyvolat
rostouci zajem spotfebovavat vice daného produktu.

» Marketéfi vyuzivaji tento efekt tak, Ze nabizeji bezplatné vzorky a motivuji zakazniky ke
koupi produktu a vétsi spotrebé.

» Podpora prodeje miZe byt hrozbou pro dlouhodoby image a ziskovy potenciél znaéky,
protoZe pfili§ ¢asté pouzivani podpor mize vést k tomu, Ze znacka mize byt povaZzovéana
za levnou a tim se narusi pozice vyluc¢nosti jeji kvality.

8.3.1 Vyhody a nevyhody podpory prodeje

» \/yhody podpory prodeje:
— je flexibilni a variabilni (zejména ve srovnani s reklamou)

— posiluje loajalitu u existujicich zédkaznikl a ziskava nové zdkazniky pro
vyzkouseni produktu/sluzby

—  mdZe zménit kupni zvyklosti u zboZi denni spotfeby
— mdZe stimulovat poptavku pfi jejim poklesu

— zakaznici ji prijimaji pozitivné - vnimaji ji jako zvySeni hodnoty produktu za své
penize
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— umoznuje rychlejsi méritelnou zpétnou vazbu ve srovnani s klasickou reklamou

—  mdze efektivné podpofit vdechny prvky komunikaéniho mixu

— pomaha vzniku synergického efektu

— mdZe neutralizovat konkurenéni akci podpory prodeje

—  mUze ziskat lep&i nebo vétsi prostor v prodejné.

» Nevyhody podpory prodeje:

— je kratkodobad

— mdZe byt rychle a snadno napodobena konkurenci

— mUze ohrozit dlouhodobou image znacky.

Marketing a marketingova komunikace 4.0 pro MSP

8.3.2 Faktory ovliviujici rostouci zajem o podporu prodeje

Obrazek 26: Faktory ovliviujici rostouci zajem o podporu prodeje

Zahlceni
komunikaci

orientace

Snizovani Nedostate¢na

loajality ke diferenciace
znaéce \‘ /

Podpora
i , rodeje ,
Nakupm P ] v\ Sila
rozhodnuti / distribucnich
vznika v kanala
obchodé /

Meéritelnost Kritkodoba

Zdroj: PELSMACKER, P., GEUENS, M, BERGH, ]. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha:

Grada Publishing, 2003,
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8.3.3 Typy podpory prodeje

Obrazek 27: Faktory ovliviiujici rostouci zajem o podporu prodeje

Vyrobce

Podpora prodejcit

A A

Obchodni podpora
Prodejce

Zakaznicka podpora

r

Distributor

Podpora
obchodniki

Zakaznik <

Zdroj: (De Pelsmaker, 2003)

8.3.4 Vystavy a veletrhy

» Kombinace nékolika nastroji marketingové komunikace v kratkém ¢asovém Useku
» Umoznuji pfimy kontakt s vystavenymi vyrobky a sluzbami, pfedstaveni novinek
» Umoznuji doprovodny program
» Clenéni:

— Lokalni, regionalni, narodni, mezinarodni

— Univerzalni - vSeobecné, vice-oborové, jedno-oborové
» Uzavirani kontraktd
= Rozhodovani

— Povést a zaméreni veletrhu / vystavy, cile, strategie

— Naklady na plochu a ostatni naklady

—  Predpokladany pocet navétévnikd / obchodnich partnert (Kotler, 2007)
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Cviceni: Vhodné veletrhy a vystavy pro MSP v CR.

Ukoly:

Pro Vami vybranou firmu, spadajici do sektoru malych a stfednich podnikd vyhledejte
vhodné veletrhy a vystavy v CR a v zahrani¢i, které by svym zaméfenim a mistem
konani mohly vyhovovat zaméreni dané firmy.

Pro vyhledani vyuZijte relevantnich portald (napf. http://www.veletrhyavystavy.cz/,
https://www.mpo.cz/vystavy-a-veletrhy-2021/).

Nasledné dohledejte co nejvice dostupnych informaci k jednotlivym akcim a na jejich
zakladé vyberte 4 - 5 Vami doporucenych akci, sestavte poradi dle Vaseho nazoru
nejvhodnéjich veletrznich a vystavnich akci a popiste dlvody, na zakladé kterych
byste tyto akce Vami vybrané firmé doporudili.

Zdroj: vlastni zpracovani

8.4 Udalosti a zazitky - Event marketing

Event marketing se ¢asto uvadi jako soucast PR. Jeho vyznam vsak v poslednich letech
narlstd a zejména na B2B trzich je stale vyznamné&j$im ndstrojem prace nejen se
stavajicimi i potencialnimi klienty, ale také se zastupci médii, samosprav apod.

Propojeni emocionalniho zaZitku se znac¢kou, vzbuzeni pozitivnich pocitl zvySuje popularitu
znacky. To je hlavnim cilem Event marketingu. Eventy vétSinou nabizeji sportovni,
umélecky ¢i jinak zabavny ¢i zajimavy spolecensky program. Cilovou skupinou mohou byt
jak stavajici tak potencionalni zakaznici &i iroka vefejnost. Daldim moznym vyuZitim eventd
je tzv. team building, kde jsou cilovou skupinou zaméstnanci dané spolecnosti.

Podstata event marketingu je dovést cilovou skupinu k aktivni participaci a zprostfedkovani
pokud mozno pozitivnich emocionalnich prozitkd. Event marketing by mél pfedevsim vést ke
zvy$ovani oblibenosti znacky a loajality stavajicich zakaznikl ke znadce. Marketingové
eventy také pomahaji posilovat asociace ke znacce, mohou v ramci reklamnich kampani
prevést symboliku do redlného Zivota. DalsSimi funkcemi event marketingu mohou byt i
zvySovani povédomi o znacce a vyvolani pozitivni WOM a druhotné publicity.

Event by mél byt v souladu s positioningem znacky a mél by predavat jasné formulované
sdéleni. Pro efektivitu eventu je dileZitd jak jeho pfiprava, samotny pribéh, tak i jeho
vyhodnoceni. (Karlicek, 2011)

» Event marketing (nebo-li jak dostat emoce na svou stranu) zahrnuje zinscenovani
zazitk( stejné jako jejich planovani a organizaci v rdmci firemni komunikace.

» Cilem je vyvolat psychické a emocionalni podnéty, které podpofi image firmy a
produktl, a tim i obchodni zdméry.

» Casto se jedna o outdoorové aktivity (happeningy, dny otevienych dvefi, demonstrace
nebo verejné sbirky).
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» Nastroje marketingové komunikace mohou mit viceznacny komunikacni charakter, diky
némuz mohou ve svém praktickém pouziti presahnout hranice jedné kategorie
marketingové komunikace se zakaznikem. To stejné plati i pro komunikacni nastroj jako
je event marketing, nebot svym zamé&renim mdze spadat jak to oblasti vztahd s
verejnosti, tak i do podpory prodeje. (Sindler, 2003)

8.4.1 Integrace EM do komunikacniho mixu

Existence event marketingu bez napojeni na celkovy komplex komunikace nemiva zpravidla
pozadovany efekt, navic vhodna integrace rlznych ndstroji marketingové komunikace
snizuje celkové ndklady. Odrazem trendu snizovat naklady na komunikaci a zvysSovat jeji
ucinek byl vznik integrované marketingové komunikace. Jde o prechod od pasivniho k
aktivnimu marketingovému prozitku a o cestu od propagacniho monologu k dialogu se
zadkaznikem. Vyuzitim event marketingu v propojeni s ostatnimi komunikacnimi nastroji tak
dochdzi vzhledem k Gspordm nejen k ekonomicky efektivn&j$imu plsobeni na dotéené cilové
skupiny, ale spoleéné cilené plsobeni vytvaii i synergicky efekt. (Jurdgkova, 2012 str. 69)
Jak uvadi ve své publikaci i P. Sindler, spravnou a vhodnou kombinaci komunikacnich
prostfedkd dava firma vyrazné najevo dokonalost svého vyrobku nebo sluzby, doklada
vyspélost své firemni kultury a v idealnim pfipadé se vyrazné zapisuje do povédomi
zakaznika. (Sindler, 2003 str. 30)

V podminkach malé nebo stfedni firmy je tedy cilem integrace komunikacnich aktivit
intenzivné&jsi propojeni viech relevantnich nastrojd a zvysit tak jejich G¢inek pro Gcely jak
vnéjsi, tak i vnitini komunikace.

Eventmarketingové aktivity maji navic vysoky potencidl propojitelnosti v podstaté se vSemi
ostatnimi nastroji komunikacniho mixu.
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Obrazek 28: Integrace EM do komunikacniho mixu

I
./\.

Zdroj: (Sindler, 2003 str. 30)

» PR je cilevédomé planované a dlouhodobé Usili o vzajemné pochopeni a soulad mezi
organizacemi a verejnosti. Zaroven je to funkce fizeni, ktera buduje a udrzuje vzajemné
vyhodné vztahy mezi organizacemi a rlznymi skupinami vefejnosti, na jejichZ postojich
a chovani zavisi Uspéch i neuspéch organizace. (De Pelsmaker, 2003 str. 301)

8.5 Public Relations

» Cilem prace s verejnosti (public relations) je:
— vytvoreni pfiznivého klimatu,

— ziskani sympatii a podpory verejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni
marketingovych zdmérd (jde predevéim o €ldnky v tisku, projevy, seminare,
vyrocni zpravy, charitativni dary, sponzorstvi, publikace, styky se spolec¢nosti,
lobby, identifikacni média). Jedna se neplacenou formu propagace, Siroce pojatou
publicitu.

® Presto, Ze se nejedna o primou prodejni komunikaci, je tento nastroj schopen ovlivnit
perspektivné i kupni jednani a je jednim z ddleZitych nastrojd integrovaného
komunika¢niho mixu.
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Priklady PR:

Obrazek 29: Priklady PR

Z k.. Public relations

\)

BaliCky pro novinare (presstripy, famtripy)

* Projevy

e Seminare

* Vyrocni zpravy VYROCNI
o ZPRAVA

* Charitativni dary ANNUAL

* Publikace RELORL

2012
+ Vztahy s komunitou

* Lobovani
* Identity média

« Casopis spoleénosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Konzultantska vyzva: Navrzeni nastroji marketingové off-line komunikace dle
hlavnich cilovych skupin a preferovanych produkti

Pan Vomacka se rozhodl jako OSVC otevfit v odlehlé obci malou prodejnu

s potravinarskym a drogistickym zbozim pfevazné rychloobratkového charakteru a
malym rychlym obcerstvenim. Cast obyvatel obce dojizdi kazdy pracovni den za praci
do nedalekych mensich a stfednich mést v dojezdové vzdalenosti od obce. Protoze
Vas pan Vomacka povazuje za odbornika na marketingovou komunikaci, obrati na Vas
s prosbou, zda-li byste rozpracoval kampan zaloZzenou na off-line nastrojich
marketingové komunikace, pomahajici zvysit objemy prodejl jeho obchddku a
rychlého obcerstveni. Jeho dcera totiZz odjela studovat do zahraniéi a nebude uz mit
prostor a ¢as pomahat s on-line nastroji marketingové komunikace, proto pan
Vomacka se chce na néjakou dobu soustredit pouze na off-line nastroje. Obrat
dosahovany prodejem malého obchldku a rychlého obé&erstveni je pomé&rné limitujici
z pohledu vy$sich vydaji na komunikaci, proto je jeho pozadavek spojen s prosbou o
co nejsetrnéjsi, ale pfi tom efektivni nastroje. Vedle obyvatel obce je z pohledu
prodejd zbozi v obchldku neopominutelnou cilovou skupinou rovné&z mnozstvi
chalupatd a chatafd, travicich pravidelné vikendy a ¢ast svych dovolenych v obci a
jejim krasném okoli. Priroda a krasné okolni lesy jsou rovnéz lakadlem pro
navstévniky a turisty, pfijizdéjicich za kratkodobymi pobyty do 3 blizkych rekreacnich
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stredisek s celoro¢nim provozem. Ti zase vice vyuzivaji rychlého obclerstveni. Vyberte
tedy vhodné off-line nastroje komunikacniho mixu, které by vyhovovaly jak cilovym
skupindm a jejich ndkupnim preferencim, tak omezenym finanénim zdrojim pana
Vomacky.

Zdroj: vlastni zpracovani

8.6 Osobni prodej

» Prodejni prezentace

» Prodejni schiizky

» Stimulac¢ni programy

» \/zorky

» Obchodni vystavy a veletrhy

Proces ovliviiovani zakaznika prostfednictvim osobniho kontaktu - prodejniho rozhovoru
(obchodniho jednani).

Detailné viz kap. 7.

8.7 Direct marketing - primy marketing

» Direct marketing prendsi reklamni sdéleni pfimo k existujicimu nebo budoucimu
spotrebiteli tak, aby vyvolalo okamzitou méfitelnou reakci. (De Pelsmaker, 2003 str.
388)

= Piimy marketing znamena kontaktovani stavajicich a potencialnich zakaznikl s cilem
vyvolat okamzitou zpétnou a méritelnou reakci.

» Slovo ,pfimy" zde znamena3, Ze se vyuzivaji média umoziujici pfimy kontakt, napf.
posta, katalogy, telefonni kontakty nebo brozurky.

» K ziskani bezprostiredni reakce se pouzivaji odpovédni kupony, telefonovani a osobni
navstévy.

® Pro vytvareni pfimého kontaktu se zakazniky je nezbytné mit a rozvijet jejich databazi.
Priklady direkt marketingu:

» Katalogy

» Zasilani posty

» Telemarketing

» FElektronické nakupovani
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Teleshopping

Faxy

E-maily

Hlasova posta

Otazky k zamysleni

® Promyslete a popiste roli a specifika reklamy v ramci marketingové komunikace firem.

» Promyslete a popiste roli a specifika podpory prodeje v ramci marketingové
komunikace firem.

» Promyslete a popiste roli a specifika pfimého marketingu v ramci marketingové
komunikace firem.

» Promyslete a popiste roli a specifika event marketingu v rémci marketingové
komunikace firem

» Zhodnotte vyuZiti tradi¢nich nastroji marketingové komunikace ve Vam znédmé firmé
a pokuste se navrhnout vylepSeni jejich efektivity.

» Moderni marketing vyzaduje vice nez jen pripravit kvalitni produkt, stanovit atraktivni

cenu a nabidnout jej cilovym zakaznikdm. Firmy musi také komunikovat se
souCasnymi i potencidlnimi zakazniky a sdéleni pfedavana v ramci této komunikace
nelze ponechat ndhodé. Pro vétsinu firem neni otdzkou, zda komunikovat, ale jak
komunikovat a kolik na to vynalozit.

» \ této kapitole jsme definovali celkovy komunikac¢ni mix spole¢nosti — nazyvany také
komunikacni mix — jako specifickou smés reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje, public relations a nastroji pfimého marketingu, kterou firma vyuZiva pro
dosazeni svych reklamnich a marketingovych cild.

» Reklama zahrnuje jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
mysSlenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora. Osobni prodej je libovolna
forma osobni prezentace provadéna prodejci spolec¢nosti za Ucelem prodeje a
budovani vztahl se zékazniky. Podporu prodeje firmy vyuzivaji, aby zajistily
kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby. Public
relations se soustfeduji na budovani dobrych vztahl s riznymi cilovymi skupinami
verejnosti prostfednictvim neplacené pfiznivé publicity.

» \/énovali jsme se také procesu komunikace a tomu, jak tento proces funguje. Hlavnimi
Ucastniky tohoto procesu jsou odesilatel, pfijemce, hlavnimi komunikacnimi nastroji
jsou sdéleni a média a hlavnimi provadénymi funkcemi jsou kédovani, dekddovani,
odezva a zpétna vazba.
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Pfipadova studie: Navrh off-line nastroji marketingové komunikace do komplexu
marketingového mixu.

S vyuzitim feseni pripadové studie z kapitoly 6 (Rizeni a realizace procesu identifikace
hodnoty pro zakaznika) a na zakladé identifikace hodnoty pro vybrané cilové skupiny

a nadefinované trzni pozice (positioningu) a navrzenych hlavnich bod& pro poskytnuti
hodnoty (produkto-trzni kombinace, atributy produktu, cenova politika pro jednotlivé

identifikované produkto-trzni kombinace) promyslete a navrhnéte:

1. Vhodnou kombinaci off-line nastroji marketingové komunikace.
2. zdlvodnéte zafazeni kazdého z nastrojt pro dany priklad.

