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Uplatneni segmentace trhu pri formulovani
marketingove strategie.

Abstrakt

Cilem prace je identifikovat a sestavit segmentové profily a navrhnout nejvhodnéjsi
marketingovou strategii pro segment zakaznikii prémiové prodejny «Hermes» v Praze.
Dil¢im cilem je piesnéjs$i urCeni cilové skupiny a zdivodnéni vybéru prémiové znacky
«Hermés». Metodika pouzita v této praci zahrnuje reSersi literatury, komparaci, analyzu
prostiedi, hloubkovou analyzu primérnych dat. V ramci prace byly vyprofilovany jednotlivé
segmenty, na které se prémiovy obchod «Hermes» zaméfuje. V zavéru prace bylo
konstatovano, ze znacka piedstavuje dobry "kult" znacky, ktery je pro dany segment velmi
dalezity, a ma nalajnovany marketingovy mix , existuji pouze malé oblasti pro zlepseni, jako

je zlepSeni v oblasti marketingu.

Klicova slova: marketingova strategie, marketingové prostredi, strategicky marketing,

cileny marketing, segmentace trhu, cilovy trh, targeting, positioning, marketingovy mix.



Market segmentation applying in formulate marketing

strategy.

Abstract

The aim of the thesis is to identify and compile segment profiles and to propose the most
appropriate marketing strategy for the customer segment of a premium «Hermeés» store in
Prague. The sub-objective is to more precisely identify the target group and justify the choice
of the premium brand «Hermes». The methodology used in this thesis includes literature
search, comparison, environmental analysis, in-depth analysis of average data. The thesis
profiled the different segments that the «Hermés» premium store targets. The thesis
concluded that the brand represents a good brand “cult” which is very important for the
segment and has a fine-tuned marketing mix , there are only small areas for improvement

such as improvements in marketing.

Keywords: marketing strategy, marketing environment, strategic marketing, target

marketing, market segmentation, segment profile, targeting, positioning, marketing mix.
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1. Uvod

Kazdoro¢né se ptridava na trhu vice novych firem(Commerceinstitute, 2023). V disledku
tohoto rustu je pro kazdou firmu dilezité byt konkurenceschopnou. Konkurenceschopnost
se dosahuje mnoha faktory, jako je kvalita produktu, cena, povést znacky a dalsi. Jedna z
cest k dosazeni konkurenceschopnosti je také marketing firmy.

Marketing hraje kliCovou roli pro firmu, a rozmanitost marketingovych nastroji se projevuje
v riznych aspektech, jako je segmentace trhu, marketingovy mix, analyza prostiedi a dalsi.
Aby firma vznikla a ziskala konkuren¢ni vyhodu, musi vyvinout G¢inné marketingové
strategie, které ji pomohou stat se silnym hra¢em na trhu.

Prémiové znacky, kde loajalita zakaznika hraje jednu z klicovych roli, jsou vice nez jiné
poptavany v ramci silné marketingové strategie. Spravné navrzena marketingova strategie
pro luxusni firmy pomtze nejen zdtraznit znacku nové vzniknutych ucastnikt trhu, ale také
prilakat nové zédkazniky jiz existujicim gigantim.

V této bakalarske praci budou provedeny marketingové analyzy s cilem identifikovat jak by

bylo moZné zlepsit marketingovou strategii pro urcity cilovy segment.
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2. Cil prace a metodika

2.1. Cil prace.

Hlavnim cilem této prace je vytvofeni vylepSeného planu marketingové strategie luxusni
znacky Hermes na zakladé segmentace trhu pro vytvoteni cilového portrétu zdkazniki. Tato
znac¢ka je francouzskou luxusni spole¢nosti, kterd je znama svymi odévy, kabelkami a
parfémy. Jako prvotni cile prace jsou stanoveni profilu cilového spotiebitele pomoci analyzy
ucinnosti marketingovych nastrojii, vymezeni konkurenéniho a zakaznického prostiedi.
Vysledkem dosazeni cilit bude navrh zmén, které zvysi rozpoznatelnost znacky a loajalitu

zakazniku.
2.2. Metodika.

