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Abstrakt

Automobilovy primysl stejné jako i jina odvétvi musi reagovat na zmény, které se sebou pfinasi
doba plna technologii chytrych telefonl a internetu. Automobilky se snaZi oslovovat zakazniky
pomoci digitalni komunikace. Diplomova prace se vénuje aktudlnim trenddm v elektronickém
marketingu v automobilovém prlmyslu a progndze dalsiho vyvoje v tomto odvétvi za pomoci
srovnavaci analyzy mozného vyvoje. Nejprve se zaméfuje na soucasné trendy v elektronickém
marketingu a analyzu ucinnosti jednotlivych zplsob( marketingu. Déale pak na vyuZiti novych
technologii v automobilovém primyslu a zplsobU jejich propagace. Zamérem préce je predstavit
specifické platformy, pomoci kterych automobilky predstavuji znacku lidem. Prace se zabyvd i
milniky spojenymi s vyvojem marketingu na internetu a jejich dopady na sou¢asny marketing. Cilem
prace je urceni klicovych subjektll, na které automobilky cili, popsani principu komunikace a
zanalyzovani marketingové strategie a Uspésnost vybranych komunikacnich kanall, navrhy
opatfeni a zhodnoceni stavajici situace.

Klicova slova

Progndza, elektronicky marketing, automobilovy primysl, znacka, inovace

Abstract

The automotive industry, as well as other industries, must respond to the changes brought on a
time full of smartphone and Internet technologies. Carmakers try to reach customers through
digital communication. The diploma thesis deals with current trends in online marketing in the
automotive industry and the forecast of further development in this sector. For prognosis is used
comparative analysis of possible development. First, it focuses on current trends in electronic
marketing and analysis of the effectiveness of various methods of marketing. Furthermore, the use
of new technologies in the automotive industry and ways to promote them. The intention of the
work is to present specific platforms which are car manufacturers using to representation of the
brand to people. The work also deals with milestones associated with the development of Internet
marketing and their impact on current marketing. The aim of the work is to determine the key
subjects that the carmakers target, to describe the principle of communication and to analyse the
marketing strategy and success of selected communication channels also as proposals for measures
and evaluation of the current situation.

Key words

Prognosis, online marketing, automotive industry, brand, innovation
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Uvod

Diplomova prace se zabyva analyzou marketingu tii vybranych automobilovych firem. Pokud se
zamérime na funkci marketingu v podniku, dalo by se fict, Ze jde o jednotny koncept politiky
prodeje podniku.

Marketing je nezbytnou disciplinou pro vSechny druhy podnik( a jeho zvladnuti je hlavnim
predpokladem uUspéchu produktu na trhu. Konceptualné vychazi z predpokladu poznavani
potieb zakaznika, uméni vyvolat potifebu a zdroven tuto potrebu ovliviiovat v pribéhu casu.
Proto aby byl marketing spravné cileny, musi byt pfizpisobeny na poZadavky zdkaznika. K tomu
prispiva velkym podilem kvalitni prizkum trhu, ktery mlze odhalit skryté pozadavky zdkaznik
a hraje velkou roli v Uspésnosti marketingovych kampani. Dale pak marketing vyuZziva znalosti
zakaznickych pozadavk( k vytvareni poptavky po vyrobcich nebo sluzbach daného podniku.
Tato poptdvka by méla zajistit podniku dostate¢nou a trvalou prosperitu.

Ackoli se laikovi na prvni pohled muzZe zdat, Ze marketing je cileny pouze na reklamu, jde pouze
o klamny dojem. Marketing se skldada z mnoha sloZek, jde o cilenou komunikaci se
spotiebitelem. Tudiz do néj mUZeme zafadit velké mnoZstvi Cinnosti pocinaje samotnou
reklamou a prodejem, az po baleni ¢i dopravu zboZi.

Marketing stejné jako i jiné obory se v pribéhu ¢asu ménil. Pokud se podivdme na soucasnou
podobu marketingu, bude velice ovlivnéna fenomendlnim rlstem role pocitacl. S jejich
vznikem a dllezZitosti souvisi i samotna komunikace mezi jednotlivymi pfistroji, a tudiz i vznik
internetu. Z prvni dalkové komunikace mezi jednotlivymi vojenskymi systémy se v priibéhu
desetileti stala globalni komunikacni sit. Tato sit tvofi pater spolecnosti. VyuZiva se jak pro
vyhledavani, sdileni, komunikaci tak i pro traveni volného ¢asu, nakupovani ¢i podnikani.
Globalni vyuZiti této sité prinasi nové moznosti i oblastech obchodu. Kazdym rokem se celkovy
pocet uzivatell internetu zvysSuje a v tendence rlstu napovida, Ze soucasnych vice nez Ctyfi
miliardy uZivatel( nebude ani z daleka konecné Cislo. Nejprudsi rist se ocekava v oblasti M2M
tedy ,,machine to machine” neboli internetu véci. Pfedpokladany podil téchto pfipojeni muze
tvofit az 50 % vSech pfipojeni. Z tohoto rlstu vyplyva, Ze mnozstvi zafizeni pfipojenych k siti
internet bude neustale stoupat a vroce 2023 by mohly Cinit az 3.6 zafizeni na jednoho
obyvatele. NepUjde pouze o mobilni telefony a pocitace, ale i o rlizné domaci spotiebice a mimo
jiné i o automobilovy primysl.

S rozvojem internetu souvisi i sou¢asna podoba marketingu, kterd odpovida elektronické dobé.
Stoupad dullezitost strategii podniku v zavislosti na globalizaci. Podniky voli rizné strategické
pfistupy k mezinarodnimu marketingu, jelikozZ je ovliviiuje dynamicky vyvoj svétové ekonomiky
a rizné podnikatelské prostredi. Proto jsou snahy o rozvoj mezinarodniho podnikani rizné
motivované. K nejcastéjsSim dlvodim rozvoje mezindrodniho plsobeni patfi zlepSeni
obchodné-politickych podminek, Uspory z rozsahu, nizsi ndklady ¢i vyhodnéjsi dovozy atp.
Zlepseni ekonomickych vysledkd a posileni konkurenceschopnosti na trhu lze dosdahnout
pomoci promyslené marketingové strategie.
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Kvali globalizaci se v poslednich desetiletich vyvijelo strategické fizeni velice dynamicky. Zhruba
od poloviny devadesatych let se klade diraz na nutnost poznani a respektovani vnéjsiho
prostfedi a specifik kazdé firmy a ¢im dal vétsi dliraz na spolecenskou zodpovédnost firem.
S devadesatymi lety se poji i hojné otevirani trhli, dale pak rozvoj komunikacnich technologii
nebo logistickych systému. S timto rozvojem vznikaji pro podnikatele nové pfilezZitosti ale i
hrozby. Volny pfistup k informacim zpUsobil zadsadni zvrat v postoji k ndkladdm podnika, které
uzZ nebylo mozné snizovat pouhym zefektiviiovanim vyroby. Zakaznici si nové mohli vyhledavat
dodavatele po celém svété, vybirat z mnoha prodejcd a porovndvat cenova rozpéti.
Uvédomovali si svou pfevahu s ohledem na posileni vyjedndvacich pozic. Podniky maji
prilezitost expandovat na nové trhy, navrhnout a aplikovat nova technickd reseni nebo
konkurovat vétSim spole¢nostem. Proto muselo zdkonité dojit ke zméné strategického
marketingového pfistupu a preorientovani z plvodni snahy o maximalizaci zisku k vytvareni
maximalni hodnoty pro firemni partnery. Spravné zvladnuty marketing znamena i vyznamnou
konkurenéni vyhodu. Na druhou stranu nedostatecna znalost marketingu zplsobuje
promarnéni prilezitosti a mlze vést az k celkové ztraté podnikani.