Zdroj: vlastni zpracovani

Poznatky z aktualniho vyzkumu: Vyuziti vybranych nekonvenénich nastrojii
marketingové komunikace v Ceské republice

Metodologie

Vychozim krokem vyzkumu bylo vymezeni vyzkumného problému. Z reSerse
dostupné literatury z oblasti marketingové komunikace a vlastnich vyzkumnych aktivit
autord je zfejmé, Ze vedle tradi¢nich nastrojd marketingové komunikace se &m dal
tim vice prosazuji i moderni nastroje. Cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit,
nakolik je vyuZivéni modernich néstroji marketingové komunikace standardni realitou
v Cinnosti Ceskych firem nebo jde o spiSe o intuitivni deklarace, které vychazeji

z teoretické produkce a zkusenosti zahrani¢nich firem v této oblasti. Predmétem
vyzkumu bylo vyuziti ndsledujicich vybranych nastroji marketingové komunikace:
gurerilla marketing, buzz marketing, virdlni marketing, product placement, mobilni
marketing, socidlni média a WOM marketing. Vyuziti uvedenych marketingovych
nastrojl bylo sledovano v zavislosti na 1. oblasti podnikani (vyroba sluzby, obchod

a stavebnictvi), 2. dobé podnikani (3 ¢asové intervaly: 1989-1999, 2000-2009, 2010-
2016), 3. velikosti firmy podle po¢tu zamé&stnancl (do 50 zaméstnancd, 51-250
zaméstnancl, 251 a vice zaméstnanct), 4. cilovych trzich (sledovala se orientace na
trhy organizaci, spotfebni, instituce statni spravy a verejné instituce) a 5.
vlastnickych pomérech (tuzemsky vlastnik, vlastnik ze zemi Visegradské 4, zahranicni
vlastnik u ostatnich zemi EU a vlastnik mimo zemé EU). Celkové se do vyzkumu
zapojilo 217 respondentll z celého tizemi Ceské republiky. Sbér dat probihal v obdobi
listopadu 2016 - leden 2017. Za zakladni metodu pro sbér dat bylo vyuZito
dotazovani, vyzkumnou techniku predstavoval tiStény dotaznik (PAPI) a totozny
dotaznik v elektronickém formatu (CAPI). Narocnost dotazniku byla konstruovana tak,
aby umozZznila samostatné vyplnéni dotazniku respondentem, aniz by byla potieba
asistence, a zaroven svym rozsahem nebyla pro respondenta demotivujici. Ziskana
data z dotazniku byla zpracovana programem SPSS IBM Statistics. Pro prozkoumani
vztahl mezi jednotlivymi promé&nnymi a statistické zpracovani dat, byly pouZity
metody deskriptivni statistiky (tabulky ¢etnosti, vypocet stfednich hodnot, rozpéti
kvantity). K tomuto Ucelu byly generovany crosstabs, které umoznuji sledovat a
interpretovat relevantni vztahy mezi sledovanymi proménnymi.
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Vysledky a jejich interpretace

Vysledky marketingového Setfeni jsou pomérné rozsahlé, pro potieby tohoto
prispévku vybirdme nejddleZit&jsi a nejzajimavéjsi z nich. Ze ziskanych vysledkl
celkové vyplyva, ze netradi¢ni moderni nastroje marketingové komunikace vyuziva
73,7% sledovanych firem, coz je relativné vysoké skére, ovsem z podrobnéjsi analyzy
dalSich otazek a zavislosti je zfejmé, sledované trendy nelze vztahovat ke
sledovanému respondentskému souboru jako celku. Pokud vezmeme v Uvahu
absolutni ¢etnosti vyuZzivanych nastrojd, tak jednoznaéné nejpouzivanéjsi jsou socialni
média (39,2%), nasleduje vyuziti WOM/e WOM marketing (33,6%) a viralni
marketing (16,1%). Méné jsou vyuzivany guerill marketing (9,2%), buzz marketing
(9,2%), mobilni marketing (8,8%) a product placement (6,9%).

Socialni média na internetu

WOM/e WOM marketing

Vibec nevyuZivdme uvedené nastroje
Viralni marketing

Buzz marketing

Guerilla marketing

Mobilni marketing

Product placement

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ano Hne

Graf: VyuZiti vybranych néstrojd marketingové komunikace

Ziskana data byla analyzovana dle vySe uvedenych vybranych firmografickych
proménnych. V rdmci analyzy byly vyrazeny vysledky, ve kterych mélo vice nez 20 %
policek ocekavanou Cetnost mensi nez 5 (jednalo se predevsim o vysledky dle
proménné ,oblast podnikani“). Vysledky tak prokdazaly souvislost mezi starim firmy

a pouzivanim virdlniho marketingu, socidlnich médii a WOM/e marketingu.

Vyuziti virdlniho marketingu klesa se stafim firmy (10,5% - 11,7% - 27,8% u tfech
kategorii doby trvani firmy uvedenych vyse). Socialni média na Internetu pouzivaji
nejvice mladé firmy, které vznikly po roce 2010 (59,3%). Zajimavé jsou vysledky

z vyuzitim WOM marketingu. Nejvice ho vyuzivaji firmy starsi (51.2%), méné firmy,
které vznikly v mezidobi 2000-2009 (28,3%), nejméné firmy, které vznikly po roce
2010 (16,7%). Nabizi se samoziejmé Uvaha, Ze ¢im je firma starsi, tim vice referenci
ze strany zdkaznikl ziskavd. Z hlediska Usp&sného marketingu by to ovéem
znamenalo, Ze se prostrednictvim WOM Sifi jen kladné informace. Dalsi mozna
interpretace je, ze mladsi firmy se opiraji, jak jsme vidéli vyée o rizné formy
digitélniho marketingu, ve kterych je WOM taktéz vyuzivan a je i Iépe méfritelny.
Pokud se jednd o vyuziti jednotlivych netradi¢nich néstrojd marketingové komunikace
dle ekonomickych sektorl, tak u nejvyuzivané&jsiho moderniho nastroje ze skupiny
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digitalnich marketingovych néstroju - socidlnich médii - je jeho nejvy$si vyuziti

v sektoru sluzeb (55,7%), nasledovano sektorem obchodu (48,4%) a vyrobnimi
odvétvimi (25%). Vyuziti WOM a eWOM je priblizné na stejné Grovni v sektorech
sluzeb (39,3%) a sluzeb (38,7%), nejméneé je tento nastroj vyuzivan ve vyrobnich
odvétvich (26,4%). Podobné je tomu u viralniho marketingu, jen rozdily mezi sektory
jsou vyrazné mensi. Tento nastroj je vyuzivam u sluzeb 16,4% firem, v sektoru
obchodu 16,1% a u vyrobnich odvétvi 13,9%. Buzz marketing je nejvice vyuzivan
rovnéz v sektoru sluzeb (11,5%), nasleduji vyrobni odvétvi (8,3%) a nejmensi vyuziti
nachdazi tento nastroj v sektoru obchodu (6,5%). Nastroje guerilla marketingu
nachdazeji nejvyssi uplatnéni ve vyrobnich odvétvich (20,8%), v obchodu to je 9,7%,
ve sluzbach se v ramci zkoumaného vzorku nenasel zadny subjekt, vyuzivajici tohoto
svého Casu popularniho nastroje. Mobilni marketing nachazi v podminkach c¢eskych
firem nejvétsi uplatnéni v sektoru obchodu (22,6%), nasledné ve sluzbach (11,5%)

a nejméné ve vyrobnich odvétvich (2,8%). No a konecné product placement nachazi

LV v

sektorech, tedy ve vyrobnich odvétvich (5,6%) a sluzbach (4,9%).

Nejvyraznéjsi sektorové rozdily ve vyuZiti jednotlivych netradi¢nich nastrojt
marketingové komunikace Ize tedy nalézt u guerilla marketingu (vyrobni odvétvi
20,8%, sluzby 0%), u mobilniho marketingu (vyrobni sektory 2,8%, zatim co

v obchodu 22,6%), u product placementu (obchod 22,6%, sluzby jen 4,9%).
Vyznamny je rovnéz rozdil u marketingu na socialnich médiich, kde vyuZiti ve
sluzbach je vice nez dvojnasobné vyssi (55,7%), nez je tomu ve vyrobnich odvétvich
(25,0%).

Celkové Ize tedy za sektor, nejvice naklonény vyuzivani netradiénich ndstrojd
marketingové komunikace povazovat obchod, naopak nejkonzervativnéji se profiluji
vyrobni odvétvi.

Z pohledu vyhodnoceni celého vyzkumu Ize konstatovat, ze v soucasné dobé
nejvyuzivanéjSim netradi¢nim nastrojem marketingové komunikace malych

a stfednich firem v CR jsou socidlni média, ndsledovdna WOM/eWOM. Za prekvapivé
lze povazovat pomé&rné nizkou Urover vyuziti ndstroji mobilniho marketingu.

Otazky:

1. Jaky je Va$ ndzor na vyuzivani uvedenych vybranych nastroji marketingové
komunikace u malych a stfednich podnikd v Ceské republice?

2. Predlozeny vyzkum realizovali autofi na prelomu let 2016 - 2017. Pocitujete
zmény ve vyuzivani uvedenych vybranych nastroji marketingové komunikace
v poslednich 2 letech? Pokud ano, o jaké zmény se jedna?

Zdroj: Vavrecka, V., Mezulanik, J., Durda, L. (2017)
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9 On-line nastroje marketingové komunikace
pro MSP

Cile kapitoly: Klicové koncepty:

» Seznamit se s hlavnimi pojmy interaktivniho a » interaktivni marketing
inbound marketingu. = digitdlni & on-line

» Pochopit principy a moznosti vyuziti nastroju marketing
digitalni marketingové komunikace pro » SEM a SEO

podporu aktivit malych a stfednich podnikd. = webové stranky

» Naucit se identifikovat zakladni prvky
obsahového (content) marketingu podle
produkto-trzich kombinaci.

» socialni média

» inbound marketing

9.1 Interaktivni marketing

Pojem ,interaktivni marketing" je v podstaté Sifeji vnimanym
pojmem, zahrnujicim pojem ,on-line marketing" v dané oblasti
zazitéjsi ¢i pojem ,digitalni marketing", ke kterému se zejména
vzhledem k rychlému rozvoji technologii priklani stale vétsi pocet
marketérd & odbornikd na poli marketingu a marketingovych
komunikaci. Interaktivni marketing je typ pfimého marketingu, marketing.”
ktery je vyuzivan predevsim v internetovém prostredi. Je to
jednoduchy marketingovy proces, ktery umoziuje pruzné reagovat
na jednani zakaznikd a je tedy mnohem G¢&inné&jsi nez bézna

forma pfimého marketingu. A praveé internet a na jeho bazi fungujici nastroje vytvari idealni
prostfedi pro interaktivitu, a tedy ten typ nastrojl, které jsou vzhledem ke zmé&nam

,Digital marketing
is less about digital

and more about

(Deiss, a dalsi, 2017

v zivotnim stylu a zménam a pokroku v technologickych poznatcich stéle Sifeji pouzivanymi
v marketingu a v marketingovych komunikacich.

Mezi hlavni nastroje digitdlniho marketingu, a tedy i nastroje interaktivniho marketingu,
fadime:

» \Webové stranky
= Blogy a vlogy
® Socialni média

» SEM (Search Engine Marketing).
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Uvedené nastroje interaktivniho marketingu poskytuji Sirokou skalu vyhod pro firmy

v podstaté ze vSech sektorl, tedy vyrobnimi sektory podinaje, pfes sektor obchodu aZ po
sektory sluzeb konée. Interaktivita on-line ¢&i digitalnich nastroji marketingové komunikace
vytvari idedlni podminky pro primy kontakt mezi prodavajicim a kupujicim a je vynikajicim
prostiedkem k navazovani a zejména budovani dobrych vztah( mezi obéma stranami trhu.
Zakladnimi prednostmi interaktivniho marketingu jsou:

= Moznost okamzité zpétné vazby od kupujicich, at jsou jimi firmy a organizace (B2B trhy)
¢i spotrebitelé (B2C trhy), coz umoznuje kupujicim pruzné reagovat na nabidku a
proddvajicim se rychle ptizplsobovat potfebam a pozadavkim zakaznikd at uz se jedna
o vlastnosti a/nebo parametry samotného produktu, ¢i o cenové, distribu¢ni nebo
komunikaéni upravy celkové hodnoty pro kupujiciho.

» Relativné nizké naklady na provozovani on-line nastroji a tim moZnost dosahovat
vysoké ndvratnosti investic jak do marketingové komunikace, tak nasledné do
vyzkumnych, vyvojovych a vyrobnich aktivit.

» Moznost vyuziti vysoce efektivnich zplsobl propagace znaéky, produktu (vyrobku
a/nebo sluzby) nebo firmy.

Nastroje interaktivniho marketingu vytvareji zazemi pro Siroké vyuziti v oblasti
marketingové komunikace:

®» |ze s jejich pomoci vytvaret jedinecné komunikacni kampané nejen pro cilové skupiny,
ale v podstaté pro kazdého jednotlivého zdkaznika,

» \/zhledem k platné legislativé je potieba respektovat soukromi zakaznikd a kontaktovat
je pouze na zakladé jejich svoleni. Souvisi to s tzv. ,permission marketingem", tedy
s marketingem postavenym na souhlasu zakaznika s oslovovanim a komunikaci s nim.

» Mezi zakladni principy Uspésnosti on-line komunikace patfi intuitivita a uzivatelska
privétivost, coZ jsou i dllezité podminky marketingové komunikace vedené
interaktivnimi nastroji komunikace.

®» Prosazeni se v zaplavé interaktivnich nastroji vyZzaduje vytvaret cilené a poutavé
komunikacni aktivity a sdéleni.

9.2 Zakladni nastroje interaktivniho (on-line) marketingu

Cestu k rozvoji a vyuziti nastrojd on-line marketingu otevrel vynélez internetu, jako
celosvétového systému propojenych pocitacovych siti, umoznujici koncovym zafizenim
(po&itac¢dim, notebookdm, tabletlim & chytrym telefonim) pomoci rodiny protokol& TCP/IP
komunikovat. Nejznaméjsi sluzbou poskytovanou v ramci celosvétové sité internetu jsou
~WWW", tvofena kombinaci textu, grafiky a multimédii propojenych hypertextovymi odkazy,
a elektronicka posta (e-mail). Vzhledem k jejich rozsSifeni jsou pravé tyto sluzby vedle
desitek dalSich témi nejvyuzivanéjSimi pro potfeby marketingové komunikace.
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9.2.1 Webové stranky

Existence kvalitnich webovych stranek je prvnim krokem k navazani on-line vztahu se
zdkaznikem. Vzhledem k existenci &iroké $kaly analytickych nastrojd je mozné detailné
sledovat aktivitu na vlastnich webovych strankdch a tedy védét, na co navstévnici nejCastéji
klikaji ¢i odkud na dané webové stranky navstévnici pfisli. Mezi nejrozsifenéjsi zde patti
bezplatné nastroje Google Analytics. Vysledkem pribé&zného analyzovani je schopnost
rychle reagovat na pozadavky zakaznikd, a tedy v relativné kratkém ¢ase jim nabizet
presné to, co pozaduji a vylepSovat &i inovovat ty ¢asti nabidky, kterym se nedostava tolik
pozornosti. Na vlastni webové stranky je mozno vytvorit také prostor a nastroje pro diskuzi
&i kontaktni formuldr pro ptipadné dotazy ze strany navstévnikd.

9.2.2 Blogy a vlogy

Pojem ,blog" je mozné prelozit jako internetovy denicek. Jedna se o specifickou formu
webu, kam uzivatel internetu vklada své ndzory, zazitky nebo Uvahy o aktudlnim déni at uz
v jeho Zivoté nebo obecné. Blog je zpravidla volné pfistupny ostatnim uzivateldm internetu.
Vzhledem k neustalému zvyraznovani zobrazovacich technik pred texty roste nyni vyznam
tzv. ,vlogu"“, ktery se orientuje na videoobsah. OdliSnym svym charakterem je
mikroblogging, coz jsou kratké vzkazy psané pfedevsim na socialni sit Twitter. (PHD, a. s.,
2021)

Trendové jde opét o stéle men&i chut sledovatel( ¢&ist texty, ale preferovat audio-video
obsah.

Z pohledu marketingové komunikace jsou blogy vyznamnou interaktivni marketingovou
metodou, pomoci které je mozno navazovat a budovat vztah se zakaznikem, aniz by tento
byl nucen k nédkupu. Firemnim blogem lIze zakaznikim nejen nabizet uzite¢né rady a tipy,
tykajici se vlastniho produktu, ale také Ize ziskavat od zékaznik{ jejich reakce a nazory na
publikované pfispévky.

9.2.3 Socialni média

Pro ,socidlni média“* (anglicky prekladano Social Media) byva v Cestiné Casto ne zcela
spravné pouzivan pojem ,socialni sité">. Sociadlni média Ize tedy charakterizovat jako
zvlastni skupinu internetovych sluzeb, které umoznuji vzajemné virtualné-spolecenské
propojovani lidi prostfednictvim internetu, jejich komunikaci a realizaci spole¢nych
aktivit. V prdb&hu druhé dekady 21. stoleti se mezi hlavni socidlni média propracovaly
platformy Facebook, Linkedin ¢i Twitter.

Obecné Ize ale za socidlni média povaZovat i servery hromadného nakupovani (napf.
Groupon) ¢&i tzv. linkovaci weby (napf. Delicious, Diggit) (PHD, a. s., 2021), ale také

4 Socialni média jsou nastroje, které umoZfiuji lidem tvofit, sdilet a vymérovat mezi sebou informace a
multimedialni obsah v ramci virtualni komunity nebo sité.

5> Socidlni sité jsou komunity, vytvafené uZivateli socidlnich médii.
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platformy jako YouTube, Instagram, Pinterest, WhatsApp, Facebook Messenger nebo
TikTok.

Vzhledem k tomu, Ze socialni média jsou v dnedni dobé& vyuzivany stovkami miliond
uZivateld, stalo se jejich vyuZiti dileZitym nastrojem jak ad hoc komunika&nich kampani,
tak dlouhodobého udrzovani komunikace a podpory loajality zakaznika.

Problematice vyuziti socidlnich médii pro potfeby marketingu a marketingovych komunikaci
bude vénovana nasledujici desata kapitola.

9.2.4 Search engine marketing (SEM)

Search Engine Marketing (nékdy téz jen Search Marketing) nebo zkracené SEM je jednou z
nejuspésnéjsich forem komunikace, vyuzivajici internet. K zobrazovani reklamnich sdéleni
nebo konkrétnich stranek firmy vyuZiva algorytmu internetovych vyhledavacd (Search
Engins — napf. Google, Seznam apod.) orientujicich se podle uzivatelem zadavanych a
vyhledavanych klicovych slov.

Search Engine Marketing je postaven na tfech zakladnich ¢astech:
» Search Engine Optimalizaci (SEO):

- ,SEO - Search Engine Optimalizace (soucast Search Marketingu) spociva v
lepsim zobrazovani stranek ve vysledcich vyhledavani (SERP - Search Engine
Result Page) na tzv. vyhledavacich. Vysledkem optimalizace je, Ze zada-li nékdo
do vyhledavace urcité klicové slovo (spojené s Vasi webovou
strankou/produktem), zobrazi se Vase stranky na prvnich pozicich v pfirozenych
(neplacenych) vysledcich hledani." (PHD, a. s., 2021)

» Pay Per Click (PPC) systémech:

,Jeden ze zplsobl placeni za reklamu na internetu. Placeni nikoliv za imprese
(zobrazeni), ale za kliky. Zadavatelovi reklamy se zobrazuji zdarma a plati az v
pripadé, Ze na né uzivatel internetu klikne." (PHD, a. s., 2021)

» prednostnich vypisech:

— jde o placené ziskani Celnich pozic na strance urcité kategorie v katalogu nebo u
vysledkd vyhledavani ve vyhledavacich. (PHD, a. s., 2021)

Vysledkem optimalizace vlastniho webu je lepsi zobrazovani téchto stranek ve vysledcich
vyhledavani na urcita klicova slova. V realité marketingové komunikace si to Ize predstavit
tak, ze firma bude usilovat o to, aby se odkaz na jeji stranky zobrazoval na co nejcelnéjsi,
nejlépe prvni, pozici na zadané slovo. Kvalitné provedena optimalizace v souhrnu

s nékterymi dalSimi predpoklady povedou k tomu, Ze se zvysi potencial danych webovych
stranek pro zobrazeni na pfednich mistech ve vysledcich provedeného vyhledavani. Proces
optimalizace je tvofi obvykle n&kolik postupnych krokd:

» analyza webu,
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» analyza klicovych slov,
» |inkbuilding,

®» zmény metadat,

®» copywriting

» dalsi mensi ukony.

Ukolem PPC systémU je zobrazovat reklamy, pfi¢emz zadavatel (vlastnik webové stranky)
neplati za pouhé zobrazeni (tzv. imprese) svych reklam, ale placenymi se stavaji az ty
reklamy, na které uzivatelé internetu kliknou. PPC systémy se nejCastéji uplatriuji pravé v
Search Marketingu, kde se PPC sdéleni (tzv. ,PPC ads") zobrazuji zpravidla na pravé strané
vedle vysledkd vyhledavani. (PHD, a. s., 2021)

9.3 Inbound marketing

Rozvoj digitalniho marketingu a jeho nastroji vyvolal potfebu novych pfistupl a metod,
zvySujicich potencial ispésnosti marketingové komunikace na cilovych trzich. Jednim
z téchto ndstroju je i ,inbound marketing", vynalez americké spole¢nosti HubSpot.

Medialni slovnik ,,Mediaguru® rika, Ze inbound marketing: ,Je soubor aktivit, jejichz cilem je
oslovit zdkaznika atraktivnim a prinosnym obsahem, tedy nikoliv pfimou nabidkou produktu
¢i sluzby. Pod inbound marketing je mozné zahrnout: SEO, socialni sité, PR ¢lanky,
newslettery, recenze, diskuze, blog apod. Vysledkem Uspésného inbound marketingu je
transformace bézného zdkaznika v zdkaznika spokojeného." (PHD, a. s., 2021)

Spolec¢nost HubSpot charakterizuje inbound marketing nasledovné: “Inbound marketing je
podnikatelska metodika, ktera pritahuje zakazniky vytvarenim hodnotného obsahu a
zkuSenosti Sitych na miru jim. Zatimco outbound marketing rusi vase publikum obsahem,
ktery vzdy nechtéji, inbound marketing vytvari spojeni, ktera hledaji, a resi problémy, které
jiz maji."® (HubSpot, 2021)

Inbound marketing je tedy nastrojem, hledajicim nejlepsi cestu k tomu, jak z lidi, ktefi vasi
firmu jesté neznaji, udélat zakazniky, ktefi vas budou dale doporucovat. Zakladem inbound
marketingu je:

» Poskytnuti informaci (na webu, ale z velké ¢asti také mimo néj), které uzivatele zajimaji,
jsou pro né uzite¢né a diky nimz ziskaji zajem o produkt vasi firmy.

» Tyto informace je nasledné potfeba k uZivateldm vhodnymi cestami dostat, proto
inbound marketing Uzce souvisi se SEO (Search Engine Optimization), tedy optimalizaci
pro vyhledavace, socialnimi médii, content marketingem, PR, e-mail marketingem.

6 ,Inbound marketing is a business methodology that attracts customers by creating valuable content and
experiences tailored to them. While outbound marketing interrupts your audience with content they don't always
want, inbound marketing forms connections they are looking for and solves problems they already have."
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» Cilem je, nejen aby se z navstévnika stal zakaznik opakované nakupujici (loajalni), ale
nejlépe takovy zadkaznik, ktery bude jméno vasi firmy v dobrém Sirit dal. PFirozenou
soucasti inbound marketingu tak je i konverzni analyza webu a nastaveni systému péce
o zakaznika.

Inbound marketing tedy primarné usiluje o to, aby neplacené probudil zadjem navétévnik{ o
vas web na spravnych mistech, kde se snazi zaujmout zajimavym obsahem. Logicky se tak
musi dit na mistech, kde potencialni zdkaznici sami hledaji reSeni svého problému. Kvalitnim
obsahem potom podnécuje zvédavost a uzivatel si nds — nds web - pak sam vyhleda.
Vysledkem snazeni je potom dosazeni lepsiho tzv. konverzniho poméru.

Pojmy konverze a konverzni pomér jsou dllezitymi pojmy z oblasti tzv. vykonnostniho
marketingu. Jak jiz z ndzvu vyplyva, ,...vykonnostni marketing je marketingem zamérenym
na vykon. Nejedna se vSak o vykon primarni (napfiklad to, kolikrat se vase reklama zobrazi
nebo kolik proklikd vase reklama zaznamend), ale predev&im o vykon sekundarni, &mz je
myslena az méfitelnd akce na webu zadavatele.“ (PHD, a. s., 2021)

V podstaté se jedna o ukazatele efektivity reklamni kampané. Pojem ,konverze" vyjadiuje
akci, kterou chceme, aby uzivatel internetu na webu nasi firmy udélal. Jedna-li se tedy o e-
shop, tak se za konverzi da uréit realizace objednavky zboZi. V jinych ptipadech mize za
konverzi byt stanoveno napf. vyplnéni on-line dotazniku nebo zaregistrovani se do néjaké
skupiny / klubu. Konverzni pomér je potom pomérem jiz zminénych konverzi k poétu klikd
na reklamy, které privedly potencialni zdkazniky pravé na web vasi firmy. Méfeni konverzi
se fesi nasazenim méFicich kédd. (PHD, a. s., 2021)

Dalsimi dlleZitymi pojmy, souvisejicimi s inbound marketingem jsou ,content marketing®
(obsahovy marketing) a ,copywriting".

Content marketing neboli obsahovy marketing je soucasti tzv. inbound marketingu. Jeho
roli je ziskdvani a udrzovani zakaznik( pomoci tvorby relevantniho a atraktivniho obsahu.
Zakladem obsahového marketingu je pravidelné a cilené poskytovani hodnotnych informaci
zdkaznikim s cilem ziskat jejich loajalitu. (PHD, a. s., 2021)

Copywriting je tvorba reklamnich a marketingovych textl, které maji podpofit prodej
vyrobk{ a sluzeb. (Horfidkova, 2011 stranky 11-21) Textat, ktery se zabyva oborem
copywritingu, se oznacuje jako copywriter. Jde tedy o osobu, majici na starosti psani
(tvorbu) textd, odpovidajici za obsahovou, stylistickou a emotivni stranku textu reklamy.
Kromé klasickych textl reklamy se vyuziva i pfi psani PR ¢lankd nebo v Search Marketingu.
(PHD, a. s., 2021) Oznaceni vzniklo spojenim dvou slov: ,copy" (v tomto vyznamu reklamni
sdéleni) a ,writer" (autor).
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Obrazek 30: Inbound marketing

Zdroj: (RR Marketing Digital, 2021)

Inboud marketing je vhodny zejména pro:

® Malé a stredni firmy.

» Pro firmy, které nabizi produkty a/nebo sluzby, k jejichZz vybéru jsou potfeba znalosti.
» Pro ty, ktefi maji omezeny (nulovy) rozpocet na marketing.

Smyslem Inbound marketingu je tedy byt pritomny na vsech relevantnich neplacenych
kanalech na internetu. Shrneme-li tedy poznatky o inbound marketingu, tak plati, ze:

» Inbound marketing je o tvorbé relevantné zacileného kvalitniho obsahu.

» Content marketing (obsahovy marketing) je neoddélitelnou soucasti inbound
marketingu, protoze lidé chté&ji pribéhy a tyto pribéhy prodavaji. Zajimavy obsah je
tedy:
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— idealni ke sdéleni vlastniho pribéhu firmy, znacky, produktu;

— tvorba kvalitniho obsahu je dileZita, ale rovné&? je relativné narocna i draha.
» Copywriting je:

— vytvareni kvalitniho obsahu

— obsah je klicovy jak pro web, blog i socidlni média.
®» Zpracovany zajimavy text resi 3 dlleZité Gkoly (, T mouchy jednou ranou!"):

— 1. Vyhledavace Vas uprednostni - SEO

— 2. Uzivatelé na Vasem webu vydrzi a provedou pozadovanou akci

— 3. Na zajimavy web vznikaji zpétné odkazy automaticky samy

Rozvoj novych technologii, ziskdvani novych poznatkl z tradiénich i novych disciplin vede

k rychlym zménam rovnéz v marketingu a marketingové komunikaci. Jako iluzorni se dnes
jevi predstava svéta, ve kterém kazdé reklamni sdéleni neni ndhodné ani rusivé, ale je spise
promyélenou kombinaci produktd, které ¢lovéka zaujaly a o kterych by chtél védét vice.
Velmi zajimavy pohled, odrazZejici predchozi zamysSleni prezentovala vyzkumna pracovnice
Kristi Rogers a popsala vyuziti pokrocilé matematiky v marketingu, které zméni zpQsob,
jakym lidé komunikuji s ,produkty" a jak znacky a firmy budou udrzovat interaktivni
komunikaci se zajemci. Toto je popsano ve vystoupeni na akci TED@BCG Berlin v Fijnu 2014
(viz nasledujici video).

Where are our digital ads really going?

https://www.ted.com/talks/kristi rogers where are our digital ads really going

(Rogers, 2014)

V podminkach CR maji firmy pfece jen jiné podminky a v fadé véci ¢asové zpozdéni, jak
dokazuje i nasledujici vyzkum.

Poznatky z aktualniho vyzkumu: Reklama a digitalni marketing v podminkach
ceskych firem

Teoreticka vychodiska

Ucelem strategie marketingové komunikace by méla byt identifikace a nasledné sdélovani
vyhod cilovym trhim. Zakladnim cilem marketingové komunikace je dosaZeni
konkuren¢ni vyhody. Nejstarsim nastrojem komunikacniho mixu je reklama. Prvni rysy
charakterizujici reklamu zaznamenali archeologové jiz ve starovéké Mezopotamii a v
Egypté. V té dobé se samoziejmé jesté neda hovorit o skute¢cném marketingu Ci
marketingové komunikaci. V té dobé Slo zejména o znaky & symboly, kterymi vyrobci
oznacovali své zboZi. Ve stfedovéké Evropé byly znamé cechovni znacky, podle kterych

Centrum celozivotniho vzdélavani na Vysoké skole podnikani a prava



https://www.ted.com/talks/kristi_rogers_where_are_our_digital_ads_really_going

Marketing a marketingové komunikace 4.0 pro MSP

se zakaznik mohl orientovat. Protoze Uroven vzdélanosti byla v té dobé nizka a vétsina
lidi neuméla cist ani psat, byly proto na trzich vyrobky propagovany pomoci vyvolavani
reklamnich hesel. Vyznamny obrat nastal v 18. a 19. stoleti a to zejména v dusledku
primyslové revoluce. Zasadnim rozvojovym vlivem na posuny v reklamé, v jejim
charakteru, mire a formach vyuziti tedy byly zmény technologické, umoznujici prechod
od ru¢ni vyroby v manufakturach k velkovyrobé, realizované za rostouciho zapojeni
stroji v tovarnach. Tyto technologické zmény nachazely uplatnéni v podstat& ve vSech
sektorech, ale zejména s sebou pfinesly vyznamny ndstup primyslové vyroby. Je to
obdobi, spojované s pojmy ¢i jevy jako industrializace, rostouci délba prace apod. Tyto
zmény se vyrazné promitaly i do zmén spolecenskych, kulturnich ¢i politickych.
Historikové se shoduiji, Ze dopad primyslové revoluce na spole¢nost zplsobil, Ze se jedna
historicky o jedno z nejdlleZit&jsich obdobi lidskych d&jin vibec.

Podobnymi zmé&nami a razantnim ndstupem novych technologii, postupd ¢& vyrob
prochazi zejména hospodarsky vyspélé zemé od konce 20. stoleti. Charakteristickym
rysem téchto zmén je nastup internetu a zejména v pribé&hu 1. dekaddy 21. stoleti stale
Castéjsi vyskyt pojmu digitalni ekonomika, digitalni spolecnost, digitalni marketing apod.
Je to obdobi, pro které se jiz vzil pojem ,Priimysl 4.0" & ,¢tvrtd primyslova revoluce®.
Podobné jako vy$e zmin&na 1. primyslova revoluce prinasi i obdobi digitalizace, obdobi
4, prdmyslové revoluce vyznamné zmény i do marketingu a marketingové komunikace.
Prichazi tedy obdobi digitdlniho marketingu, kdy napf. podle Freye se miZe ocekdvat
snizeni G&innosti tradi¢nich nastrojt komunika&niho mixu v médiich. Spole¢nosti investuji
své prostiedky do novych médii jakozto efektivné&jsich zplsobl nejen névratnosti investic
vloZzenych prostfedkd, ale jako mnohem Gé&eln&jsich. Za zminku stoji uvést internet & e-
mail a mobilni marketing (Frey, 2011).

Zjistit, jak na tyto zmény reaguji zejména malé a stfedni podniky v Ceské republice,
bylo snahou vyzkumu, realizovaného na prelomu let 2016 a 2017.

Jak bylo uz vySe uvedeno, internet pfinasi do svéta marketingové komunikace a tedy

i do reklamy zcela nové moznosti, nova pojeti komunikace mezi firmou / znackou

a trhem / zdkaznikem. Internet je globalnim fenoménem a v dnesni dobé se bez néj
nejen prevazna &ast populace, ale zejména komerénich subjektd neni schopna obejit.
Hovofime-li o internetu, hovofime tedy o marketingovém médiu, které dokaze prenést
a sdélit informaci firmy pfimo k zdkaznikovi. Marketingova komunikace je klicovym
prvkem marketingu, a praveé diky internetu je mozné snadnéji komunikovat napfi¢
vSemi oblastmi ¢i Urovnémi marketingu. Moderni marketing se bez internetu rozhodné
neobejde. Ten totiZ nabizi nepfeberné mnozstvi moznosti, které mize firma vyuzit pfi
realizaci svych zdmérd (Stuchlik, Dvoraéek, 2000).

Internetovy marketing pomaha firmam realizovat a podporovat marketingové aktivity
pravé vyuZivanim sluzeb internetu. Mze jit kupFikladu o marketingovy vyzkum,
bannerovou reklamu, e-mailing, PR, online distribuci, podporu image vyrobku nebo
sluzby, a pravé diky vyuzivani internetu a dalSich pfibuznych digitalnich technologii
mdZe firma dosahovat vytyéenych marketingovych cild. Internetovy marketing
zjednodusuje proces komunikace mezi firmou a zakaznikem. Pomoci internetu a z néj
vychéazejicich aplikaci a nastroji mlze firma chovani zakaznikd monitorovat, analyzovat
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a na zakladé toho zlepsovat marketingové aktivity (Stuchlik, Dvoracek, 2000).
Americka marketingova asociace (2018) uvadi, Ze internetovy marketing je
marketingova kampari, kterd mdZze zahrnovat e-mail marketing, e-commerce,
bannerovou reklamu, optimalizaci pro vyhledavace a dalsi nastroje.

Marketingova komunikace vcetné reklamy jsou tedy stale vice konfrontovany s vlivem
internetu. Objevuje se fada alternativnich nézv{ od ,internetového marketingu®, pres e-
marketing, on-line marketing az po stale vice vyuzivany ,digitélni marketing". Digitalni
marketing je tedy alternativnim nazvem pro internetovy marketing. Do digitalniho
marketingu lze zahrnout veskerou marketingovou komunikaci, ktera vyuziva digitalni
technologie. Jsou jimi napfiklad Search engines optimisation (SEQO), Search engines
marketing (SEM), on-line reklama, socialni sité atd.