DuleZitym pojmem v oblasti sou¢asného obchodovani je i e-commerce jez je spojeny predevsim
s vétsim rozvojem e-shopu. Prvni e-shopy u nas vznikaly jiz v druhé poloviné 90. let a s rozvojem
digitalni doby jejich pfinos stale stoupd. Pfi soucasné situaci se mnozstvi e-shopu za rok 2020
zvysSil 0 8 % a jde o zvysujici se trend, obrat e-shopl stoupl na 196 miliard korun a podil
maloobchodu vzrostl na 16 %. V sou¢asné dobé se Ceska republika drZi na pfednich pozicich
v poctu e-shopl na pocet obyvatel. Jednou z hlavnich prednosti rozvoje e-commerce je i
personalizace produktll. Ta mUZe probihat riznymi zpUsoby, od personalizovani samotného
zbozi, zplUsobu platby nebo vybérem logistiky. Personalizace hraje velkou roli i v ptipadé
rGznych konfiguratorli vozu. Které umoZnuji zdkaznikim nastaveni funkcionalit aut a
v koneéném dlsledku i presny a prehledny vycet vSech funkci automobilu. Automobilky
umoziuji vybér z velké Skdly asistentld a technickych feSeni stejné tak jako ohromného
mnozstvi barev Ci volitelného pfislusenstuvi.

Hlavnim cilem této diplomové prace je komparace tfi firem v automobilovém priimyslu a navrh
planu na zvySeni Ucinnosti elektronického marketingu pro vybranou automobilovou
spolecnost. V prvni kapitole se zaméfime na to, co je to marketing, vysvétlime pojem
elektronicky marketing a predstavime si rizné typy marketingového mixu, zamérime se také na
soutasné trendy v elektronickém marketingu. Druhd kapitola bude vénovana novym
technologiim v automobilovém primyslu se zamérenim na ekologii. Nasledné prejdeme na
samotnou analyzu marketingu pomoci elektronickych zdrojli. V dalsi kapitole zhodnotime
soucasnou situaci a navrhneme opatfeni na zvySeni Ucinnosti elektronického marketingu.
Posledni kapitole je vénovana progndze vyvoje automobilového trhu.
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1. Marketing

Marketing uz byl mnohokrat definovan. Mezi nejznaméjsi definice jisté patti ta od Americka
marketingové asociace, podle které je marketing ,¢innost, soubor zavedenych postupl a
procest pro tvorbu, komunikaci, doruéeni a sménu nabidek, které prinaseji hodnotu
zdkaznikim, partnerim a spolecnosti jako celku”

Jednou z nejpouzivanéjsich definic je vyrok Philipa Kotlera, ktery fika, Ze marketing je
manazerskym procesem, pomoci kterého lidé ziskaji véci, po kterych touzi nebo je potrebuji na
zdkladé procesu vyroby, smény nebo za penize. (Kotler, 2007).

Chartered Institute of Marketing predstavuje marketing jako ,manazersky proces slouzici
k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozadavk( zdkaznik(, a to se ziskem “.

Pokud se na tuto otdzku podivdme obecnéji, dalo by se fict, Ze marketing je podnikatelska
funkce, kterd vyvazuje zajmy firmy a jejich zakaznik( (Karlicek,2018)

Karlicek zaroven definuje marketing jako jadro kazdého podnikani, jez predurcuje uspéch ci
neuspéch. Pricemz klade dliraz na hodnotu pro zakazniky a kvalitu uspokojeni jejich potieb.
Spokojenost zdkaznikll v Zadném pfripadé nesmi byt na ukor zisku spole¢nosti. Pro vytvareni
hodnoty je nezbytné védét, kdo jsou jeji zakaznici a pochopit jejich potieby, ocekavani a
zebticky hodnot. Pro Uspésné podnikani musi spole¢nost znat odpovédi na ctyri klicové
marketingové otazky:

» Kdo je nas zakaznik?

= Jakou hodnotu mu nabizime?

= Zndme dlouhodobou spokojenost nasich zakaznikd?

= Zndme svou konkurenéni vyhodu, umime ji dlouhodobé udrzet?

Kromé marketingové strategie musime resit i taktické marketingové otazky, které vychazeji ze
strategie a ddle ji rozviji. V této souvislosti hovofime o marketingovém mixu (product, price,
promotion, place), ktery si podrobné predstavime v kapitole 1.2.3

Kvalitni vztahy se zakazniky a silny vztah zakaznik( ke znacce mUzZe vzniknout pouze na zakladé
spravnych marketingovych rozhodnuti. Jde totiz o nehmotny majetek firmy, ktery mu zGstava
a Casto prevysuje fyzicky kapital firmy. Budovani vztahl se stavajicimi zakazniky a zaroven i
jejich vztahu ke znacce je jadrem marketingové ¢innosti, které do budoucna spoleénosti prinasi
dlouhodoby zisk. Naklady spojené se ziskanim nového zakaznika byvaji daleko vyssi nez naklady
na udrzZeni stavajiciho zdkaznika. Naklady spojené s odchodem zékaznika miZeme pojmenovat
jako celoZivotni hodnota zdkaznika. Spravny marketér by mél vnimat hodnotu svych zakazniku
v delSim horizontu a pribéiné méfit jejich spokojenost. DuleZitym faktorem byva i dlvod
odchodu zdkaznika, nebot muze indikovat vnitfni problém spole¢nosti o kterém doposud
marketér nevi, nebo mu nepfiklada dostatecnou dulezitost.
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Podivejme se tedy hloubégji, co nam z danych definic vyplyva. Definice Uspésného produktu
napfiklad auta nespociva pouze v tom, zda technické reSeni, design Ci jizdni vlastnosti jsou
dostatecné. Zavisi na mnoha dalSich faktorech. Je znacka vozu povazovand za bezpecnou? Jak
si znacka stoji v porovnani s konkurenci? Kdo jsou zédkaznici dané automobilky? Jde o luxusni
vozy nebo o stfedni tfidu ¢i dokonce uzZitkové vozy? Jak se chova prodejce v autorizované
prodejné? Dava smysl cely koncept prodejny? VSechny tyto otazky jsou soucasti hodnoty
produktu pro zdkaznika a spravny marketér na né nesmi zapominat. Podstatné je, Ze marketing
neni zaleZitosti jednoho oddéleni nybrz celé firmy.

VSe doposud zminéné vsak plati pouze pokud firma vyznava jako podnikatelskou koncepci
pravé tu marketingovou. Podle Philipa Ketlera mliZeme rozdélit podnikatelské koncepce na
zakladni 4:

=  Vyrobni
= Produktova
=  Prodejni

= Marketingova
Setazené jsou od nejstarsi po nejnové;jsi. Vyrobni koncepce vychazi z predpokladu, ze zdkaznik
preferuje levné a velmi rozsitené produkty. PouZiva se, pokud poptavka prevysuje nabidku
(rozSifovani vyroby zvySuje jeji dostupnost). Pfikladem milZe byt zacatkem 20. stoleti
automobilovy prlimysl (Ford), ktery se snazil zefektivnit vyrobu pro vyssi dostupnost svych
modell aut. V soucasné dobé se pouziva na rozvijejicich se trzich, kde je velkd poptdvka, ale
kupni sila je zatim nizkd na pokryti vyrobnich nakladg.