Existuje tedy celd fada nastrojd digitdlniho marketingu. Oblasti, kde se tyto ndstroje
pouZivaji, jsou rizné propojeny, mnohdy jsou na sobé zavislé a komunikuji spolu. Firmy,
které se profesiondlné zabyvaji internetovym marketingem a zejména reklamou,
zpravidla pracuji s témito nastroji:

» WWW stranky firmy - jsou dnes jiZ nepostradatelnou soucasti kazdé firmy, ktera
mdazZe (byt i jen z&asti), najit své zakazniky na internetu. Jsou zakladem vech
internetovych aktivit. Jejich funkce mize byt rliznoroda. Janouch ve své knize uvadi
nasledujici ddvody, k ¢emu stranky mohou slouZit:

- ,budovani znacky,

- poskytovani informaci o produktech nebo Cinnosti pro zakazniky, obchodni
zastupce, zajmové organizace nebo jiné zajemce,

- prodej reklamni plochy,

- prodej produktl a sluZeb pres Internet,

- vydélavani na partnerskych programech,

- poskytovani podpory a servisnich sluzeb zékaznikd,

- ziska&vani informaci od zékaznikd o jejich preferencich, potifebach, pozadavcich,
zkuSenostech s produkty." (Janouch 2010, str. 62)

» Optimalizace internetovych stranek pro vyhledavace — SEO (Search Engine
Optimization): ,SEO optimalizace je nastroj internetového marketingu zamérujici se
na zvyseni navstévnosti webu cilenymi zakazniky. Pfi SEO optimalizaci dochazi ke
zlep$ovani hodnoceni webovych stranek & e-shopu z pohledu vyhledavadd? a
katalogU®. Po provedeni SEO optimalizace budou katalogy a vyhledavace posuzovat
Vase webové stranky jako kvalitni a budou je tedy zobrazovat na lepSich pozicich."
(SUNLIGHT SYSTEMS, 2006)

» Reklama na internetu - jde o Sirokou oblast pro vyuzivani marketingové
komunikace. Je zde mnoho moznosti kam reklamu umistit. Pfi vybéru je nutné
zhodnotit pfedevsim to, kdo jsou nasi cilovi zdkaznici a jaké portdly navstévuji. Pak

7 Jedna se o sluzbu, kterd umo?Zni vyhledat uZivateli internetu poZadovanou oblast informaci za pomoci zadavani kli¢ovych slov.
Nejznaméjéimi vyhledavadi v CR jsou Seznam, Google, Centrum...

8 Katalogy pracuji na podobném principu jako vyhledavace. Je viak nutné do nich zaregistrovat www stranky. Nejzndm&j$imi
katalogy jsou firmy.cz, najisto.cz, heuréka.cz.
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uz je potreba jen volit typ reklamy, kterou je vhodné vyuzit. Mezi zakladni typy
internetové reklamy mdzeme zaradit:

» PloSnou reklamu - umistuje se na portalech a zdjmovych webech, které souvisi
s nabidkou firmy. Lze rozli§ovat né&kolik typd plo&né reklamy:

» Prouzkova reklama neboli bannerova - se uziva na webovych strankach. Vétsinou
jde o obrazek, nebo interaktivni grafiku, kterd ma tvar obdélniku nebo ¢tverce. Byva
umist&na nejcasté&ji na okrajich stranky. Této reklamy existuje opé&t né&kolik typd.
Zalezi na tom co bannery umi a jakou maji velikost.

» Vyskakovaci okna pop-up je reklamni okno, které se otevie ihned po vstupu na
stranku. Mnohdy prekryva, nebo i zamlZi samotny text stranky, kterou chceme
navstivit.

» Tlacitka button - jsou vlastné odkazem na dalsi stranku, kde najdeme podrobnéjsi
rozbor daného tématu. MUzZe to byt odkaz na nade obchodni partnery, odkaz na
dalSi webové stranky, které spravujeme.

» Katalogové zapisy - je misto, kde jsou shromazdovany odkazy na webové stranky
stejného nebo podobného zaméreni. Odkazy se tfidi do stromu kategorii a
podkategorii. Do katalog{ je nutné se registrovat. Registrace mohou byt placené i
zdarma. Katalogl existuje nepteberné mnozstvi. Nejznamé&jsimi jsou: firmy.cz,
najisto.cz, heureka.cz.

» PPC (Pay Per Click) reklama - reklama za klik. Uzivateli hledajici konkrétni oblast
svého zajmu se reklama zobrazi na prvnich mistech vyhledavace. Vlastnosti této
reklamy je, ze za ni zadavatel reklamniho sdéleni plati pouze v pfipadé, kdy na ni
klikne adresat, nikoli za jeji zobrazeni. Reklamy se do vyhledavadt dostavaji pomoci
PPC systémd. Neuzivanéjsi systémy v CR jsou Google AdWords, Sklik, eTarget, ad-
FOX.

» E-mailing - vyuzivani elektronické posty: Uloha e-mailingu spociva v oslovovani
stavajicich zédkaznik( pomoci nabidek v emailu. Pfedpokladem je mit vytvorenou
databdzi emailovych adres a ziskavat dalsi. Adresy se daji ziskat rdznym zptsobem.
Nejcastéji to byva registraci na nasich webovych strankach, zaslani e-booku do
emailu, registrace pti vyhlaseni soutéZe. Emailem mohou byt zasildny rdzné
nabidky, informace o novinkach, pozvanky na akce

®» SMM (Social Media Marketing) - marketing na socialnich médiich (sitich).

Digitdlni marketing vsSak vyuziva i dalSich oblasti, které mohou byt soucasti vyse

uvedenych nastrojli, nebo mohou byt vyuZivdny samostatné. Jde napt. o affiliate

marketing (partnersky), on - line PR (Public Relation), pozi¢ni marketing, copywriting,
linkbuilding (bali¢ky zpétnych odkazl), retargeting (remarketing), webové seminare

(webinare), NetMonitoring (méreni navstévnosti).

S digitalnim marketingem Uzce souvisi i tzv. viralni marketing, tj. forma komunikace,
ktera se vyuziva predevsim prostrednictvim internetu. Jedna se o vliv kreativniho
osloveni formou napf. obrazku, videa, aplikace nebo zpravy s Sokujicim obsahem, jenz
si uzivatelé internetu sami vsemi virtudlnimi kanaly preposilaji a dochazi tak k
nefizenému, lavinovitému Sifeni informaci, pfipominajicimu virovou epidemii.

Centrum celozivotniho vzdélavani na Vysoké skole podnikani a prava



Marketing a marketingové komunikace 4.0 pro MSP

Terénni SetFeni - metodologie

Metodika vyzkumu je souddsti metodiky v rdmci projektu Vyzkum vyuZivani nastrojd
marketingové komunikace jako predpoklad Uspé&chu malych a stfednich podnik{ na
trzich v kontextu Grantové agentury Akademické aliance (projekt ¢. GA / 2016/4).
Formulace vyzkumného problému vychazi ze soucasné literatury dostupné z oblasti
marketingové komunikace a vlastnich vyzkumnych aktivit autort (napt. Publikovéno ve
sborniku z konference Marketing Identity 2015, Marketing Identity 2016, Marketing
Identity 2017, EMFSA 2016, HaykoBuii XXypHan "MapKeTuHr i MeHeaXXMeHT iHHoBauy, ",
2016, N2 2. atd.). Cilem kvantitativniho vyzkumu bylo Zzjistit, do jaké miry je vyuziti
netradi¢nich a modernich nastrojd standardem marketingové komunikace v ¢innosti
Ceskych spolecnosti realné. Predmétem vyzkumu bylo vyuziti nasledujicich vybranych
nastrojl marketingové komunikace: guerilla marketing, buzz marketing, viralni
marketing, product placement, mobilni marketing, socialni média a WOM marketing.
Vy$e uvedené marketingové vyuziti téchto nastroj bylo sledovéno v zavislosti na 1.
obchodnich oblastech (vyroba, obchod, sluzby a stavebnictvi), 2. obchodni dobé (3
c¢asové intervaly: 1989-1999, 2000-2009, 2010-2016), 3 Velikost podniku podle poctu
zaméstnanct (do 50 pracovnikl, 51-250 pracovnik{, 251+ zamé&stnancQ) a 4.
Vlastnictvi (domaci vlastnik, vlastnik zemi Visegradské Ctyrky, zahranicni vlastnik s
ostatnimi zemémi EU a vlastnik neclenské zemé - zemé EU). Pro Ucely této prezentace
bylo sledovéno pouziti nasledujicich néstroji marketingové komunikace: PPC (pay per
click) reklamni bannery, SEM (Search Marketing), intextova reklama, viradlni marketing,
blogy, Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram , Google+, LinkedIn a Youtube. Celkové
se vyzkumu zUé&astnilo 217 respondentl z celého Gzemi Ceské republiky. Sbér dat
probihal v obdobi listopad 2016 - leden 2017. U zakladni metody sbéru dat byly pouzity
dotazovani, techniku vyzkumu predstavoval tistény dotaznik (PAPI) a stejny dotaznik v
elektronickém forméatu (CAPI). Vybér respondentl byl proveden na zékladé& tsudku
vyzkumnych pracovnikl a dostupnosti respondentd. Data shrom&zdénd z dotazniku
byla zpracovéna programem IBM SPSS Statistics. Ke zkoumani vztahQ mezi
proménnymi a statistickému zpracovani dat byly pouzity popisné statistické metody
(tabulka ¢etnosti, vypolet primérnych hodnot a rozsah kvantity). Za timto Uc¢elem byly
vygenerovany kontingenéni tabulky k monitorovani a interpretaci pFislusnych vztaht
mezi sledovanymi proménnymi.

Terénni Setfeni — vysledky, interpretace a diskuze

Jak jiz bylo uvedeno vyse, je tento ¢lanek soucasti Sirsiho vyzkumu, ktery se zabyva
vyuzitim modernich nastroji marketingové komunikace v Ceské republice. Ze ziskanych
vysledk(; byly vybrany pro ulely tohoto piispévku, pouze nejdllezitéjsi a
nejzajimaveéjsi podrobnosti, které jsou obsazeny v niZze uvedenych tabulkach a vykladu.

Tabulka 1 - Inzerce na internetu Tabulka 2 - Inzerce na socialnich médiich
(vlastni zpracovani) (vlastni zpracovani)
Inzerce na internetu Inzerce na socialnich médiich
(n=209) % (n=212) %
PPC 17,7 Facebook 62,7
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Bannery 26,8
SEM 30,8
Intextové reklamy 13,9
Viralni marketing 16,7
Blogy 17,2
Ostatni 4,8
Nevyuzivano 30,1

Twitter 14,6
Pinterest 4,2
Instagram 19,3
Google+ 13,7
LinkedIn 12,3
Youtube 19,8
Ostatni 1,4

Table 3 - Tools of marketing communication by the business areas (own

processing)

PPC Bannery Blogy Facebook Google+ LinkedIn
Oblast
podnikani % Pocet % Pocet |% Pocet |% Pocet |% Pocet |% Pocet
Vyroba 10,00 7] 21,40 15( 10,00 71 47,10 33 7,10 5 2,90 2
Sluzby 15,50 o 31,000 18| 24,10 14| 77,00 47| 16,40 1| 24,60 15
Obchod 43,30 13| 50,00 15|/ 30,00 of 73,30 22| 36,70 11| 13,30 4
Celkem 18,40 29| 30,40 48| 19,00 30/ 63,40 102 16,10 26| 13,00 21
Pearsoniiv
Chi-kvadrat
Hodnota 16,063 8,124 7,041 14,138 13,522 13,577
Df 2 2 2 2 2 2
Asymp. Sig.
(2-sided) 0 0,017 0,03 0,001 0,001 0,001
Pocet platnych
pFipadl 158 158 158 161 161 161

Tabulka 4 — Nastroje marketingové komunikace podle délky podnikani

(own processing)

Viralni
marketing Facebook Google+
Zalozeni firmy % Pocet | % Pocet | % Pocet
1989-1999 9,80% 8153,00% 44119,30% 16
2000-2009 17,50% 10162,70% 37| 3,40% 2
2010-2016 27,80% 15179,20% 42117,00% 9
Celkem 17,10% 33(63,10% 123113,80% 27
Pearsontiv Chi-
kvadrat
Hodnota 7,471 9,562 7,897
Df 2 2 2
Asymp. Sig. (2-
sided) 0,024 0,008 0,019
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Pocet platnych
pFipadl 193 195 195

Tabulka 5 — Nastroje marketingové komunikace podle poctu zaméstnanci

(vlastni zpracovani)

Bannery YouTube
Pocet
zaméstnanci % Pocet | % Pocet
do 50 zamé&stnancl |24,70% 38| 15,30% 24
51 az 250
zaméstnancl 16,10% 5| 25,80% 8
251 a vice
zaméstnancl 56,50% 13| 43,50% 10
Total 26,90% 561 19,90% 42
Pearsoniv Chi-
kvadrat
Hodnota 12,473 10,794
Df 2 2
Asymp. Sig. (2-
sided) 0,002 0,005
Pocet platnych
pripadl 208 211

Jednou z oblasti vyzkumu bylo pouZiti reklamy na internetu. V rdmci prizkumu
marketingovych nastroji byl nej¢ast&ji pouzivdn SEM (Search Engine Marketing), ktery
vyuziva 30,8 % dotazovanych spolecnosti. Tuto skute¢nost vysvétluje skutecnost, ze v
pomérné hustém ,labyrintu® internetovych stranek, které nabizeji stejny nebo podobny
produkt, se maloobchodnici snazi umistit svou webovou stranku do vybranych
vyhleddvacl tak, aby dosahli nejlepsi pozice. Dal&im dlvodem je relativné vysoka
prevalence indexd Seznamu (asi 60 %) a Google (asi 60 %) a Google (30 %) (srov.
Prikrylova, Jahodova, 2010).

Jednim z hlavnich néstroju k pFizplsobeni webové stranky a jejiho obsahu pro
vyhledavani uZivatell a vyhledavace je pak SEO optimalizace. SEM se pouziva zejména
k prodeji novych produktl a sluZeb a pro pouziti SEM je pravdépodobné dilezita
skutec¢nost, Ze jeho cenu Ize optimalizovat, zejména ve zvolenou dobu.

Druhym nejcastéji pouzivanym nastrojem reklamy je banner (pouziva ho 26,8 %
firem). Reklamni bannery jsou jednou z nejbéznéjsich forem digitalni reklamy, zejména
proto, Ze obsahuji specifické formaty, které umoznuji urcity stupen interaktivity, pouziti
zvukQ, videi, 3D grafiky atd. V literatufe se v3ak nazory na G¢innost bannerovych
reklam li&i. V zasadé Ize ucinit zavér, e dopad bannerl na prodej produktd je
omezeny; Casto se tomu Fikd bannerova slepota. Funguji nebo spise pfipominaji logo
nebo znacku podprahové (Rodgers, Thorson, 2017).

Tretim nejpouzivanéjsim nastrojem internetové reklamy je PPC (17,7 %). Tuto
skutecnost Ize vysvétlit konstatovanim, Ze je velmi oblibenym nastrojem digitalniho
marketingu pro svou finan¢ni efektivitu a potfebu relativné mensiho poctu odpovédi nez
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ostatni nastroje. Zaroven umoznuje efektivni sledovani navratnosti investice za
predpokladu podrobné statistiky. Popularita tohoto nastroje pravdépodobné souvisi se
skutecnosti, ze systémy Google AdWords a Seznam Sklik jsou mezi uzivateli znacné
rozSireny (srov. Fleischner, 2010) a Ize jej presné zacilit na slova nebo vybranou
cilovou skupinu. Cileni zvySuje pravdé&podobnost miry proklik( a tedy nasledného
nakupu. PPC reklama se zdaleka neomezuje pouze na stolni a pfenosné pocitace, dnes
tvori velkou Cast tablety a mobilni telefony. Kampané lze okamzité upravovat
odkudkoli. Podobné nazory formuluji Robinson, Annison, Chaffey (2010).

DalSi sledovanou oblasti byla reklama na socidlnich médiich. Nej¢astéji pouzivanym
nastrojem pro spole¢nosti byl Facebook (62,7 % respondentl), ktery je relativné
LNnejstarsim™ a nejpouzivanéjsim ndstrojem marketingové komunikace, protoze
umoZzfiuje vytvareni socidlnich siti a udrzovani vztahd nejen osobnich, ale stale vice
také na profesionalni pracovni Urovni.

V mnohem mensi mife se pouzivaji dalSi reklamni nastroje. YouTube pouziva 19,8 %
spole¢nosti, jeho vyznamné rozsifeni je zplsobeno tim, ze kromé standardnich
textovych reklam, jsou to v posledni dobé velmi popularni videoreklamy, které
vychazeji z pribéhu, umoznuji zazit dynamiku pribéhu a jsou doprovazeny hudbou,
kterad casto velmi silné zafixuje reklamu v paméti pfijemce. YouTube ve skutecnosti
funguje pouze kvili reklamém, které se vyskytuji v mnoha druzich. PFestoze je reklama
na YouTube uZzivateli vnimana jako ,otravna“, presto se tento nastroj stale hodné
pouziva (srov. McDonald's, 2016).

DalSim pomérné casto pouzivanym nastrojem je Instagram (19,3 %). Nizsi vyuziti
predstavuje LinkedIn (12,3 %), coz je profesionalni socidlni sit a v souc¢asné dobé ji
vyuziva sto miliond ¢lend; informace o poctu se vdak vyznamné li&i. LinkedIn je
prvotFidni nastroj pro vytvareni znacky a Ize jej pouzit k budovani vztahl. Vzhledem ke
skutecnosti, ze ,hlad" po odbornicich, ktery spole¢nosti potfebuji, je v soucasné dobé
nejvyssi od roku 2009, neni tento nastroj prekvapivé vyuzivan. Pfevazné jej vyuzivaji
zejména velké podniky.

Dal&i oblasti zamé&reni vyzkumu bylo pouziti ndstroji digitdlniho marketingu v zavislosti
na oblasti podnikani (tj. oblast vyroby, sluzeb a obchodu). V oblasti vyroby;
nejpouzivanéjsi Facebook (47,1 %) a reklamni bannery (21,4 %). Ostatni nastroje se
pouzivaji spiSe okrajové. V sektoru sluzeb je nejpouzivanéjsSim nastrojem Facebook (77
% firem), reklamni bannery (31 %) a nasledné témér shodné LinkedIn (24,6 %) a
blogy (24,1 %).

Déle bylo sledovano pouZivani digitalnich komunikaénich néstrojd z hlediska stafi
spolecnosti. Nejvyssi hodnoty dosahuji vyuzZiti Facebooku. Je prijemné prekvapivé, ze i
spole¢nosti zalozené v Ceské republice v obdobi 1989-1999 (a jsou spjaty spise se
star$imi generacemi podnikatel) pouZivaji tento ndstroj dominantné. Pri¢iny preferenci
jsou zminény vyse. DalSim zajimavym zjisténim je pouziti virdlniho marketingu jako
druhého nejbéznéjsiho nastroje digitalniho marketingu s tim, Ze jeho vyuziti se zvysuje
s ,mladosti® spole¢nosti. Zde je ddvod, jak jsme popsali vy$e, zejména skutecnost, Ze
tato forma reklamy je velmi popularni pro sv{j ,lakavy" pfib&h, minimalni naklady na
jeji distribuci a osloveni relativné& velkého poctu spottebitell (srov. pfiklad McDonalds,
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2016, str. 45-60). Ostatni vysledky vyzkumu v této ¢asti se obtizné interpretuji a budou
predmétem dalsiho prizkumu.

Pokud jde o poéet zamé&stnancd; vysledky prizkumu ukazuji nejvyssi vyuziti reklamnich
bannerl zejména u velkych spole¢nosti (56,5 %). Pfekvapivé vys&i vyuziti tohoto
nastroje malymi firmami (24,7 %) ve srovnani se stfednimi spole¢nostmi (16,1 %); je
to ddno nepochybné relativné malym poétem respondentl a bude to predmétem
dalsiho zkoumani v rdmci grantu na vyzkum. DalSim nastrojem je YouTube, ktery
vyuzivaji pfedevsim malé podniky, méné potom stredni a velké podniky,
pravdépodobné v zavislosti na financnich moznostech spolecnosti (Klju¢nikov, Popesko,
2017). Tato oblast véak bude ptedmétem dal$iho prizkumu.

Zaveér

Z dotaznikového Setreni, které bylo provedeno v radmci projektu marketingové
komunikace malych a stfednich podnik( v Ceské republice, je ziejmé, ze vysledky v
n&kterych pFipadech neodpovidaji teoretickym konceptiim, studiim a stereotyptim

v oblasti marketingové komunikace. Strucné receno, zjisténi Ize formulovat nasledovné:
1. Netradicni nastroje marketingové komunikace se pouzivaji pomérné vyrazné, a to i
pro malé podniky.

2. Zjistilo se, ze velikost spolecnosti, stafi firmy, vlastnictvi firmy, obchodni oblast
nemaji pfimou vazbu na pouZivani digitalnich nastroji marketingové komunikace, jak je
uvedeno v literature a nékterych vyzkumech.

3. Vysledky prlzkumu a vyvinutd metodika vyzkumu jsou dobrym néstrojem pro
pokracovani vyzkumu v dalsim obdobi, coz by umoznilo ¢asové porovnavat vysledky.

Zdroj: Vavrecka, V., Mezulanik, J., Durda, L. (2018)

Cviceni: Sestaveni briefu (zadani) pro vybér komunikac¢ni agentury.

Ukoly:

Na zakladé ziskanych znalosti z off-line i on-line marketingové komunikace se nyni
pokuste pro Vami vybranou firmu ze sektoru malych a stfednich podnikd vybrat
vhodnou komunikacni agenturu, kterad by pro firmu zpracovala komplexni
komunikacni kampan (off-line i on-line). Kvalita komunikacni aktivity je pfimo
ovlivnéna kvalitou zadani. Kvalitni zadani Setfi penize i ¢as obéma stranam, vyrazné
zvysi pravdépodobnost, Ze agentury pripravi kvalitni ndvrhy kampani, které efektivné
naplni stanovené cile. Kvalitni zadani tak v kone¢ném ddsledku vede k lepdimu vyuZiti
prostfedkl a efektivnéjdimu dosazeni zamyslenych cil(. Naopak nekvalitni zadani
odradi agentury od participace a vyrazné zvysuje pravdépodobnost, Ze zpracované
navrhy nebudou vyhovovat pozadavkdm a cildim, které ma komunikace spinit.
Nejhorsi pro zadavatele je byt v pozici, kdy se mu sejdou v odpovédi na nejasné ci
malo specifikované zadani navrhy, které neplni zamyslené cile. Voli pak nejméné
Spatnou variantu, pripadné musi vybérové fizeni zcela rusit. Nekvalitni zadani tak

v kone¢ném vysledku vyrazné zhorduje efektivitu realizované aktivity, pfipadné mize
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jeji realizaci zcela zmafrit. Zadani, nazyvané odborné brief, ma zpravidla nasledujici
strukturu:

Projekt a jeho Fizeni (zakladni udaje)

Kde jsme nyni (situacni analyza)?

Kam se chceme dostat (komunikacni cile)?

Co pro to délame, abychom se tam dostali? (vychazi z marketingové strategie)
Ke komu se obracime? (cilové skupiny)

Praktické informace (rozpocet, harmonogram, legislativa, eticky kodex atd.)

ounhwnNE

Zadani zpracujte podle voru na webu Asociace reklamnich agentur:
https://aka.cz/pro-zadavatele/vzory-briefu/ s vyuzitim inspirace z ukazky briefu pro
modelovou kampan (https://aka.cz/#1).

Zdroj: (Asociace komunikacnich agentur, 2021), vlastni zpracovani

Konzultantska vyzva: PFriprava obsahu (content) pro inbound marketing

Pan Vomacka se dovédél, Ze se jeho dcera rozhodla za zahranic¢i po ukonceni
technicky zamérenych studii vratit a je pfipravena otci pomoci s technickym
zvladnutim néstrojl digitalni marketingové komunikace. Upozornila otce, Ze by
uvitala, aby ji nékdo pripravil zajimavy obsah pro zcela nové webové stranky otcova
rozrlistajiciho se obchodu a malé venkovské restaurace, ve kterou se pan Voméacka
snazi transformovat své jiz populdrni rychlé obcerstveni. Obrati se na Vas jako na
¢lovéka znalého jeho klientely (viz konzultantské vyzvy v kapitolach 7. a 8.), historie
jeho podnikani a orientujiciho se v pojmech a principech inbound marketingu. Vasim
ukolem je tedy navrhnout panu Vomackovi a jeho dcefi zajimavy obsah (content)
jeho chystanych novych webovych stranek a jak pro obchod, tak zejména pro
pripravovanou restauraci s typicky venkovskou atmosférou a nabidkou jidel a népojt
vytvofrit kvalitni obsah, ktery by prildkal relevantni klientelu.

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazky k zamysleni

» Co jsou hlavni dlvody, podporujici vyuZiti interaktivniho marketingu?

» \ ¢em jsou specifika digitalnich (on-line) nastroji marketingové komunikace?

= Promyslete a navrhnéte vhodné vyuziti digitalnich nastroji marketingové komunikace
pro Vam znamou firmu a jeji vybrané produkto-trzni kombinace.
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» Pojem ,interaktivni marketing" je v podstaté Sifeji vnimanym pojmem, zahrnujicim
pojem ,on-line marketing" v dané oblasti zazitéjsi ¢i pojem ,digitalni marketing", ke
kterému se zejména vzhledem k rychlému rozvoji technologii priklani stale vétsi pocet
marketérd ¢ odbornikd na poli marketingu a marketingovych komunikaci.

» Mezi hlavni nastroje digitalniho marketingu, a tedy i nastroje interaktivniho
marketingu, radime:

— Webové stranky
- Blogy a vlogy
— Socialni média
- SEM (Search Engine Marketing).
» Rozvoj digitdlniho marketingu a jeho néstrojt vyvolal potfebu novych ptistupt a
metod, zvysujicich potencial Uspésnosti marketingové komunikace na cilovych trzich.
Jednim z téchto nastrojd je i ,inbound marketing®, ktery primarné usiluje o to, aby

neplacené probudil zajem navstévnikl o va$ web na spravnych mistech, kde se snazi
zaujmout zajimavym obsahem.

Pfipadova studie: Obsahova strategie spolecnosti Honda.

V tomto pfispévku si pfedstavime zajimavou pripadovou studii obsahového
marketingu svétové znamé spolec¢nosti Honda. Spole¢nost Honda patfi mezi
celosvétovou &pi¢ku automobilového primyslu. S rozsifovanim obsahového
marketingu do online prostfedi museli i oni zménit sv{j p¥istup k online marketingu. V
poslednich péti letech se z internetu stalo Zivouci prostiedi. Existuji desitky rdznych
kanald, na kterych mate idedlni pFilezitost obsah propagovat. Novou vyzvou pro
spolec¢nost Honda bylo tyto kanaly obsadit.

Jaké cile méla pomoci dosahnout obsahova strategie spolecnosti
Honda

Marketéfi, ktefi pro spoleCnost Honda pfipravovali obsahovou strategii, zvolili
nasledujici cile, kterych bylo nutné ve firmé dosahnout:

= Zvysit loajalitu stalych a divéru novych zakaznikl ke znaéce Honda.

» PFivést za pomoci novych marketingovych kanall rizné typy produktd do
povédomi lidi na internetu.

= Upevnit firemni tén komunikace a zvysit na internetu prirozeny zajem o znacku
Honda.
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Spole¢né s reklamni agenturou ze skupiny River se firma pokusila t&chto cilG v
obsahovém marketingu dosadhnout. Co pro to agentura musela udélat?

Cinnosti agentury pro spolec¢nost Honda

Aby agentura River pomohla spole¢nosti Honda dosdhnout cild, které si pro obsahovy
marketing zvolila, bylo nutné provést nasledujici kroky:

= Kontrola. Kompletni obsahovy audit webu véetné kontroly soucasnych vysledkt a
strategie.

» Priizkum. Podrobny zakaznicky prizkum pred vytvofenim obsahové strategie byl
soucasti priprav vSech novych obsahovych Cinnosti.

» Tvorba. Agentura River vytvorila kompletni obsahovou strategii, kterd méla za cil
oslovit potencialni zakazniky a pfiznivce znac¢ky skrze rizné kanaly.

Vedouci obsahové ¢asti spolecnosti Honda okomentoval spolupraci s agenturou takto:
~Agentura River pracovala jako prava soucast nasi spolecnosti. Snazili se plné
pochopit nasi strategii a dlouhodobé obchodni cile. Podafilo se jim pochopit, nakolik
je kvalitni obsah pro nasi firmu dilezity."

Vysledky nové obsahové strategie

Nova strategie byla zpracovana pro kompletni podporu nové obsahové Casti
spole¢nosti tzv. ,Honda Dream". Web Honda Dream se podafrilo etablovat jako vlastni
silnou znacku, kterd ma za cil vzit na své bedra vSechny pribéhy a obsah sdileny
samotnym zédkazniky. ,Snové piib&hy" jsou sdilené pres rizné kanaly. Kazdému typu
pribéhu vyhovuje jiny typ sdileni, a to se podafilo webem Dream zabezpecit. Vysledky
obsahové kampané v Cislech jsou nasledujici:

= 30 % primérna mira otevieni e-maill a 30 % proklikovost.

» 50 % ¢tenaid odpovédélo, Ze diky webu Dream smysleji o znaéce
Honda pozitivnéji.

» Diky magazinu Dream se zvysili prodeje aut 0 1,2 %. Coz znamena zvyseni
obratu o 25 milioni liber.

Zaveér

Tato pripadova studie ilustruje pouziti obsahového marketingu v ,rukach" velké,
nadnarodni spoleCnosti. Internet se stale méni a staré praktiky online marketingu
prestavaji fungovat. Proto i takto velci hraéi na trhu musi zménit sv{j zplsob
marketingu na ten obsahové zaméreny, pokud chtéji byt na trhu i nadale vidét.

Zdroj: (Prochazka, 2013)
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10 Marketing na socialnich médiich

Cile kapitoly: Klicové koncepty:
®» Seznamit se s roli socidlnich médii. » Socialni média a socialni
® Pochopit principy marketingu na socialnich site

médiich. » Marketing na socialnich
» Seznamit se s principy a roli mobilniho meédiich

marketingu. ® Socialni média a jejich
» Naudit se principdm vyuziti socialnich médif vyuZiti pro firmy

pro potireby marketingové komunikace MSP. ® Mobilni marketing

10.1 Socialni média na internetu

Socialni média na internetu pati k zdsadnim trendovym néstrojim marketingové
komunikace v poslednich cca 5 - 10 letech a jsou nedilnou soucasti a predpokladem
marketingu 4.0. Socialni média jsou vlastné nastroje, které se pouzivaji pro sdileni obsahu,
napadl, myslenek, nazorl nebo zkusenosti. UmoZfiuji konverzaci a interakci mezi skupinami
lidi. Socialni sité jsou v podstaté rozsifenim webu. Lidé vytvareji vlastni komunity na
zakladé spole¢nych zajmu nebo se spole¢nymi zndmymi. Zpravodajsky web ¢eskych médii,
reklamy a marketingu MediaGuru.cz charakterizuje sociadlni média nasledovné: ,Socialni sité
(anglicky prekladdno Social Media - socialni média) jsou zvlastni skupinou internetovych
sluzeb umoznujici vzajemné virtualné-spolecenské propojovani lidi na internetu, komunikaci
a spolec¢né aktivity." V. Janouch popisuje socialni sité jako mista, kde se setkavaji lidé, aby
si vytvareli okruh svych pratel nebo se pripojili k néjaké komunité se spoleCnymi zajmy.
(Janouch, 2010) Z uvedenych charakteristik vyplyva, Ze vyuzivanim socialnich médii a
vytvarenim socialnich siti vznika nové prostredi, nahrazujici lidem osobni kontakt. A pravé
takovéto prostiedi mize pfi vhodném vyuziti pro Gcely marketingové komunikace prinést
firmam a institucim nesporné vyhody. Pokud se firma rozhodne vyuzit socialni média pro
své marketingové a komunikacni aktivity, méla by vzdy zvazit, jestli se v ramci téchto médii
a s jejich pomoci vytvarenych socidlnich siti vyskytuje poZadovany cilovy segment adresatd
- zdkaznikd. Informace o uzivatelich Ize ziskat ze studii a mé&feni vypracovanych
profesionalnimi firmami, nebo volné dostupnych na internetu. Nejzndmé&jsSimi socialnimi
médii v CR, které Ize vyuZivat pro potfeby marketingové komunikace, jsou Facebook,
Twiter, LinkedIn a YouTube. Celosvétové nejrozsifenéjsi socialni siti je Facebook. V Ceské
republice byly v roce 2016 dle odhadl komunity na nejvyuzivanéjsich socidlnich médiich
tvoreny: na Facebooku pfiblizné 4,3 miliony uzivateli, na LinkedIn 450 tisici uzivateli, na
Twiter 300 tisici uzivateli. Na socidlnich médiich uzivatelé predevsim hledaji zabavu, Unik,
pocit sounalezitosti a zajimavé informace. Lidé hledaji zplsob, jak se na chvili uvolnit,
pobavit ¢i odreagovat. Jsou zdrojem inspirace pro to, co délat, kam jit, co leti nebo ¢eho se
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vyvarovat. Socialni média se staly globalni revoluci v komunikaci a pro marketéry jsou
extrémné lakavé.

® Socialni média jsou fenoménem dnesni doby a jejich vyznam neustdle roste.

® Jsou jednim z prvnich mist, kam uzivatelé zavitaji, aby se dozvédéli, jak vypada nova
kolekce jejich oblibené znacky, jaké je poledni menu v restauraci atd.

» Socialni média dala moc do rukou lidem (rozdil oproti off-line reklamé)

» |idé mohou komunikovat, zverejiovat, komentovat, oznacovat pomoci ,libi" a to
vSechno v nebyvalém méritku (FB+ 1mld.)

» V jednom okamziku tak mohou vytahnout firmu z garadze na vysluni a na druhou
svétovou firmu poslat ke dnu (Nokia) (Janouch, 2017)

10.1.1 Marketingova komunikace na socialnich médiich (Social Media
Marketing)

Marketing na socialnich médiich je natolik jiny, Ze rada firem na néj jeSté nenasla spravny
recept. Socialni média jsou specifickym informacnim kanalem ,internetové doby", ktery pro
spravné fungovani vyzaduje:

» Novy a ve srovnani s tradi¢nimi médii odlisny pfistup ze strany firmy.