Druhy koncept je produktovy, ktery dba na to, aby byl vyrobek co nejlepsi a neustale ho inovuiji.
Tento koncept je primarné zaméfen na produkt nikoli na zdkaznika, muzZe tedy dochdzet
k tomu, Ze firmy inovuji produkty, o které zdkaznici nemaji zajem. V daném pfipadé jde o tzv.
marketingovou kratkozrakost, kdy manazZefi vramci neustdlého zkvalithovani produktu
prehlédnou, Ze vznikl prostor pro vznik produktu nového.

Prodejni koncepce predpoklada pasivnost zakaznika, ktery musi byt nucen k nakupu. Koncept
se zaméruje na presvédcovani zdkaznika, to mize byt efektivni pouze z kratkodobého hlediska
(vyprdzdnit sklady, nabidka nevyhledavanych sluzeb). Tento koncept opomina atraktivitu
produktu pro zdkaznika a je ¢asto zastaraly nekonkurenceschopny.

Z danych konceptu jasné vyplyva, ze marketing neni synonymum pro prodej, ani pro reklamu.

Marketingova koncepce ,V souvislosti s marketingovou koncepci se nékdy hovoti o tzv. trzni
orientaci. Tou se rozumi firemni kultura, v nizZ hraje dominantni roli identifikace potfeb a prani
cilovych trhii a jejich uspokojovani Iépe, nez to dokaze konkurence” (Karli¢ek, 2018)

V posledni dobé se téZ mluvi o koncepci socialni, ktera kromé ¢innosti vyrobcl a prodejcli nejen
uspokojovala potreby zdkaznik(i, ale byla také zodpovédna v oblasti Zivotniho prostredi.
Zaroven klade dlraz, aby se nevytvarely umélé potreby, nebyly pouzivané Skodlivé latky a
vyroba nepfispivala k nadmérnému plytvani. Cilem socialni koncepce je zlepsSeni kvality Zivota.
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Marketing ve své podstaté neni vidy pfijiman pozitivné, spiSe naopak. Casto se stava
synonymem pro manipulaci a prehanéni. Leckdy se také stava, Zze forma vitézi nad obsahem a
je plny nenaplnénych slibl. Velky pozor by si mél dat marketér i na kontroverzni ¢i urazlivé
reklamy. Které vyvoldvaji velkou kritiku a neporozuméni a mohou ¢asto negativné ovlivnit
vnimani znacky Sirokou verejnosti. Déje se tak predevsim z dlivodu urdzeni zen ¢i starSich osob
nebo rasové diskriminace a stereotypy.

| marketingovd komunikace ma své kladné stranky. Usnadnuje zakaznikim ziskavani informaci
o vlastnostech produkt(, zarovert pomaha i v orientaci v aktudini nabidce na trhu. Mizeme to
tedy shrnout, Ze marketing usnadniuje ndkupni rozhodovani a snizuje rizika dokonce i mlze
zvysit pozitek ze samotné spotieby produktu. V posledni dobé se setkdvdme i s marketingem,
ktery se nezaméruje na Zadné produkty, ale je zacileny na odstrafiovani negativnich
spolecenskych jevl jako jsou dopravni nehody. Skvélym prikladem je kampan ceské asociace
pojistoven ,Agresivita zabiji“, ktera cili na omezeni agresivniho chovani za volantem.

V neposledni fadé muze jednotlivé trhy rozdélit do tfi zakladnich typu. Trhy zdkaznické (B2C)
jsou tvorené jednotlivci nakupujicimi vyrobky pfimo od obchodnik(i a jedna se o cilové
zakazniky. Trhy pramyslové (B2B) tvofi podniky a cilem takového obchodu je dalsi zpracovani
zbozi nebo sluzby. Dale pak mdme i trhy smiSené. Jedna se o kombinaci obou typl trhd a jde
predevsim o delsi retézce, které se v prlilbéhu méni. V takovém pfipadé dochazi napfiklad
k nakupim B2B a nasledné je distribuovan do B2C. Specialni trhem je B2G, jedna se o vladni
nakupy pro plnéni potieb verejnosti v riznych oblastech. Pfikrylova porovndava B2B versus B2C
trh ,,reklama na trhu B2B se od reklamy na trhu B2C lisi pfedevsim svym zamérenim. V pfipadé
B2B trhl reaguje na potreby firem a snazi se nové potreby vyvolat. Na spotfebnim trhu se snazi
spiSe vytvorit nova prani a spojuje sdéleni s Zivotnim stylem a individudlnim preferencemi. B2B
komunikace byva ¢asto nutné plnd ekonomickych vyhod a nabidky mnoha informaci na ukor
atmosféry”, pokud by se stejna strategie pouzila na trh B2C znamenalo by to, Ze by kampan
postradala smysl a nebyla Uspésnou. (Prikrylova, 2019)

1.1 Elektronicky marketing

Existuje mnoho pojmu, které se toci kolem elektronického marketingu a jeden by se v tom mohl
ztratit. Proto si ted jednotlivé pojmy vyjasnime. Online marketing a internetovy marketing jsou
synonyma. Ve své podstaté mlizZeme pod pojem elektronicky neboli digitalni marketing zaradit
veskery marketing, ktery probihd v elektronickém prostfedi. Patfi sem napfiklad jiz zminény
internetovy marketing, mobilni marketing, position marketing ¢i online TV marketing. V
budoucnosti bude hrat elektronicky marketing dllezitou roli i vkomunikaci M2M nebo M2B
(Machine to business napft. v pfipadé kontaktovani obchodu pro doplnéni zasob). V poslednich
letech se masové rozsifil i tzv. viralni marketing, jde o internetové video, které ma za cil Sokovat
a nekontrolovatelné se Sifi po socidlnich sitich a internetu.

Ve svém zakladu elektronicky marketing zahrnuje reklamni kampané, SEO optimalizace
vyhledavacu, PPC reklamy, SEM, rGzné typy vérnostnich program( ¢i e-mailing. Tyto a dalsi
nastroje pomahaji marketériim k presnému cileni, planovani a vyhodnocovani reklamnich
kampani.
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Opakem elektronického marketingu jsou tradi¢ni média jako tisk, klasické televizni vysilani, SMS
nebo posta.

Elektronicky marketing ma Siroké pole plsobnosti v online prostfedi. Vyuziva se na webovych
strankach, socialnich sitich, vyhledavacich, online reklama v mobilnich zafizenich (napf.
neplacené aplikace vyuZzivaji reklamu pro financovani), e-mailovy marketing. Cilem reklamy na
internetu mlze byt zvySovani ndvstévnosti, budovani povédomi a image znacky, prodej
produktl. Rlzné cile budou podle typu zakaznik( (B2B nebo B2C).

Kvali rozmachu internetu je digitdlni neboli online marketing zcela zasadni pro Uspésné
podnikani.

we ) .
are. . ®| Hootsuite
social

Obrdzek ¢. 1: Digital around the world in 2021 (wearesocial.com)

Na zakladé pfilozeného obrazku €. 1 miZeme konstatovat, Ze skoro 60% svétové populace ma
v dnesni dobé internet. To je vice nez 4,6 miliard lidi na celém svété. Zaroven 4,2 miliardy lidi
pouziva socidlni média. Tomuto trendu musi byt pfizplsobeny i marketing, ktery se s rozvojem
internetu velice zménil.