® Firmy se musi jej naudit spravné a efektivné vyuzivat. Nelze ,kopirovat" pfistupy typické
pro off-line nastroje marketingové komunikace.

Na socialnich médiich se lidé prevazné chtéji bavit a zabijeji tam ¢as. Nezajimaji je tedy
nudné firemni feci, nezajima je PR, nezajima je klasicky firemni marketing. Firmy maji proto
¢asto problém prizpUsobit styl komunikace prostfedi socidlnich médii. Ta musi byt na
socidlnich médiich oteviena, vtipna, zabavna, coz ¢asto byva problém pro manazery
~Klasického stfihu®, ne zcela se orientujicich v dané problematice, nevyuzivajicich socialni
média v ramci svého osobniho Zivota a povazujici socialni média jen za néco, co krade Cas
jejich dé&tem & vnoudatlim. Firmy maji proto ¢asto problém pFijmout otevieny a misty az
mirné& drzy aZz ,nepfijatelny” styl komunikace fanousk( smé&rem k firmé&, jejim znackam ¢&i
produktlim. Pro efektivni a i&inné vyuziti socidlnich médii plati, Ze pokud si nedokazete
udélat legraci sami ze sebe, svych produktl ¢&i znacek, tak budete mit problém.

Na druhé strané je potieba pochopit, Ze socidlni média hraji podptrnou roli v marketingu a
v marketingové komunikaci a nelze je povazovat za zdkladni nastroj. Socidlni média samy o
sobé neprodavaji, alesponl prozatim a az na vyjimky, a jejich primarnim cilem je zajimavym
obsahem, pribéhy pfrildkat pozornost cilové klientely. Nejsnaze pravé ze socidlnich médii
ziskate navstévniky pro vlastni web, rezervacni a/nebo prodejni misto a je na Vas, zda je
dokazete proménit v zakazniky, kupujici.

Hlavni pfinosy socidlnich médii:

» Posileni image znacky/firmy/produktu
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» \/ytvareni novych a posilovani stavajicich dobrych vztah{ s klienty - poéinaje
fanouskovskou zakladnou az po ambasadory znacky (brand ambassador).

» Vhodné prostiedi pro testovani novych produktd/sluzeb, umozfujici ziskani
bezprostiednich reakci klientd.

» Bezprostfednim sdilenim zku&enosti, zaZitkd, fotografii, videi a referenci levna reklama /
PR.

» Cenové Uspory ve srovnani off-line reklamou.

10.1.2 Predpoklady komunikace firmy na socialnich médiich

Socialni média jsou duleZitym nastrojem pro naslouchani s moznosti (nutnosti) rychlé
reakce - odpovédi. Pfredpoklady Uspésné komunikace s vyuzitim socialnich médii jsou:

» Asertivita
» Atraktivnost
» Sdiletelnost
®» Vtipnost
» Z3bavnost.

Chce-li byt firma na sociadlnich médiich aktivni a Uspésnd, musi se praci se socialnimi médii
vénovat denné. Jeji pristup k socidlnim médiim a samotnd komunikace musi byt postavena
nejen na predpokladu uzZitec¢nosti ji podavanych informaci, ale tyto informace musi byt
poskytovany zajimavé, musi byt pro cilové publikum prospésné, idealné s vtipnym, ale
uctivym podtextem. Uspéchany zivotni styl typicky pro dnesni dobu zaroven vyzaduje
stru¢né a vécné vyjadrovani.

Naopak vyhnout by se méla hadani, zbytec¢né ne vécné argumentaci a neméla by od

socialnich médii samotnych mit pfehnana ocekavani. Pres jejich atraktivitu a rozsifeni se

jedna stéle ,jen" o jeden z nastrojd marketingové komunikace. Socialni média nejsou

rovnéz idedlnim mistem pro oblast PR, nejsou primarné reklamnim médiem a plati zde jako
Vv, v, Ve r .0 v M O v. o

u vetsiny ostatnich nastroju zdrzenlivost vuci konkurentum.

10.1.3 Desatero pro vyuziti socialnich médii malou a stfedni firmou

1) Poznejte sviij produkt. Jestli neznate svij produkt, radéji se socidlnim médiim
vyhnéte. Jak na to:
a) Ctéte o svém produktu (vyrobku, sluzbé) recenze.
b) Vyzkousejte si ho sami v redinych podminkach, v redlném Zzivoté.
c) Komunikujte s jeho vyrobci i uzivateli.
d) Poznejte jeho silné a slabé stranky.
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2) Poznejte své publikum. Pokud nevite s kym a tedy jak (které socialni médium) a co a
jak komunikovat, tak Vam socialni média nepomohou. Proto je potfeba védét:

a) Kdo jsou mi zdkaznici, jak by jim vyhovovalo spojit se s mou firmou?

b) Co je predmétem jejich zajmu?

c) Co pro né bude ddleZité a co je bude bavit?

3) Stanovte si cile a rozpocet. Cile v marketingové komunikaci na socialnich médiich
mohou byt rdzné:

a) Chceme byt k dispozici zadkaznikdim jako helpdesk?

b) Chceme zviditelnit znacku (brand), firmu ¢i produkt?

c) Chceme ziskat mési¢né uréity pocet sledujicich / fanougkl?

d) Chceme zvysit navstévnost nasich webovych stranek?

4) Vytvofrte si strategii. Tedy jasny cil a cesta k cili jsou vzdy zakladem podnikatelského

Uspéchu. Musime tedy presné védét:

a) Proc déldme to, co délame?

b) Co nam to pfinese, k ¢emu to je? Proc to vlastné potrebujeme?

c) Jaka je to hodnota pro nase klienty? Co jim to pfinasi?

d) Jak toho dosdhneme?

e) Kdo to ma délat? (inhouse - vlastni pracovnik / externi agentura)

f) Protoze:

i) Délat FB (ale i LinkedIn/Twiter atd.) stranku jenom proto, abychom méli FB je
Spatné. Je to stejné, jako byste si nechali vytisknout letdk a polozili je ve své
kanceldFi na pracovni stdl.

ii) Sbirat fanousky jenom proto, abychom méli fanousky, to nema smysl. Jsou to
promrhané zdroje (Cas, penize, lidé).

iii) Chtit FB (& jakoukoliv jinou) stranku, protoze tam je x milién{ lidi, to je $patné.

g) Ale je to tak, ze: FB stranku délate proto, Zze mate podnikatelskou potrebu,
kde nam FB ¢i jiné socialni médium mtize pomoci:

i) zintenzivnit komunikaci s klienty, cilovymi skupinami,

ii) zviditelnit znacku / firmu / produkt,

iii) ziskat zpétnou vazbu od cilovych skupin,

iv) prodavat tim, Ze upoutaji zajem cilové skupiny a pfivedou ji na misto prodeje
(prodejni web),

v) usetfit zdroje - zejména penize (naklady) na cilenou komunikaci.

5) Zvolte si to spravné socialni médium.

a) Je narocné a pro vétsinu malych, ale i stfednich firem i téméF nemozné, byt na vSech
socialnich médiich efektivné aktivni.

b) Zvazte, kdo jsou Vade cilové skupiny a kde travi svij ¢as, na kterych socidlnich
médiich.

c) Zvazte, jaky mate svij produkt (vyrobek a/nebo sluZbu) a nezapometite na
definovanou strategii.

d) V CR vice & méné plati, Ze Facebook se hodi téméF na véechno a pro kazdého (ale
neni to Uplné pravda), zatimco ostatni socialni média jen pro specifické produkty
a/nebo komunity uzivateld.

6) Zalozte profily. Co to znamena a/nebo prinese:

Centrum celozivotniho vzdélavani na Vysoké skole podnikani a prava



7)

8)

9)
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a)

b)
c)
d)
e)
f)

9)
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Vyplnit zakladni informace, dodejte zakladni obsah, cover a profilové fotky (vliv na
SEO), vénujte pozornost spravnému nastaveni.

Ziskate kratkou URL adresu.

Snadna rozpoznatelnost.

Aplikovatelnost na tisténé materialy

Po zverejni profilu na né dostante lidi - Vase cilové skupiny.

Zvéte své spolupracovniky a kamarady, zvysite tim navstévnost a tedy i zajimavost
pro vyhledavace.

V maximalni mozné mire vyuzijte pro Sifeni firemni kanaly jako jsou newslettery,
web(y), pfidavani odkaz( do emailovych podpisd atd.

Sestavte si obsahovou strategii. Tedy zakladni obsah a formu Vasi komunikace.

a)
b)
c)

d)

e)

CO a KDY publikovat.

JAK publikovat, proto je nutné znat své cilové skupiny.

PomdzZe Vam to v rozhodovani, jak upravit jazyk a/nebo pomé&r obrazkd, kratkych
videi a textu.

Urcete si, jaky typ obsahu budete publikovat v jednotlivé dny, napf.:

i) kazdé pondéli vtip

ii) kazdé utery odborny ¢lanek

iii) ve stfedu informace o firmé

iv) atd.

Nezapominejte vSak na aktuality a flexibilitu.

Zijte na socialnich médiich. Co to znamena:

a)

b)

c)
d)

e)
f)
9)
h)

D)
3)

k)

Pravidelné pfispivejte a neupadejte do mic¢eni. Rada téch, ktefi proto odejdou, se uz
nevrati, navic o Vas budou Sifit, Zze nekomunikujete.

Komunikujte se svymi sledujicimi/fanousky, sdilejte novinky ve vasi firmé, z vaseho
webu.

Budte pravidelni a rychli, naudite fanousky Vas sledovat.

Socialni média nejsou ,kampan", ty se nedaji vypnout, resp. pokud je ,vypnete",
vzdy ztratite ¢ast sledujicich/fanoudkdl, ktefi se uz nevrati.

Profily kontrolujte minimalné 1x denné

Publikujte ve spravny &as a vyuZijte nastroji pldnovani/asovani prispévkd.

Nepiste slohové prace. Ty socidlni média nepatfi. Statusy pfiblizné na tfi Fadky.
Pokud toho mate mnoho na srdci a potfebujete vysvétlovat, vyzkousejte vlastni blog
a/nebo vlozte informace na Vas web.

Aktivujte (vyzyvejte) fanousky k akci.

Nebojte se fanoudkim fict, co maji délat, oni nejsou véevédové a kdyz se bavi,
nechavaji ¢ast svych mozkovych bunék odpocivat. Proto se ,bavi* na socialnich
médiich.

Pouzijte ,call-to-action" prvek, ,Sdilejte" pokud souhlasite, , Like" pro ty, kdo to
mohou mit radi

Postupné experimentujte. Podle starého moudra, Ze ,zadny uceny z nebe nespadl®,
postupujte krok za krokem:

a)

Pokud jste uz zvladli zaklady, tak Tweetujete, publikujete statusy a vedte diskuse
s fanousky.
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b) Pokud jste zvladli zaklady, tak je na Case se pustit do dalSich moznosti, které Vam to
které socialni médium nabizi.

c) Nebojte se uspotadat soutéze, miZzete experimentovat s netradi¢ni formou reklamy,
vyuzijte dostupné a v daném socidlnim médiu vyuzitelné aplikace.

10) Vyhodnocujte a zlepsujte se. Doba stoji na inovacich, zménach, vylepsSovani.

Proto se stale snazte védét:

a) Kterd aktivita/reklama vam privedla vice fanougkl?

b) Jsou Uspésnéjsi fotky, kratka videa, textové statusy nebo odkazy?

c) Kolik transakci (konverzi - rezervaci, prodejd) vdm pFindsi to které socidlni médium?

d) To vdechno a mnohé dal&i miZete zjistit a potom se zamé&fovat jenom na to, co vdm
prinasi skutecny uzitek/prinosy/zisk.

e) Vétdina socidlnich médii nabizi vlastni podrobné statistiky. Ale socialni média mizZete
napojit i na dalsi sluzby, jako jsou:
i) Google Analytics
ii) specializované placené sluzby pro podrobnou analytiku Social Bakers, ZooSphere

f) Pouze pocet fanougkl by rozhodné& nemélo byt to jediné, co byste méli
vyhodnocovat. (Sima, 2013)

Socialni média stale vice a Uspésné dobyvaji i B2B trhy. Spolecnost B-inside realizuje
pravidelné Setfeni, v rdmci kterych sleduje fadu charakteristik B2B trhd v CR. N&sledujici
vybér je z Setreni, realizovaného pro pravidelny B2B monitor zamérujici se ocekavani od
marketingu v CR v roce 2021. Ten byl poznamendm celosvétovou pandemii viru COVID-19
v letech 2020 a 2021. A zde se projevuje jesté silnéji vyznam on-line marketingu a
digitalnich nastroji marketingové komunikace.

Cviceni: Média, socialni média a jejich charakteristiky.

Na zakladé aktudlnich dostupnych informaci identifikujte a popiSte nejsledovanéjsi
média v CR a srovnejte na zékladé dostupnych dat se sledovanosti socidlnich médii v
CR. Pro ziskani potfebnych dat a informaci mizZete vyuzit mimo jiné napt.
https://mediagram.cz/uzivatele/jak-se-meri-sledovanost, https://www.nielsen-
admosphere.cz/, http://www.mediaresearch.cz/, http://www.abccr.cz/,
http://www.median.cz/.

Zdroj: vlastni zpracovani

Poznatky z aktualniho vyzkumu: B2B marketing v €CR v roce 2021

Rychly prehled
» \/ B2B marketingu se bude letos Setfit.

— B2B firmam se v lonském roce pfili$ nedafilo. Pokles trhu se promitl i do
nizdich marketingovych rozpo¢tl. Ty klesly nejen kvdli spordm samotnym,
ale také diky presunu od drahych off-line aktivit k levnéjSimu on-line
marketingu.

» Draha off-line propagace se letos rusi.

Centrum celozivotniho vzdélavani na Vysoké skole podnikani a prava



https://mediagram.cz/uzivatele/jak-se-meri-sledovanost
https://www.nielsen-admosphere.cz/
https://www.nielsen-admosphere.cz/
http://www.mediaresearch.cz/
http://www.abccr.cz/
http://www.median.cz/

Marketing a marketingové komunikace 4.0 pro MSP

— B2B podniky letos Castéji rusi drahé off-line aktivity, zejména ucast na
veletrzich a vystavach, ATL reklamu ¢&i PR aktivity.
» Trendem letosniho B2B marketingu jsou videa a placené prispévky na socialnich
sitich.
—  Oproti lofisku se vyrazné zvysil podil B2B podnikd, které zverejiiuji firemni
videa. Letos je navic bude zavadét dalsi cca desetina B2B firem. Podobny
VyV0j zaznamenavaji i placené prispévky na socialnich sitich.
» Podniky ¢asté&ji zakladaji sva rozhodnuti na spolehlivych datech z prizkumd.

— V B2B roste vyznam strategického marketingu. Vice nez dvé tretiny B2B
firem realizuje prizkumy trhu, zakaznikl & konkurence. A tento strategicky
nastroj posiluje i letos.

Marketingové rozpocty

Rok 2020 nebyl pro B2B firmy pFiznivy. 40 % podnik( zaznamenalo meziroéni pokles
obratu a B2B trhy celkové klesly o 2,3 % (viz Konjunkturalni ukazatele na B2B trzich, jaro
2021). Tento vyvoj se negativné podepsal i na marketingovych rozpoctech. Ty opét

klesly a nyni se pohybuji na trovni pouhého 0,5 % obratu firmy. Snizeni vydaji na
marketing vSak souvisi nejen s krizi samotnou, ale i s prechodem od drahych off-line
aktivit k levnéjsimu on-line marketingu.

Rozpocet na B2B marketing jako % z obratu firmy
Firmy s obratem nad 100 mil. K¢
1,2% -

1,0% -

0,77%
0,8% - °0,71% 0.72%

0,6 % -

0,4% -

0,2% -

0,0 %

2012 2013 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Zdroj: B-inside (2021)

Trendem letosniho B2B marketingu jsou videa a placené prispévky na
socialnich sitich

Struktura on-line marketingovych aktivit se rychle méni a plati to i v B2B. Zatimco pred
par lety dominovaly statické webové prezentace ¢i e-mail marketing, aktualné jsou
trendem socialni sité ¢i firemni videa.
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B2B firmy vyuzivat vroce 2021?

I 59 7> Webové strénky
I 3% p,socanion s
4 na socialnich sitich
I 74 % SEO
I 71 % Firemni videa
I G E-mail marketing
I 60 % PPC
I 4% Firemn blog
Placena reklama
I 5% 1t SO A
I 35 % iy T
nebo Gasopisy

Zdroj: B-inside (2021)

B2B podniky letos rusi ATL reklamu a veletrhy

Struktura off-line B2B marketingovych aktivit je oproti on-line marketingu relativné
stabilni. Dlouhodobé se v popFedi drzi osobni setkavani formou eventl &i veletrhi a
vystav a své misto si drzi i PR. NejvyraznéjSi zmény v B2B marketingu letos
zaznamenaji dvé nejdrazsi aktivity — ATL reklama a aktivni Ucast na veletrzich a
vystavach. Tyto aktivity letos rudi 14 %, resp. 9 % B2B podnik{ (viz podrobné vysledky).
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Jake off-line marketingové aktivity budou

B2B firmy vyuzivat vroce 2021?
I 75 Sponzoring
D 73 % Eventy
N 66 % PR
P 66 % Podpora prodeje
I S Veletrhy a vystavy
D 45 % ATL reklama
2% Direct mailing

Telemarketing,

0,
43% predjednavani schizek

Zdroj: B-inside (2021)

Podniky castéji zakladaji sva rozhodnuti na spolehlivych datech z priizkumi

Investovat do konkrétnich marketingovych aktivit bez strategie zalozené na
spolehlivych informacich by bylo posetilé. A B2B podniky to dobfe védi. Proto vice nez
dvé tietiny firem zaklada sva rozhodnuti na datech z vyzkumU trhu, zékaznikd &
konkurence.