Pradmérné lidé na internetu travi 6 hodin a 54 minut denné, cozZ je meziro¢ni nardst o 4 %. Ve
vétsiné pFipadd lidé vyhledavaji informace nebo chtéji byt v kontaktu s pfateli a rodinou. Casto
jsou vyhledavané rtzné ndavody, jak néco vyrobit, sleduji videa a filmy nebo hledaji inspiraci.
Tato vyhleddavani tvofi vic jak 50 % vSech vyhledavani. Oproti tomu hrani her nebo pracovni
vyhleddavani se drzi zhruba na 30 %. (We are social, Hootsuite, 2021)

V zavislosti na segmentu trhu, ktery chceme zaujmout, musime pfizpUsobit typ reklamy a zjistit
si dostatecné mnozZstvi informaci. Zda cilime na zakazniky aktivni ¢i pasivni. Jaké maji chovani,
které stranky navsStévuji. Na zdkladé ziskanych udaji prizplsobime reklamu napf. ziskani
novych zékaznikd. Ucinnost reklamy je potfeba sledovat pomoci kvantitativnich i kvalitativnich
ukazatel( (shlédnuti, proklik).
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1.1.1 Content marketing

S internetem souvisi i zména chovani zdkaznika, ktery vyZaduje nejen produkt, ale i dodatec¢nou
péci, oboustrannou komunikaci ale i pfibéhy. Na tento trend navazuje tzv. content marketing
neboli obsahovy marketing. Firma namisto drahé reklamy vytvari hodnotny obsah, ktery
kupujicim pomahd a vzdélava je. Hlavnim cilem je vytvofit smysluplny obsah a pozitivni prozitek
uzivatel(, ktery vyvola i zajem o obchod.

Tento druh marketingu vytvari a sdili vysoce kvalitni a cenny obsah pro jasné definované
publikum. S atraktivitou obsahu vzrista i pocet pfildkanych zakaznikd, tudiz dochazi
k propagaci samotné znacky a vytvari tak pole pro potenciondlni zakazniky, ktefi v budoucnu
koupi produkty spole¢nosti. Tato forma marketingu nezahrnuje pfimy prodej, jde o davéru a
vztah se zdkaznikem. Nespornymi vyhodami obsahového marketingu je rlst povédomi o
znacce, zvyseni preference ke znacce a dosah obsahového marketingu je vysoky s nizkymi
naklady. Content marketing midzZeme najit na internetu v podobé rdznych clankd, blogu,
navodnych videi, podcastli nebo pfipadovych studii. Zajimavym zpUsobem obsahového
marketingu byvaji i knihy, protoze jde o tradi¢ni médium, malokoho by to napadlo. Z pohledu
firmy je dalezitd ndvstévnost stranek prodej nebo budovani divéry.

Zastavime se na chvili u podcastu. Jde o zajimavy typ Sifeni informaci v podobé zvukového nebo
video zdznamu. Tyto zaznamy se umisti do internetové sité ve formé souboru a kdokoli si jej
mUze stahnout. V poslednich letech se podcasting tési velké oblibé. Lidé si je mohou prehravat
ve svych hudebnich prehravacich ¢i pfimo z mobilnich telefonl. VétSina podcastli ma délku
mezi 30 a 60 minutami, ale mohou byt i znatelné delSi. V marketingu se podcasting vyuziva
predevsim pro budovani znacky nebo Sifeni povédomi o firemnim know how.

1.1.2 Inbound marketing

Online technologie jsou nezbytnou soucasti Inbound marketingu, ktery vyuziva internetovych
vyhledavacu, pfimé ndvstévnosti internetovych stranek, socidlni sité, blogy SEO, PPC reklamy k
ziskavani zakaznika.

Jednoduse feceno, Inbound marketing vyuziva tvorbu relevantniho obsahu a marketingovou
automatizaci pro pfivedeni potencionalnich zakaznik(i na webové stranky firmy. Jde o to, aby
zadkaznici sami identifikovali a oslovili firmu jako prvni. (ecommercebridge.cz)

1.1.3 SEM marketing

Ve vyhleddavacich typl Google.com nebo Seznam.cz kazdou sekundu uzivatelé zadavaji nové
pozadavky k vyhledavani. Cilem Search Engine Marketingu je zvysit zisk firem prostfednictvim
vysoce cileného na vykon vyhleddvani a navratnost investic. Zakladné se SEM déli na
optimalizaci pro vyhledavace (SEO) a placenou reklamu ve vyhledavaci (PPC). V praxi se Casto
vyuZziva jejich kombinace. Pfinosem SEM je oslovovani zakaznik(, co se o produkty uz zajimaji,
neni tieba je presvédcovat o nakupu. Zakladnim faktorem pro UspéSny SEM marketing je
odliseni se od konkurence. (Némec, 2018)
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PPC reklama
PPC reklamy (Pay Per Click neboli platba za kliknuti) stoji firmu penize jen tehdy, pokud nékdo
projevi zajem a na reklamu klikne. To je zdsadni rozdil oproti klasickym marketingovym
nastrojim, nebot se vyuziva predevsim princip placeni za zhlédnuti. Mezi nejvétsi vyhody PPC
marketingu patfi:

=  Pfiliv novych navstévnik( webu za velmi kratky ¢asovy Usek

= Nizsi ndklady neZ u tradi¢nich zpUsobU reklamy

= Cilené oslovovani potencionalnich zakaznik(, projeveni zajmu

= Méreni konverzi pfispivd krychlejSimu statistickému vyhodnoceni Ucinnosti

kampané
» Casova flexibilita kampané

SEO reklama

SEO reklama (neboli search engine optimization) je marketingova metoda, ktera si klade za cil,
aby se internetova stranka zobrazovala na pfednich pozicich vyhledavace a tim ziskala i lepsi
pozici oproti konkurenci, nebot se takto cilené zvysi pocet navstévnikl webovych stranek.
Nejvyznamnéjsim vyhleddvacem je Google.com, ktery pro hodnoceni stranek pouzZiva
PageRank. V nasich podminkach mu konkuruje pouze Seznam.cz. Zakladem této techniky je
spravny vybér slov, podle kterych se firma i produkt bude ve vyhledavacdi zobrazovat. To je
nutné z prostého divodu, nebot vyhledavace maji rozsahlé databaze informaci o webech, které
jsou shromazdovany prochazenim internetu automatickymi roboty. Tyto jsou ddle fazeny podle
relevance na rlizné dotazy — klicova slova. Pokud pouZijete klicova slova spravné v hlavnim
obsahu na webu, tak se optimalizuji i vyhledavace. K optimalizaci pfispiva i pravidelné psani a
publikovani ¢lankd na firemnim webu. (Visibility, 2017)

1.1.4 E-mail marketing

E-mailovy marketing je jednim z nejrozsifenéjsich marketingl viibec. Slozité definice zde nejsou
potfeba. Zastavime se pouze na chvilku u zrozeni e-mailové komunikace. Doslo k tomu v roce
1971 kdy Ray Tomlinson poslal prvni e-mail z pocitace na pocitac. Doslo k tomu diky jeho
vynalezu programu na ukladani zprav. Jiz za dva roky se e-mailem zacala Sifit reklama. Slovo ,e-
mail“ se poprvé pouzilo az vroce 1982. (Kejdus, 2012) E-mail predstavoval velky zvrat
v dosavadni komunikaci a lidem daval moZnost navazadni nové spoluprace. V pribéhu let se diky
e-maillim zvysila efektivnost firemni komunikace. Jednoduse fec¢eno v e-mailovém marketingu
jde o komunikaci se zakaznikem nebo potencionalnim zdkaznikem prostrednictvim e-mailu.
Snadné pouzivani bez nutnosti pofizeni novych programu nebo specialniho kédovani pfispiva
k tomu, Ze e-mail i vdobé socidlnich siti patfi stdle k nejpouzivanéjsim zplsobim digitalni
komunikace. Dlvodu je hned nékolik. ,V roce 2017 mélo e-mailovou schranku na svété
vytvoreno 3.7 miliardy uZivatell a predpoklada se narlst poctu uzivatell do roku 2022 na 4,3
miliardy” (Statista, 2018). E-mail se vyuziva k propagaci produktl, budovani znacky, budovani
vztah( s potencionalnimi zakazniky ale také jako informacni systém pro sdélovani novinek
zdkazniklm.

Vyhod e-mailového marketingu je hned nékolik:
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= Nizkd provozni cena

= Jednoduché a rychlé pouzivani

= Vysokd navratnost

= Spnadna méfitelnost navratnosti a efektivity
Musim vSak poznamenat, Ze se najdou i nevyhody. Pokud odeslete reklamni e-mail tak to hned
neznamena, Ze tento e-mail bude automaticky doruceny. MUze se stat, Ze schranka zakaznika
oznaci e-mail jako spam a ke konec¢nému zdkaznikovi se e-mail viibec nedostane. Posledni
nevyhodou, kterou bych rada zminila je grafické rozhrani. Nebot v rliznych nastrojich se nami
zaslana reklama nezobrazuje stejné. V daném pripadé vyhody jisté prevysuji téchto par neduh.

E-mailovy marketing je osetfeny i dvéma pravnimi normami (zakon ¢. 480/2004 Sb. a zédkon ¢.
101/2000 Sb.), zasilani obtéZzujicich e-maill tzv. spamu na e-mailovou adresu, kterou jste nékde
nahodou objevili a rovnou ji zaradili do databaze, neni mozné. TotézZ plati i v pfipadé, Ze je
kontakt uvedeny ve verejné databazi. (Krajnak, 2018)

1.1.5 Socialni média a marketing

Socialni sit by se dala charakterizovat jako skupinu lidi, ktefi spolu vzajemné komunikuji.
V takovém prostifedi ma Clovék moznost sdilet problémy, vyjadiovat se k aktudlni situaci,
poznavat nové lidi ¢i diskutovat o spolecnych zajmech. V zasadé nejde o nic nového, nebot
socidlni sité jsou znamé z rlznych etnik. Takovato setkani byla ¢asto pravidelnd a podporovala
setkavani dané skupiny. Socidlni skupiny vznikaji jak v soukromém Zivoté, tak i na pracovisti,
kde muze Clovék patii do urcitého oddéleni (formalni zafazeni do socialni skupiny). Neformalini
zarazeni na pracovisti vznika v pripadé neoficidlnich interakci mezi kolegy z rliznych oddéleni.

Historie prvnich internetovych socialnich siti saha do 90. let, kdy se objevovaly komunikace
mensich skupin studentu, avsak internet byl v té dobé jesté v domacnostech vyjimecny, takie
masovy rozvoj socialnich siti nebyl mozZny. Prvni vétsi socialni sit se 3 miliony uZivateli byla
Friendster.com (2002), nasleduje prvni firemni sit MySpace (2003) podporujici internetovy
marketing a tentyZ rok vznika sit LinkedIn, jeZ cilila na trh prace. Zlomovym rokem se stal 2004
kdy Mark Zuckerberg vytvoril sit Facebook, plvodné Slo o uzavieny projekt pro studenty
Harvardu, ktery se vsak béhem par mésicl rozsifil do celého svéta a odpdlil tak raketovy start
socidlnich siti. (Veber, 2018)

V soucasnosti socialni sité vyuziva 4,2 miliardy lidi (viz obrazek ¢. 1) na zakladé statistik
z loriského roku se jedna o meziro¢ni rast o 13,2 %, tito uzivatelé travi na socialnich mediich
vice nez 2 hodiny denné a maji stale tendenci rlstu, ackoliv se tento rist rok od roku zpomaluje.
Musime zdUraznit, Ze mezi jednotlivymi zemémi jsou obrovské rozdily, stejné jako i v minulych
letech. Zatimco na Filipindch travi na socialnich sitich vice nez 4 hodiny denné tak v Japonsku
necelou hodinu. Nejvice oblibené socialni platformy jsou Facebook, YouTube, WhatsApp nebo
Instagram. Zajimavé je, Ze socidlni sité jsou v drtivé vétSiné pripadl navstévované pouze
z mobilniho telefonu. MGzZeme tedy zcela opravnéné ocekdvat, Ze se mobilni telefony dostanou
hlavni roli v nasi digitalni dobé.
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Reklama na Facebooku muze oslovit az 2,18 miliard lidi cozZ je v prfepoctu 36% celkové populace.
Primérny uzivatel ma ucet hned na nékolika socialnich sitich zaroven. Socidlni média mohou
byt velice pfinosna, pokud s nimi marketér umi spravné pracovat. Socidlni média poskytuiji jejich
uZivatellm moZnost neruSené komunikace a sdileni rlznych forem socidlnich interakcich.
Interakce mohou byt rlizného typu: texty, obrazky, videa a zvukové nahravky dale pak uzivatel
muzZe sdilen nebo doporucovat rlizny obsah, hodnotit produkty nebo inzerovat zbozi na prode;j.
Dulezita je také volba vhodného zplisobu sebeprezentace pomoci komunikacnich prostredku.
VZdy musime myslet na to, kdo je cilovou skupinou a na tomto zakladé vybirat komunikaéni
kanal. Uvedme si alespon jeden pfiklad z praxe, pokud chceme propagovat Skoleni ,Vedeni
tymu a manazerské kompetence” a vybereme k tomu Facebook, nejen Ze je velmi mald
pravdépodobnost Uspésnosti kampané miiZe se nam navic stat, Ze celkové Skoleni znevazime.
Skoleni tohoto typu budeme hledat spi$e na siti LinkedIn.
K ¢emu slouzi socialni sité v praxi:
= Propagace brandu — vytvoreni profilové stranky se zdkladnimi udaji o firmé, slouzi
predevsim ke zverejfiovani novinek
=  Komunikacni kanal — Socidlni sité davaji jedine¢nou moznost interakce se zakazniky.
Zakaznici maji prostor ke kladeni otazek, mohou vyjadfit své pozadavky nebo firmu
pochvalit. V daném pripadé je duleZité dbat na v€asné reakce na zakaznické dotazy.
= Zdroj informaci — Zakaznici na socidlnich sitich zvefejiiuji své ndzory a postoje. Tyto
informace mohou poslouzit jako zdroj k marketingovému mixu a inovacim ve firmé.