Centrum celozivotniho vzdélavani na Vysoké Skole podnikani a prava
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Jake strategické marketingoveé aktivity
budou B2B firmy vyuzivat vroce 2021?

D 6s shkaznikd 6 K
zakaznika ¢i konkurence

67 % Interni marketing
62 % Prazkumy spokojenosti
= zaméstmancl

Zdroj: B-inside (2021)

Vyzkum realizovala vyzkumnd agentura B-inside s.r.0. v inoru 2021 v ramci kontinudlniho
projektu B2B monitor.

Kompletni studii si mdzZete stdhnout na: https://www.b2bmonitor.cz/2021/04/b2b-
marketing-v-roce-2021/.
Zdroj: B2B monitor 2021

Konzultantska vyzva: Doporuceni socialnich médii pro marketingovou komunikaci

Dcera pana Vomacky se vratila, na zakladé Vaseho doporuceni vytvofili novy web pro
uspésné se profilujici obchod a pro restauraci s venkovskou (rustikalni) atmosférou,
transformovanou z Uspésného rychlého obcerstveni. V souladu s doporucenimi

z konzultantskych vyzev v kapitolach 7., 8., a 9. navrhnéte, které(a) socialni
médium(a) by mél pan Vomacka s dcerou vyuzivat pro podporu fungovani obchodu a
nové vytvarené venkovské restaurace, a to s prihlédnutim k cilovym skupinam,
charakteru firmy a jejich potfebam (zvySeni loajality k obchodu, vybudovani zajmu o
novou restauraci pfi vyuziti image rychlého obcerstveni, které se na restauraci
transformuje).

Zdroj: vlastni zpracovani

10.2 Mobilni marketing

Mobilni marketing je nastrojem propojeni virtualniho svéta se svétem redlnym. Z
technického pohledu jde o vyuziti aplikaci a moZnosti mobilnich telefond a zejména tzv.
chytrych telefonl (smartphone), jako jsou SMS zpravy, MMS, loga operatora, vyzvanéci
tony, reklamni SMS zpravy atd. DalSi specialni podskupinu pak tvofi tzv. proximity
marketing, vyuzivajici bluetooth modulu. Medialni slovnik charakterizuje mobilni marketing
nasledovné: ,Marketing vyuzivajici mobilni zafizeni, véetn& mobilnich telefond,
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smartphon( &i tabletl (respektive jejich sluzeb). Zahrnuje vyuZivani SMS, MMS, Bluetooth,
her do mobilll, obrazkdl, tapet atd. S ptichodem chytrych telefonl, pfipojenych na internet,
se moznosti mobilniho marketingu rozsifily, za zminku stoji predevsim oblast mobilnich
aplikaci a LBS (location based services). Na vzestupu je oblast mobilniho bankovnictvi,
mCommerce, mobilniho blogovani i chatovani. Diky tomu se da tato oblast marketingu
oznacit za jednu z nejrychleji rostoucich." (PHD, a. s., 2021)

Evropa s vice neZ 400 miliony uZivatelG mobilnich telefon( je dnes nejvétsim trhem mobilni
komunikace na svété. (Frey, 2011 str. 143) Mobilni marketing je dnes jiz neodmyslitelnou
¢asti marketingové komunikace Uspésnych firem, organizaci ¢i destinaci. Nejvétsi jeho
vyhodou oproti jinym tradi¢nim propagacnim metodam je efektivnost a rychla
pripravitelnost akce. Neopominutelnou silnou strankou je rovnéz flexibilita a osobni zacileni
a to diky tomu, Ze chytry mobilni telefon je dnes vestranné a ptizplsobivé médium,
umoznujici Siroké portfolio akvizi¢nich i vérnostnich aktivit. (Frey, 2011 str. 151)

Jde tedy rovnéz o netradicni nastroj marketingové komunikace, ale zaroven nastroj,
vyuzivajici nejnovejsi technologické a komunikac¢ni platformy (internet, mobilni signal,
lokacni sluzby atd.) a navic nastroj umoznujici velmi presné cileni kampané. Pfes vyraznou
efektivitu jde vsSak jiz o nastroj, ktery je vyuzivan Sirokym spektrem firem a organizaci, tedy
nejen témi s omezenymi rozpocty na marketing a marketingovou komunikaci.

Mediaguru: ,Marketing vyuZivajici mobilni zafizeni, véetn& mobilnich telefond,

smartphon( ¢&i tabletl (respektive jejich sluzeb). Zahrnuje vyuZivani SMS, MMS, Bluetooth,
her do mobilll, obrazkdl, tapet atd. S pfichodem chytrych telefond, pfipojenych na internet,
se moznosti mobilniho marketingu rozsifily, za zminku stoji pfedevsim oblast mobilnich
aplikaci a LBS (location based services)." S rozvojem chytrych telefond a tablet( plati:
+~MAGIC: Mobile - Anytime - Globally - Integrated — Customised" (PHD, a. s., 2021)

Pojmem mobilni marketing zpravidla oznacujeme komunikaci, pfi které je vyuzivan
mobilni (chytry) telefon ¢i jiné mobilni komunikacni zafizeni uzivatele (tablet). Mezi
nejc¢astéjsi vyuziti mobilniho marketingu patfi zobrazovani reklamy_(obrazkové Ci textové)
pfi prohlizeni internetovych stranek na mobilu, zasilani reklamnich SMS zprav, pouzivani QR
kédd pro rozéiteni poskytnutych informaci k inzeratu v tisku apod. Do mobilniho
marketingu vsak rovnéz zahrnujeme vytvareni webovych stranek, optimalizovanych pro
prohlizeni z mobilnich zatizeni, ¢ tvorbu mobilnich aplikaci jako nosi¢d reklamnich sdéleni.

Otazky k zamysleni

= V &em jsou specifika digitalnich nastroji marketingové komunikace?
® Socialni média jsou fenoménem dnesni doby. Promyslete jejich vyhody a nevyhody
pro firmu / odvétvi, ve kterém podnikate / pracujete.

» Promyslete a navrhnéte vhodné vyuziti digitalnich ndstroji marketingové komunikace
pro Vam znamou firmu a jeji vybrané produkto-trzni kombinace.
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= Socialni média na internetu patii k zdsadnim trendovym nastrojim marketingové
komunikace v poslednich cca 5 - 10 letech a jsou nedilnou soucasti a predpokladem
marketingu 4.0. Socialni média jsou vlastné nastroje, které se pouzivaji pro sdileni
obsahu, napadl, myslenek, ndzorl nebo zkugenosti. UmoZzfuji konverzaci a interakci
mezi skupinami lidi. Socialni sité jsou v podstaté rozsifenim webu. Lidé vytvareji
vlastni komunity na zdklad& spoleénych zajml nebo se spoleénymi zndmymi.

= Marketing na socialnich médiich je natolik jiny, ze rada firem na néj jesté nenasla
spravny recept. Socialni média jsou specifickym informac¢nim kanalem ,internetové
doby", ktery pro spravné fungovani vyzaduje:

— Novy a ve srovnani s tradi¢nimi médii odliSny pristup ze strany firmy.

— Firmy se musi jej naudit spravné a efektivné vyuzivat. Nelze ,kopirovat"
pristupy typické pro off-line nastroje marketingové komunikace.

— Na socialnich médiich se lidé prevazné chtéji bavit a zabijeji tam cas.

» Mobilni marketing je nastrojem propojeni virtualniho svéta se svétem realnym. Z
technického pohledu jde o vyuziti aplikaci a moZnosti mobilnich telefond a zejména
tzv. chytrych telefond (smartphone), jako jsou SMS zpravy, MMS, loga operatora,
vyzvanéci tony, reklamni SMS zpravy atd.

» Do mobilniho marketingu vSak rovnéz zahrnujeme vytvareni webovych stranek,
optimalizovanych pro prohlizeni z mobilnich zafizeni, ¢i tvorbu mobilnich aplikaci jako
nosi¢d reklamnich sdéleni.

Pripadova studie: Jak jsme naplno zapojili socialni sité do marketingového mixu
Specialniho zahradnictvi.

Uvod

Obsahovy marketing ma smysl. To je tvrzeni, za kterym si ve V¢elisti stojime. Obsah
je ovSsem také potreba spravné vyuzit. Ideadlnim kanalem pro dalsi propagaci
vytvoreného obsahu jsou socialni sité. Proto se jim budeme vénovat v pfipadové
studii, kterou pravé Ctete. Zamérili jsme se na jednoho z nasich dlouhodobych
klientd, abychom na jeho e-shopu se zahradnickymi potfebami predvedli vysledky
propagace na socialnich sitich.

Specialni Zahradnictvi

Na pocatku vseho byla laska k zahradniceni. Ta pfivedla Radka Tichého az k zalozeni
vlastniho e-shopu s potifebami pro péstitele. A pro¢ pravé Specialni Zahradnictvi?
Protoze kromé zé&kladnich potieb najdete v e-shopu i pom{cky pro hydroponii a dal&i
produkty, které odpovidaji zahradnickym trendim moderni doby. Kromé& e-shopu je
k dispozici i kamenna prodejna v Berounég, kde se mizete sezndmit s nabizenymi
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produkty nebo prohodit par slov s majitelem prodejny, ktery poradi s vybérem
produktl a rad se podé&li o své péstitelské zkudenosti.

Nase spoluprace

Radek Tichy se na nas s prosbou o pomoc s obsahovym marketingem obratil uz

v roce 2014. Zacinali jsme obsahovou strategii, na kterou jsme poté navazali

i realizaci jednotlivych doporuceni. V soucasné dobé pomahame s tvorbou blogovych
¢lankyd a daldiho obsahu webu, grafickych vizudll a propagaci na socidlnich sitich.
Pravé socialnim sitim se budeme v této pfipadové studii vénovat blize. Zminime, jaké
moznosti propagace na socialnich sitich vyuzivame, a podivame se i na konkrétni
vysledky placené propagace. Pro prezentaci vysledkd jsme si vybrali zacatek roku
2020, konkrétné obdobi od ledna do kvétna.

Vysledky propagace na socialnich sitich

V prvnich pé&ti mésicich roku 2020 jsme zaznamenali opravdu znaény nardst, a to ve
vSech ohledech. V Google Analytics vyuzivame pro méreni hodnoty konverzi nas
vlastni model, ktery je zalozeny na déleni konverze mezi vSechny kanaly, které se na
jejim zisku podilely. Mame tedy pomérné presnou predstavu, jakou roli sehraly
socialni sité. Jaké jsou vysledky v porovnani se stejnym obdobim loriského roku?
Ruku v ruce s narlstem trzeb jde i navyseni navstévnosti. To jsme zaznamenali nejen
na socialnich sitich, ale také z organického nebo pfimého vyhledavani. Na tomto
ptikladu tak mdzeme vidét, Ze obsahovy marketing funguje opravdu komplexné

a jeden kanal ovliviiuje nepfimo i ostatni. Je zde velmi vyrazny narlst navétévnikd

i celkového poctu navétév, a ackoli doslo ke snizeni primé&rné doby trvani jedné
relace, naopak se podarilo navysit konverzni pomér a s nim samoziejmé i pocet
transakci.

A jak jsme toho vSeho dosahli? Predevsim pravidelnou aktivitou na socialnich sitich
a také dnes uz takrka nezbytnou placenou propagaci.

Doslo k nardstu placeného dosahu a novych fanouskd stranky. Zatimco koncem
lofiského roku neptesahl primérny placeny dosah v 24dném z mésict hodnotu 2 000,
zacatkem letodniho roku jsme tuto hranici prekonali vzdy. Rekordni prdmérny placeny
dosah pFispévkl jsme zaznamenali v bfeznu 2020, a to témé&r 4 500. Diky pravidelné
propagaci a aktivité na Facebooku stale narlstd i pocet nadich fanoukd. Jen b&hem
prvnich 5 mésicl roku 2020 jsme bez vyuziti placené kampané na rozsifovani
komunity ziskali pfes 250 novych fanouskd.

Aktivity na socialnich sitich

U Specialniho Zahradnictvi jsme se zaméfFili na Facebook, kde jsme do propagace na
strance nazvané Cannasutra zapojili predevsim interni obsah. Publikujeme vzdy 3-5
prispévkl tydné a zapojujeme blogové ¢lanky, produkty z e-shopu, sezénni a akéni
nabidky, zakulisni fotografie a videa.
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Blogové clanky

Blogové ¢lanky jsou oblibenym zptsobem, jak $ifit povédomi o znaéce, zvySovat
navstévnost webu a rozsirovat tak remarketingové okruhy pro Ucely pokrocilejsi
placené propagace. Pravidelné vytvarime nové blogové clanky, zaroven vSak
pribézné aktualizujeme a recyklujeme i d¥ive vytvoreny obsah. Naprostou vétsinu
¢lankd podporujeme i placenou reklamou. Kromé& placeného dosahu ovéem
zaznamenavame i velmi dobry organicky dosah. Napriklad ¢lanek o péstovani rukoly
oslovil organicky témé&F 800 uZivatell. To je ve srovndni s pFispévky, které nebyly
podporeny placenou reklamou, témér dvojnasobna hodnota. Na tomto prikladu tedy
muUzZeme vidét, Ze i organicky dosah je placenou reklamou ovlivnén.

Produkty

Nedilnou soucasti publika¢niho planu jsou i produkty z e-shopu, které vybirame
v souladu s aktualnim obdobim. Zacatkem roku se tak vénujeme predevsim potiebam
pro predpéstovani, hnojiviim, substratim a s prichodem teplejsich dnd i zadvlahovym

systémim a dal&im produktim, které pé&stitelim usnadni kaZdodenni pé¢i o zahradku.

Produkty sdilime ve formé& pfimych odkaz{ (tady vyuzivdme i carousel) nebo videi.
Videa obecné mivaji vyssi dosah, pokud ndm ovSem jde o navstévnost webu, pfimé
odkazy jsou lep&i volbou. I u produktl poté kromé placeného dosahu
zaznamendvéme pomérné dobry organicky dosah, ackoli hodnoty u &lankd jsou

o néco vy&si. Napriklad potfeby pro jarni vysadbu oslovily organicky 451 uZivateld.

Akcni nabidky

Ruku v ruce s propagovanymi produkty jdou samoziejmé i akéni nabidky. At uz jsou
to sady produktl pro piredpéstovani, zvyhodné&né bali¢ky hnojiv, nebo akce na
jednotlivé produkty, vzdy se objevi na socialnich sitich.

Zakulisni fotografie

vvvvvv

povédomi o e-shopu, jsou ,zakulisni fotografie®. Nejcastéji se jedna o ukazky

z domaci zahradky majitele obchodu Radka Tichého, které sklizeji velky Uspéch. Na
Facebooku se nam navic podafilo vybudovat takovou komunitu, Zze nam casto
prichazeji fotografie i od spokojenych zékaznikd. Ty poté s jejich souhlasem rovnéz
sdilime. Zakulisni fotografie dlouhodobé patfi mezi nejpopularnéjsi formy obsahu.
Casto i bez placené propagace generuji velmi dobré vysledky, jako miZeme vidét na
prikladu niZze. Bez jediné koruny investované do reklamy jsme oslovili témér 1 000
uZivateld, z nichZ 241 projevilo zajem o fotografie. Prispévek také ziskal 29 reakci,
komentard a sdileni.

Videa

V neposledni Fadé je nutné zminit videa, protoze pravé tento format obsahu je mezi
sledujicimi velmi oblibeny. Sdilend videa pochazeji pfimo z dilny Specialniho
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Zahradnictvi. S majitelem obchodu na jejich tvorbé& spolupracuje i jeden z jeho kolegt
a kamarad{. Ve videich pFedstavuji nabizené produkty, seznamuji s jejich uvedenim
do provozu, recenzuji je a také radi zdkaznikim s vyb&rem. Kazdé video poté
priddvame na YouTube, odkud jej Ize presdilet i na webovou stranku k danému
produktu. Zakaznik si poté mize video prehrat ve chvili, kdy uvaZuje o koupi,
pfipadné se rozhoduje mezi nékolika variantami. Videa zaroven nahravame i na
Facebook, protoZze napfimo nahrana videa mivaji o poznani lepsi dosah nez sdilena
videa z YouTube. Jak miZeme vidét nize, dosah je v pfipadé& vyuZiti placené
propagace opravdu velmi dobry. Neméné zajimavy je vSak i ten organicky, ktery se

v tomto pFipadé zastavil na hodnoté 741 uZivateld. K internim videim pfibyla

v prvnich mésicich roku 2020 externi videa natacend jednim ze zakaznikd. Ten je

s produkty ze Specialniho Zahradnictvi natolik spokojen, Ze se rozhodl obchod
podpofit kratkymi videonavody. Na YouTube kandale nazvaném Zahradniceni s Mirou
tak najdete celou fadu rad a tipQ (nejen) pro zaé&inajici péstitele. Nechybi samozfejmé
zminka o produktech, které pochazeji z obchodu pana Tichého. Nahrana videa
pravidelné sdilime i na Facebooku Speciélniho Zahradnictvi, a to ve formé& odkazd na
YouTube nebo pfimého nahrani videi (po predchozi domluvé s autorem).

Komunikace s fanousky

Pravidelnou, pratelskou a vécnou komunikaci se ndm podafrilo vytvorit komunitu
uZivateld, ktefi Specidlni Zahradnictvi vnimaji jako odbornika na danou problematiku
a nevahaji si kdykoli pfijit pro radu. Abychom se na dané pozici udrzeli, je nutné
nejen pravidelné sdileni obsahu, ale také v¢asna komunikace s uzivateli, at uz

v komentarich, nebo soukromych zpravach. Aby byly odpovédi odborné a pro
uzivatele pfinosné, spolupracujeme vzdy s majitelem obchodu, ktery se

v zahradni¢eni a s nim souvisejicich tématech dobre orientuje. Je zfejmé, Ze pravé
diky véasnym a dostateéné informativnim reakcim prob&hlo nékolik ndkupt, které by
se bez komunikace s majitelem obchodu vibec nemusely uskuteénit. Pfizers zakaznik{
dokazuji i fotografie zahradek a domacich péstiren, které nam obcas prichazeji.
Zdakaznici ve zpravach zminuji, které produkty nakoupili a jak jsou s nimi spokojeni.

Placena propagace

Jak uz jsme nékolikrat zminili, nedilnou soucasti propagace na Facebooku je i placena
reklama. Tu pouzivdame i v pfipadé Specidlniho Zahradnictvi. Rozpocet pro reklamu
délime mezi placenou propagaci prispévkd a vykonnostni kampanég, které maji

v tomto pripadé podobu dynamickych reklam na nakupy z katalogu.

Prispévky

Témér kazdy publikovany prispévek podporujeme alespon drobnou ¢astkou, abychom
zvysili jeho dosah, a v pFipadé ¢lankd nebo produktd i poéet proklikd na webovou
stranku. Clanky jsou jednim z nejoblibenéjsich zplsobd, jak i s niz§imi naklady
privést na web nové navstévniky. Pfikladem je ¢lanek o jarnim zahradniceni, ktery za
cca 250 K¢ investovanych do propagace oslovil 6 950 uZivatell, z nichz 492 kliklo na
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odkaz. Propagaci jsme zacilili na uzivatele se zajmem o zahradniceni, nejednalo se
tedy o 2adnou remarketingovou kampari. Neméné (spé&snd jsou i videa, co? mizeme
vidét nize. I v tomto pripadé jsme investovali cca 250 K¢ a zacilili na uzivatele se
zdjmem o zahradniceni. Vysledkem je 10 052 oslovenych uzivatell. Zajem

o prispévek projevilo 5 283 uZivateld, ¢&imZ jsme se dostali na cenu 0,047 K¢ za
projeveny zajem.

Dynamické reklamy

Dal$im stupn&m propagace, kterym navazujeme na placenou podporu prisp&vkd, jsou
dynamické reklamy. Kampan je cilena remarketingové - jejim prostfednictvim
oslovujeme uzZivatele, ktefi uz na e-shopu provedli néjakou interakci, zatim ovSem
nedokondili svQj nakup. Dynamicka kampar spociva v propojeni s katalogem
produktl, kdy se kazdému uZivateli ukazuji vzdy ty konkrétni produkty, o které se pfi
své navstévé e-shopu zajimal. Diky dynamickym reklamam se ndm podafilo vyrazné
navysit konverze ze socialnich siti. Zasluhy pfipisujeme pravé dynamickych
reklamam, protoze ostatni zplsoby propagace jsme vyuZivali i v lofiském roce.

Par slov na zavér

Specialni Zahradnictvi je krdsnym prikladem toho, jak mize fungovat obsahovy
marketing. Diky dlouhodobé spolupraci se nam podafilo nacitit atmosféru projektu,
coz nam vyrazné napomaha k samostatnosti. Socialni sité jsme zapojili do
marketingového mixu, ktery dale zahrnuje i tvorbu blogovych ¢&lankd, rozesilku
newsletterl nebo PPC kampané. Jednotlivé kanaly jsou vzajemné propojeny nejen
sdilenym obsahem, ale také systematickym nastavenim navazujicich procesd. Dafi se
nam pracovat s remarketingem a oslovovat tak opravdu relevantni uZivatele.

Z vysledkl mizeme vycist, e pravé obsahovy marketing je vhodnou cestou ke
kyzené pozici odbornika na danou problematiku. Jsme radi, Zze se nam pravé tuto
pozici podafilo v pfipadé Specidlniho Zahradnictvi obsadit

Zdroj: (V&elité, 2020)

Etika v praxi: Je marketing viibec eticky?

.~Je marketing viibec eticky? Zeptali jsme se marketaka Milana
Formanka

Cim dal vice mladych lidi ma problém prodéavat. Nepfijde jim to cool a uz vibec ne
etické, i pfesto se radi nechaji zaméstnat jako marketingovi specialisté. Mysli si, ze
svou praci prispivaji k tvorbé lepsiho svéta, ale obcas jim nedochazi, Zze to, ¢emu se
zuby nehty vyhybali, ve skute&nosti délaji. ,Marketing je v disledku pifedev&im
podpora prodeje," fiké Milan Formanek; muz, ktery by chtél rozkryvat rlizné myty o
marketingu a zvySovat jeho etickou a estetickou Uroven.

Milan Formanek, Marketingovy manazer v Red Bull Media House
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Tvoji misi je zvySovat etiku marketingu. Co si pod tim mam predstavit?

Myslim si, e marketing méa obrovsky vliv na Sirokou vefejnost. A ten miZe byt
negativni i pozitivni. Vétsina lidi, ktefi fikaji, ze na né reklama nefunguje, se myli.
Kazdy marketdk ma tedy velkou zodpovédnost. Jsme obklopeni mnozstvim
reklamnich sdéleni, které standardizuji Sovinismus, vulgarismy, sexismus a spoustu
dalSich véci na hrané ¢i za hranou etiky. KdyZz budeme posouvat marketing smérem k
lep$imu, mtZeme v lidech rozvijet vy$&i hodnoty a ti je pak budou tfeba vyZzadovat i
od politikd.

Znas priklady firem, které délaji eticky marketing?

Mnoho firem déla marketing eticky jako okrajovou véc v ramci spolecenské
odpovédnosti firem a Cisti si tim karmu, ale méné z nich to ma zakorenéné ve svém
DNA. Neni vSak tfeba pouzivat termin eticky marketing. Takovy by mél byt totiz
kazdy marketing. Na marketing se nedivam cernobile ve smyslu, Ze bud musi byt vSe
dokonalé nebo se nema délat nic. Jde mi o drobné praktické kroky, které marketing
zlepduji. Co se tyka konkrétnich prikladd, napadd mé web Contagious, ktery ukazuje
firmy a reklamy, které to délaji dobfe. Z kampani mé v posledni dobé zaujalo
napriklad Dream Crazy a What are girls made of od Nike, Blood normal od

Libresee, Care Counts od Whirlpool, Save our species od Lacoste nebo prace s
recyklaci a bezpec¢nosti dat v Applu.

Jak se tyhle kampané lisi od ostatnich?

Namisto osvédceného a agresivniho kfiku zaméreného pouze na slevy tyto firmy
investuji do marketingu smysluplnéji a s odvahou. Casto pfitom jde o malé kroky jako
zmeénu jedné véty nebo fotky na vizualu. Jsem rad, ze se v Londyné také zacina vice
mluvit o tom, Ze brand building je efektivnéjsi az po delsim ¢asovém obdobi nez po
jednom kvartalu. Firmy Casto délaji tu chybu, Ze chtéji vidét okamzité vysledky. Mély
by si ale tvofit lidské a financni rezervy, aby mohly jednat flexibilnéji a méfit s vétsSim
odstupem. Vice testovat. Akronym ROI se pouziva ke sledovani okamzité navratnosti
investic (Return on Investment), v dnesni dynamické dobé vSak doporucuji soustredit
se spiS na uslé prilezitosti (Risk of Inaction).

Je mozné délat eticky marketing i bez etického produktu?

Myslim si, ze v pfedchozich sto letech marketingu bylo celkem snadné vyrabét cokoliv
a délat tomu libivy marketing. Dnes vSak nastésti maji spotfebitelé na firmy ¢im dal
vétsi vliv a paky a mnozi chtdji, aby byly firmy zodpovédné&;jsi viéi Zivotnimu
prostredi. Tedy, i kdyz firmy nemaji UZzasné Fairtrade produkty, mohou alespon mluvit
verejné o tom, jak se snazi své produkty zlepsovat. Tedy bud ukazovat cestu nebo
souvislosti. Na svété je samoziejmé misto a poptavka i po neetickych produktech.
Zalezi vsak také na tom, zda velké zisky z nich vyuzije firma v marketingu, napriklad
ke vzdélavani ¢i podpore komunit nebo naopak ke straseni lidi ¢i diskriminaci.
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Znamena to, ze firma si mliZze vyrabét, co chce, ale tak jako tak by méla lidi
informovat o tom, Zze chce byt lepsi?

Mym zamérem neni, aby skoncila polovina firem na trhu, které nevytvareji super
produkty a sluzby. Firmy, které devastuji pfirodu, jsou totiz zrcadlem lidi jako
takovych. Klicova je proto moudrost. Kdyz bude vice lidi vzdélanych, bude i vice
takovych firem. Je pfirozené podporovat firmy, které vyrabé&ji produkty eticky a
ekologicky, ale méli bychom spolupracovat i s velkymi firmami, které je nevytvareji a
chtit po nich, aby se snazily néco zménit. Dobfi lidé se zkuSenostmi by neméli
odchazet jen do neziskovek a startupd, ale méli by ménit korporaty zevnitf. Zaroven
by se neziskovky mély vice zamérit na komplexni marketing, nejen na PR, a vyuzit
tak potencidl marketingu k Sifeni osvéty o své praci. Otazkou je, jestli ¢lovék, ktery
Zije ve mésté, cestuje letadlem, poziva vyhod a pohodli kapitalismu, by mél
kapitalismus tolik hanit, kdyz nevyuzivd moznosti zit v pfirodé, nosit obleceni a
kosmetiku a jist jidlo, které si sém vyrobil.

Otazkou etiky v marketingu je i to, kolik informaci firmy o svych zakaznicich
sbiraji. Podle vyzkumu ze Stanfordu staci 300 aktivit na Facebooku, aby o
tobé Facebook védél vice nez tvoje manzelka. Je tohle etické?

Zpé&tné se to snadno odsuzuje, ale kolik marketak{ by pred aférou Cambridge
Analytica odmitlo ve své agenture pouzit néco jako jejich model OCEAN? Nejsem
fanouskem pouze vykonnostniho marketingu, ktery sbird o lidech maximum informaci
a posila jim prehnané personalizované reklamy. Spise se mi libi budovani znacky,
které sice trva déle a nema tak rychly dopad na prodej, ale nevyzaduje detailni
informace o zakaznicich. Ma sice pomalejsi nabéh, ale trvalejsi dopad na prodej. Tim
padem se investice postupné scitd a nezacina od nuly. Vzdy je potifeba mit spravny
pomér té&chto dvou pFistupl. KdyZ vypnu reklamu a stale dobfe proddvédm, miZe to
byt signal toho, Zze mam dobry brand.

Na druhou stranu ale neni dobré marketingu davat jinou roli, nez ma. Marketing je
podpora prodeje. Spousta firem ale radéji fika: ,Snazime se svét délat lepsSim",
protoze jinak by k sobé& nenaldkaly uréity typ mladych zaméstnancl. Kdybych mél
Fikat svym kamaraddm, Ze zvy$uji prodeje, nezni to cool. Ale kdy? feknu, Ze tvoiim
brand a zazitky, zni to lip. Proto se marketingu davaji obcas falesné nalepky, a proto
také mnozi nevi, jak marketing délat spravné.

Na svém webu mimo jiné pises, Zze chces zvysovat estetiku marketingu. Co
tim mas na mysli?

Od jednoduchych krokd jako “NepouZivat spofe odénou divku & chlapce na prodej
garazovych vrat” az po kontroverznéjsi témata. Nechci napfiklad podporovat
nevkusna bulvarni média. Také bych byl pro, aby se zakazala venkovni reklama a
reklama mifena na déti. Kdyz si zapnes televizi, dobrovolné vstupujes do prostoru,
kde mas volbu, jestli si zaplati$ kanal bez reklamy, nebo budes koukat zadarmo i s
reklamami. Stejné tak, kdyzZ si otevieS magazin, web nebo radio. Venku ale nemas
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Sanci se reklamam vyhnout. Myslim si, ze kdyz stat reguluje tolik véci, mohl by vice
regulovat i tuto oblast. Znacky by se mohly vice soustredit na reklamu v misté
prodeje, napriklad v obchodech, na vystavach a veletrzich. Bohuzel trade marketing
(aktivity realizované v maloobchodé spolec¢né znackou a distributorem), ¢asto sedi v
sales oddéleni mimo marketing.

Venkovni reklama je zcela urcité funkcni. Bude mit stat zajem ji regulovat?

vvvvv

2006 _zakéazalo veskeré venkovni reklamy a od té doby se ve mésté vibec
nevyskytuji. V jinych vyspélych méstech maji vSechny obchody v nakupnich ulicich v
centru zvenku jednotnou barvu. Prestoze barva je kliCova pro rozpoznani znacky,
krasné se v tom orientuje a z prochazky takovou ulici ma ¢lovék docela jiny dojem. Je
to obrovsky rozdil oproti nagim méstim, kterd sice maji krasnou architekturu, ale v

arovni oci je ¢lovék zahlceny reklamami, svitivymi neony a kfiklavymi plakaty.

Neni jednou z taktik marketingu neustalé zahlcovani lidi reklamnimi
sdélenimi?

Kdyz mas trpélivost a myslis to s firmou vazné, neni potifeba neustale kricet vSemi
sméry a nutit zdkazniky, aby si kupovali tvé produkty. MGZe$ napriklad vytvaret
zajimavy edukativni obsah, budovat komunity, zlepSovat produkt ¢i sluzbu a lidé si o
tobé zacnou povidat sami. V Red Bullu jsem nékolik let nemél rozpocet na reklamu,
pouze jsem tvoril obsah ze sportu a kultury. Ze zacatku nase videa sledovalo 500 lidi,
pak 5000, 50 000 a nakonec miliony. Trvalo dva roky, nez lidé zacali u nékteré série
nas obsah sdilet, ale byl to v dlsledku lepsi zplsob neZ klasicka reklama, kterd
zakaznika obtéZuje. Je to néco jako popularni seriadly. Mladi i stafi se na né s radosti
divaji i desitky let. Obecné by marketaci neméli skakat v kampanich zmatené od
jednoho tématu k druhému. To si vS8ak mnoho z nich neuvédomuje.

Proc si to neuvédomuji?

Spousta lidi pod 30 let se nazyva social media guru. Jelikoz se da v marketingu rychle
zacit, pripada jim jednoduchy, ale pfitom jim chybi teoretické vzdélani. Bez
|ékarského vzdélani si klidné ted mtZzu zaloZit cool Instagram profil fake doktora,
ktery rychle nasbird mnoho fanousk(l a engagementu. To ale neznamend, Ze ke mné
bude$ chtit jit na operaci. Hodn& marketakl se vzdélava z blogl a webl, kde mlady
pisalek shrne tii zahrani¢ni ¢lanky a napise ¢lanek ve stylu 7 tipd, jak vybudovat
znacku, kterou budou lidé milovat. Z takovych ¢lankd sice mize$ Eerpat inspiraci, ale
marketing se z nich nenaudis.

Jak tedy? Co doporucujes?

Mzes se vzdélavat na univerzitdch nebo si délat online kurzy. Existuje spousta
skvélych serverd v ¢estiné jako Seduo, od Googlu nebo Czechitas a také komplexné&jsi
zahraniéni jako Coursera, Skillshare a LinkedIn Learning. Dalsi dobry zplsob
sebevzdélavani je skrze audio knizky. J& osobné vyuzivam Blinkist, ktery déla
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15minutové shrnuti kniZzek. Loni jsem si takto poslechl 350 zkracenych knizek, z nichz
mé 20 zaujalo. Ty jsem si stahl a poslechl v pIné verzi. Je dileZité si poznatky
uchovévat a vracet se k nim. Casto néco doopravdy pochopim nebo vyuziji az s
odstupem, se ziskanou praxi. Proto si vSe zajimavé tfidim do Evernote. Myslim si, ze
aby ¢lovék byl vice kreativni, mé&l by mit Siroky pfehled a propojovat rtizné discipliny.
To rozhodné plati i u lidi vénujicich se marketingu.

Milan Formanek pracuje 14 let v marketingu Red Bull Media House. Otestoval rizné
pristupy na vice jak 200 projektech a pomohl vice neZ 100 sv&tovym sportovclim a
umé&lciim. Mimo jiné pfednasi na téma marketing neziskovkam, startupdm a na
univerzitach."

autor: Veronika Perkova

Otazky:

1. Jaka je Vase zkusSenost s respektovanim etickych pravidel v marketingu?

2. Ktery marketingovy pocin povazujete na zakladé své osobni zkuSenosti za
nejméné eticky a proc?

3. Kterd z VAm zndmych firem v &eském prostiedi je z pohledu nazord Milana
Formanka pro Vas vzorem respektovani pravidel etiky a proc?

Zdroj: (Perkova, 2019)
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