Facebook

Propagace na Facebooku probihd pomoci PPC reklamy, kterou jsme si jiz vysvétlili. Primarni
funkci Facebooku neni nakupovani nybrz komunikace uzivateld, prohlizeni fotografii a riznych
prispévkl. Proto kampané funguji na odliSném principu. Funguji na principu aukci. Inzerat
umoziuje nastaveni hodnoty za jeden klik nebo za tisic zobrazeni, ty se pak zobrazuji podle
vitéze dané aukce. Reklamu lze rlzné zacilit podle celé fady parametri (geograficky,
demograficky, zajmové). Vyuzivaji se naptiklad klasické reklamy, propagace prispévkil, nebo
sponzorované pribéhy. (Veber, 2018)

Diametralné odlisnou je jiz zmifiovana sit LinkedIn. Vznikla jako socialni sit pro trh prace a
v soucasnosti je nejvétSi profesni siti. Predpokladem k registraci je vlozeni Zivotopisu a
profesniho rlstu, zaméruji se predevsim na vzdélani a kariéru. Jde o sit zaloZenou na pracovnich
kontaktech z profesnich vztahi. Sdruzuji se v ni lidé a sdileji zde ndméty a zazitky z pracovniho
zivota. Mohou diskutovat se soucasnymi i byvalymi kolegy, ktefi pracuji v oboru, nebo s timto
oborem maji néco do ¢inéni.

Socialni sité maji velké mnozstvi kladu, je vSak velmi oSemetné si myslet, Ze pouhé zaloZeni
stranky na nékolika socidlnich sitich vdm pfinese tizeny vysledek. Pro kvalitné zvladnuty
marketing je nutné stranku obhospodarovat, pfidavat nové a nové prispévky, které budou mit
dostatecnou kvalitu a mlzZou firmé pomoci k vytvoreni silného brandu. Naopak v pripadé
nekonzistentniho obsahu, Spatné zvladnutych komentard, dlouhé odezvy se mize socialni sit
zménit ve vaSeho nepfitele, a naopak vas o zdkazniky pfipravit.
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1.1.6 E-commerce

Antonymem kamenné prodejny se postupem casu stal e-shop neboli internetovy obchod.
Tento pojem v sobé skryva virtualni prostor, do kterého vstupuje potencionalni zakaznik, aby si
vybral zboZi nebo sluzbu, kterou obchodnik nabizi. Obchod se uskutecnuje na dalku, a proto je
z mnoha hledisek efektivnéjsi nez navstéva kamenné prodejny. Mnozi obchodnici preferuji
internetové prodejny z divodu nizSich naklad( na provoz. Nakup v takovém obchodé lze
provést prostfednictvim pocitate nebo i mobilniho telefonu pfipojeného kinternetové siti.
Internetové obchody plni nejen funkci prodejny, ale maji i marketingovou funkci. Zakaznik se
muZe peclivé seznamit se viemi vlastnostmi produktu a porovnat si ceny v jednotlivych
obchodech béhem par minut. Ktomuto Ucelu vznikly i webové stranky jako Heureka.cz.
Pomahaji zakaznikim v lepsi orientaci na trhu a zaroven zde mohou sledovat i vyvoj cen.
Pfedchazi tak zklamani z nekalého navySovani cen pred pomysinou akci. Dalsi vyhodou je
moznost ndkupu v libovolnou denni dobu a velky vybér mozZnosti doruceni zbozi. Pro vétsinu
firem je internetovy obchod naprostou nezbytnosti.

Pfestoze se mlzZe zdat, Ze e-commerce je zaloZena na zdkladé divéry a modernich technologii
je nezbytné fidit se platnymi pravnimi predpisy. Je vyZadovana ochrana osobnich udaju,
provozovatel musi byt identifikovatelny (nazev firmy, ICO, sidlo), jasné specifikovat zplisob
platby, reklamaéni podminky, podminky dodani apod. Podvodné jednani je spojeno i s oblasti
e-commerce. Jistd anonymita nabizejicich na webu mulzZe do jisté miry vytvaret iluzi
nepostihnutelnosti. Nelze pfedem vyloucit, Ze seridzné vyhlizejici web nebude pouze lakadlem
na potencionadlni zdkazniky, ktefi své zbozi nikdy neobdrzi. (Veber, 2018)

1.1.7 Klasické formy marketingu

Pokud budeme na marketing pohlizet z klasického Uhlu pohledu, bez vyuziti internetu, lze
konstatovat, Ze jde o dlouho znamé formy marketingu, nicméné ¢asto stale Ucinné. Mezi offline
marketing Ffadime reklamu a podporu prodeje skrze workshopy, predndsky, clanky
v tematickych Casopisech, sponzoring nebo event marketing. V pfipadé event marketingu
mame na mysli pfedevsim propagovani znacky na sportovnich akcich v podobé tisténé reklamy,
bannerl s logem firmy nebo upominkové predméty. Hlavnimi nevyhodami jsou:

= VySSindklady

= Nedostatecnd interakce se zdkaznikem, pouze jednosmérna komunikace

=  Prakticky chybi moZnost personalizace

= Aktualizace prakticky neni mozna

= Omezena funkce cileni na zakaznika
Tradi¢ni marketing ma vsak své misto napfiklad pokud jde o budovani lepsiho povédomi o
znacce nebo propagace spolecnosti. Je proto vhodna kombinace obou pfistupd.
Podle druhu média délime reklamu na televizni, rozhlasovou, tiskovou, venkovni, produkt
placement (filmy). Vyhody jednotlivych druh( reklamy bere v iUvahu marketér, ktery tomu
pfizplsobuje kampan.
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Televizni reklama umoziiuje rychlé osloveni velké ¢asti trhu a zaroven vyuziva obraz a zvuk,
ktery pomdaha predvadét produkty. Nevyhodou je velké mnozstvi reklam, které zplsobuje ¢asté
prepindni programi béhem reklamni pauzy.

Rozhlasova reklama je uZite¢na pro mozné zacileni na konkrétni segmenty zakaznik(. Oslovuje
zakazniky podle hudebniho vkusu, Zivotniho stylu a je vhodna pro regiondlni zacileni. Rozhlas
Casto béZi na pozadi ostatnich ¢innosti a lidé se na reklamu nesoustfedi, nebot pozornost vénuji
jiné aktivité.

Pouze vizudlni stranku zajistuje venkovni reklama zahrnujici billboardy, vitriny nebo plakatové
plochy. PUsobi na spotiebitele cely den a jsou rtizné graficky uchopené. Venkovni reklamu jde
velmi dobfre cilit.

Zajimavou formou reklamy je produkt placement. Znacka se umisti napriklad do filmu a velkou
vyhodou je propojeni znacky s postavou. Propojenim se vytvori u divak(l poZzadovana asociace.
Znacka musi byt viditelna, ale nesmi byt rusivym elementem. V takovém pfipadé mlze byt
vnimani znacky negativni. (Karli¢ek, 2018)

1.2 Marketingova situacni analyza

Pro zhodnoceni mikroprostfedi a makroprostfedi konkrétni spolecnosti se vyuziva situacni
analyza. Firmé pomaha pfi rozhodovani o vybéru vhodné strategie. Vyzkum firemniho okoli je
dllezity z mnoha faktor(. Situacni analyza zkouma prostredi firmy, segmenty trhu, odhaduje
budouci poptdvku po produktech a odhaduje i mozné prodeje nebo chovani soucasné i
potencidlni konkurence. Analyzu rozdélime na dvé ¢asti. V prvni ¢asti hodnotime firmu pomoci
analyzy zdroji a schopnosti firmy. Hlavnim cilem analyzy firmy je urceni silnych a slabych
stranek a zhodnoceni kompetenci. Druhou ¢asti analyzy je hodnoceni prostfedi. K tomu slouzi
zhodnoceni pfilezitosti a hrozeb zjisténych pfi monitorovani prostredi.

Podle Jakubikové ,smyslem provadéni situacni analyzy je nalezeni spravného poméru meszi
pfilezitostmi, jez pfichazeji v uvahu ve vnéjsim prostfedi a jsou vyhodné pro firmu a mezi
schopnostmi a zdroji firmy.“

Do oblasti makroprostredi mGzeme zaradit faktory ekonomické, vladni politiku, kulturu,
vzdélanost, ekologii, technologii, védu a vyzkum. V této prdci pro analyzu makroprostredi
pouzijeme analyzu PESTLE.

Makroprostredi firma nemuze ovlivnit svym pUlsobenim.

Mikroprostredi je tvofeno vztahy a faktory uvnitf samotného podniku. Dalo by se fict, Ze jde o
strukturu spole€nosti. Dale pak radime do mikroprostredi i subjekty spoleénosti blizké napf.
odbératele, dodavatelé, zaméstnanci nebo konkurence. Jde predevsim o stav odvétvi, v némz
podnikd. Mikroprostredi se maze ovlivnit tim, jak se podnik chova na trhu. (Kotler, 2007)
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Prehledné rozdéleni najdete na grafu nize.
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Obrdzek €. 2 — Vnitini a vnéjsi prostredi firmy (Jakubikova 2013, 5.98)

Dané vyobrazeni marketingového prostredi se pouzivd ve vétsiné publikaci, jde o pohled podle
Kotlera a Armstronga. DUleZitou slozkou je propojeni jednotlivych rovin, vrstev a faktora.
Jakubikovd upozorniuje na dulezitost odliSovat jednotlivé mdodni vykyvy od dlouhodobych
trend(.

1.2.1 PEST analyza makroprostredi

Oblasti analyzy PEST je vnéjsi okoli firmy. Rozdéluje okoli do ctyr skupin faktor( (politické,
ekonomické, socialni a technologické). Pro kazdou firmu jsou faktory razné dilezité, proto se
PEST analyza pro rzné firmy bude znacné lisit. RozSifenou verzi této analyzy je analyza PESTEL
(obsahuje navic faktory ekologie a legislativy). PEST vychazi z obdobni minulého a snazi se o
predikci budoucnosti pomoci analyzovani vlivi prostredi ve c¢tyfech zdkladnich oblastech
(doporuc¢end metoda MAP). Tti navazujici kroky pomahaji monitorovat faktory, které mohou
pUsobit na strategii podniku. Druha faze je vénovana analyzovani relevantnich faktor(. Posledni
faze je vénovdana predikci vyvoje faktord a moznych dopad(i na firmu. Doporuceni sméfuje na
sledovani 2-3 nejvyznamnéjsich pro podnik faktorG. (Cerveny, 2014)

Dagmar Jakubikova definuje ,cil analyzy makroprostredi je vybrat ze vSech faktorli pouze ty,
které jsou pro konkrétni podnik dilezité. Pti analyze faktor( makroprostredi je nezbytné, aby
ti, kdo analyzu provadéji, vénovali maximalni Usili identifikaci budouciho vyvoje a jeho
moznému dopadu na podnik, organizaci, misto atd.” (Jakubikova, 2013)
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Ekonomické

Politické prostredi . Socialni prostredi Technické prostredi
prostredi
el egislativa eUrokova mira eZivotni styl e\V/ydaje na vyzkum
*Pracovni pravo *HDP eUroven vzdélani eRychlost zastaravani
*Politicka stabilita ePenize v obéhu eHodnoty eNové vynalezy
eDanova politika eInflace *Pristup k volnému *Nové technologie
eOchrana Zivotniho eNezaméstnanost casu vyroby
prostredi eDemograficky vyvoj

Tabulka &1 — PEST analyza (vlastni zpracovdni, zdklad Sulef 2006)
1.2.2 Porterova analyza 5 konkurencnich sil — mikroprostredi

Analyza mikroprostredi je soucasti situacni analyzy. Ma vypovédni hodnotu o stavu celého
odvétvi, v némz se podnik pohybuje. Porterliv model odpovida na otazku, jak jednotlivé faktory
ovliviuji podnik. Predpokladem analyzy je, Ze existuje pét hlavnich segmentu, které ovlivi uji
ziskovost firmy. Vystupem by meéla byt analyza potencialnich hrozeb, jako je vstup nové
konkurence nebo nahrada substitutem. Pokud firma eliminuje hrozby, mizZe spravné vyuzit
prilezZitosti, které se ji naskytnou. Pét sil tvofi dodavatelé, kupujici, substituty, konkurenti a stav
v odvétvi (viz. obrazek €. 3). Firma musi vyhodnotit velikost vlivu jednotlivych faktor( a zp(isob
obrany.

Predikce vyvoje v zakaznické oblasti je velice obtizna, nebot reakce na riizné podnéty se mohou
liSit. Firma je nucena upfednostiovat loajalni zakazniky, ktefi se k firmé opakované vraci.
(Jakubikova, 2013). S tim nesouhlasi napfiklad Mark Earls, ktery fika, Ze , nejcennéjsi zakaznik
neni ten, ktery utrati nejvice, nebo ten, kdo je k ndm nejloajalnéjsi. Pokud byste méli dat
néjakému zdkaznikovi prednost, hledejte toho, kdo ma nejvétsi vliv na své druhy”, zdroven i
tvrdi, Ze by firmu mélo zajimat, jak reaguje dav, nebot velka ¢ast naseho chovani je zavisla pravé
na tom. (Earl, 2008) Podle Ketlera je zdkaznik zkuSenéjsi a narocnéjsi a sledovani zakaznické
zkuSenosti by mélo byt centrem pozornosti marketingu (kupni motivy, informace o
rozhodovani, socioekonomické faktory). (Ketler, 2007)

U dodavatell firma resi, zda maji dobré postaveni na trhu nebo jaky je jejich budouci potencial,
dllezité jsou samoziejmé i technologické postupy nebo inovaéni potencidl. Za jeden
Dulezitym faktorem je i konkurence, firmy musi zjistovat kdo je jejich konkurentem a jak silny
tento konkurent je. Zaroven ohodnocuji i oblasti ve kterém si konkuruji. Typologie konkurence
se provadi na zdkladé nékolika hledisek (teritoridlni, nahraditelnost, pocet wvyrobcq,
organizovanost vyrobca). (Jakubikova, 2013)
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Obrazek ¢.3 — PorterQv model péti sil (vlastni zpracovani)

1.2.3 4P marketingovy mix

Jerry McCarthy predstavil svétu marketingovy mix jiz v roce 1960. Od té doby se tato teorie
velmi zpopularizovala a predstavuje jeden ze zakladnich piliftd moderniho marketingu. 4P
v tomto pripadé znaci produkt (product), cenu (price), misto (place) a propagaci (promotion).
Cilem této metody je vytvoreni spravného produktu, ktery se bude prodavat za odpovidajici
cenu, k jehoz prodeji bude zvoleno pfihodné misto a celé to bude podporeno kvalitni propagaci.
* Produkt — neoznacuje pouze samotny vyrobek, ale jde o komplexni produkt (obal,
znacka, styl), vice v kapitole 1.3
= (Cena — predstavuje celkové ndklady na vytvoreni produktu. Zahrnuje i stanoveni ceny,
nastaveni cenové politiky nebo cenové strategie (slevy, povolenky, cenikové ceny).
= Propagace — oznacuje proces souvisejici s reklamou a PR produktu. Pod pojmem se
skryvd i strategie propagace, zpUsob prodeje, presvédcovani spotiebitele, vysvétleni
konkrétni ceny a zpUsob uspokojeni spotrebitelskych potreb.
* Misto — zahrnuje cely proces pofizeni produktu zakaznikem. Radime se strategii mista,
prepravu nebo distribuéni kanaly.
Robert Némec fika ,uc¢inny marketingovy mix vhodné kombinuje vSechny proménné tak, aby
byla zdkaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové cile.”
(robertnemec.com)
Philip Kotler, ve své knize Management, dale rozviji marketingovym mix tak, Ze pro jeho
spravné pouzivani je nezbytné podivat se na cely proces z pohledu zdkaznika. Tim se ze 4P stava
4 C (Customer Value, Cost to the Customer, Convenience, Communication).
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1.3 Produkt

Zakladnim kamenem cinnosti podniku je produkt. V marketingovém mixu chdpeme produkt
jako hmotny vyrobek nebo nehmotnou sluzbu. Ve své podstaté jde o nabidku pro zdkaznika.
Produkt je ,cokoliv, co mlzZe byt na trhu nabidnuto k upoutani pozornosti, ke koupi nebo
spotiebe, co mlze uspokoijit touhy, prani a potreby: patfi sem predméty, sluzby, osoby, mista,
organizace a myslenky” (Kotler, 2007).

Komplexni produkt neni jen samotny vyrobek, ale skldda se z nékolika vrstev. Kotler vyuziva
nazvu ,totalni vyrobek”.
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Obrdzek ¢.4 Komplexni produkt (Jakubikovd, 2013)

Obrazek 4 ukazuje komplexni produkt tak, jak jej chapal i Kotler a Armstrong (2007). Produkt
déli na tfi vrstvy. Jadro produktu je to, co zdkaznik skuteéné kupuje a pfindsi mu to zakladni
uzitek. Vlastni produkt je druhou vrstvou a obsahuje vlastnosti, které zakaznik pozaduje napfr.
kvalitu vyrobku, styl, design nebo znacku. V nejsvrchnéjsi vrstvé je rozsifeny produkt neboli
dodatecné sluzby, které zakaznik ziska spolecné s ndkupem (instalace, zdruka). Nesmirné
dllezité je poznat, které vlastnosti motivuji zakaznika. Kupfikladu v automobilovém primyslu
si zakaznik nekupuje pouze auto, rozsifenym produktem je servisni sit nebo samotné prodejny.
V soucasnosti se definuje i tzv. totalni produkt, ktery obsahuje i brand a vSe co predstavuje.
(Jakubikova, 2013)

Od konkurence se muze firma odlisit i pomoci funkéniho benefitu (odpuzova¢ hmyzu v TV pro
specificky trh), vyznamnou vyhodou mUze byt i design a estetika, nebot zdkladem vybéru je
emocialni predpoklad. Tyto dvé ¢asti nemusi nutné souviset pouze s produktem, vztahuji se
rovnéz na prodejni mista nebo obal produktu, ktery hraje roli predevsim u spotiebniho zbozi.
(Karlicek, 2018)

1.3.1 Zivotni cyklus produktu
RlGznorodé trhy a kazdy podnik zvlast si urcuje Zivotni cyklus produktu. Pro spravné nastaveni

zivotniho cyklu je nezbytna produktova politika a nastaveni budoucich inovaci. Produktova rada
nam v takovém pfipadé predstavuje skupinu produktd, jez si jsou velmi blizké a maji obdobné
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vlastnosti. Tyto produkty jsou uréené pro stejny typ zakaznikd a tradicné maji stejny distribucni
proces. Produktovy mix se skladad zrdzného poctu produktovych rad, nebo jednotlivych
produktll, které odpovidaji charakteristice (Sitka, délka, hloubka a konzistence). (Jakubikova,
2013) Sirka ndm fika, ¢emu se podnik vénuje (auta, kola), délka oznacuje mnoZstvi typ(,
hloubka predstavuje moznosti personalizovani vyrobku.
Zivotni cyklus miZzeme rozdé&lit na &tyfi etapy (Kfikag, Jakubikova 1995):
= Etapa zavddéni produktu na trh — Nevyhodou jsou relativné vysoké naklady na vyvoj,
pripravu vyroby a chybi poptéavka, nebot se zakaznik s produktem teprve seznamuje. PFi
zavadéni se produkt proddva obvykle malo a trzby jsou nizké. V této fazi je dllezity
spravny marketing, ktery mize dobu vyrazné zkratit.
= Etapa rUstu — Prodej vyrazné roste, stoupa zajem u novych skupin zdkaznik(. Zakaznici
provadi nakupy opakované. V této fazi obvykle reaguje konkurence produkty
substitu¢nimi. Podnik usiluje o ziskani silnéjSi trZzni pozice obsazovanim novych
segmentu. ZvySeni napéti mezi konkurenty.
= Etapa zralosti — Trh se pomalu nasycuje a objem prodeje zacind zpomalovat, v odvétvi
se vytvari prebytek. Tato faze jde rozdélit na tfi ¢asti. V prvni ¢asti se prodeje jesté mirné
zvysuji, poté prichazi ustdleni prodeje, a nakonec zisky zacinaji pomalu klesat. Slabsi
vyrobci opousti trh.
= Etapa Ustupu — Posledni faze se nese ve znameni vyrazného poklesu prodeje, pfichazi
prudky pokles zisku a konkurence je velmi silna.

Inovace mohou produktovy cyklus vyrazné zkratit. Kvili velké konkurenci byva ¢asto relativné
brzy produkt zkopirovany. Podniky se snazi imitaci predchazet za pomoci rlznych patentl a
pramyslovych vzord. Ani takovd ochrana nemusi byt stoprocentni kvali silné konkurenci
asijskych vyrobcu. Inovatofi maji vétsi Uspéch nez levnéjsi imitace. Kotler vSak uvadi, Zze v fadé
pripadl byli uspésnéjsi imitatori (Dell, HP, Accer), na trhu nebyli prvni. (Karlicek, 2018)

1.3.2 Bostonsky model produktové analyzy — BCG matice

Soucasti situacni analyzy byva i BCG matice, kterd se ¢asto vyuziva k hodnoceni produktového
portfolia firem. Metoda vznikla v 60. letech ve spole¢nosti Boston Consulting Group. Karlicek
(2018) rika, ze BCG vychazi ze zjisténi ze ,,s velikosti trzniho podilu klesaji firmé naklady a tim
roste jeji konkurenceschopnost, a tedy i ziskovost.” Zdkladem BCG matice jsou Ctyfi kvadranty.
Na vertikalni osu se zaznamenavd skutecny rlst trhu za dané obdobi a horizontalni osa
zobrazuje relativni trzni podil (pomeér trzeb firmy k trzbach nejvétsiho konkurenta v odvétvi).
Predpokladem matice je, Zze kazdy produkt si najde své misto v jednom z kvadrantl. BCG
matice déli produkty do ¢tyt skupin (otazniky, hvézdy, dojné kravy, bidni psi). Na obrazku €. 5
je zobrazena BCG matice spolecné s Zivotnim cyklem produktu.

= Hvézdy jsou klicové produkty, které maji vysoky relativni trzni podil a nachazeji se na
rostoucim trhu. Kvili rostoucimu trhu hrozi prichod nové konkurence a diky tomu
aktivni pretrvavani v tomto kvadrantu vyZzaduje znacné financni investice. Z pohledu
zivotniho cyklu jde o obdobi rastu.
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= QOtazniky odpovidaji obdobi zavadéni produk