K dosazeni uvedeného cile je treba pfijmout nasledujici opatfeni. V ramci teoretické ¢asti
prace jsou vysvétlené definice jako strategicky marketing, marketingova strategie,
marketingové prostiedi, typologii marketingove strategii, STP (Segmentace, Targeting,
Positioning) a marketingovy mix.

Prakticka cast se primarné zaméfuje na analyzu marketingového prostiedi, analyzu
konkurenceschopnosti a marketingového mixu. Dalsi kapitoly jsou zalozeny na analyze
marketingové strategie, prizkumu preferenci ndkupcti a segmentaci zakazniki. VSechno
toto je postaveno na informacich ziskanych z knih, internetovych prizkumu, rozhovoru a
pruzkumu zakaznikli v obchodech s luxusnimi produkty.

Kone¢nym vysledkem bude plan zlepSeni marketingové strategie spolecnosti, ktery bude

piedlozen vedeni spole¢nosti.
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3. Teoreticka vychodiska.
3.1. Strategicky marketing.

Strategicky marketing je proces planovani, vyvoje a realizace manévri k ziskani
konkuren¢ni vyhody ve zvoleném trznim segmentu. Tento proces je nezbytny k vytyCeni a
zjednoduseni hlavnich cilii podniku a k nalezeni nejefektivnéjsich zpisobu jejich dosazeni.
Podnik, ktery chece ziskat podil na trhu, musi jasné definovat poslani, prozkoumat situaci ve
svém odvétvi, stanovit konkrétni cile a zapojit se do vyvoje, realizace a vyhodnoceni
marketingoveho planu, ktery by mu pomohl zajistit, aby mohl svym zakaznikim poskytovat
vyrobky, které pottebuji(Kotler, 2004).

Dle Karli¢ka (2018) zduraznuje kli¢ové strategické marketingové otazky, bez kterych podle
n¢j nemize zadna spolecnost dlouhodobé fungovat. Odpovédi na tyto otazky musi hledat
sdm manazer spolecnosti s podporou marketingového oddé€leni. Je to totiz pravé
management, kdo zpocatku stanovuje koncepci vyrobku nebo sluzby. Tyto otazky jsou: Kdo
je nas zadkaznik? Jakou hodnotu mu nabizime? Jak zajiStujeme jeho dlouhodobou
spokojenost? Jakou mame konkuren¢ni vyhodu a jak ji budeme udrzovat?

Jakubikova (2013) uvadi, Ze zjednodusené lze proces strategického marketingového tizeni
definovat jako system AOSTC (analyza, cile, strategie, taktika, kontrola). Jeho cilem je
vybudovat vztah mezi firmou a cilovym trhem, respektovat zmény, které se objevuji v
prostiedi, a zaroven ptidavat hodnotu cilovému trhu. Tento proces probiha ve tiech hlavnich

fazich, a to planovani, realizace a monitorovani (obrazek 1).

Obréazek 1: Proces marketingoveho Fizeni

Planovani
* situacni analyza )
e cile > Realizace > Kontrola
¢ strategie
e provadéci program i
> . I
7y zpétna vazba :

____________________________________________________________________

Zdroj: Vlastni zpracovani, podle Jakubikova

Podle Vasitkové (2014) hraje marketingové planovani klicovou roli pii stanovovani zdroju
a cilti spole¢nosti, které se mohou v pribéhu ¢asu ménit (Obrazek 2). V odvétvi sluzeb odrazi

planovani hodnoty a postoje organizace, stdvd se nedilnou soucasti podniku a vyzaduje

12



prisné dodrzovani ze strany manazert a aktivni zapojeni vSech faktort, které tento proces
ovliviiuji.

Rizeni podniku zahrnuje pét hlavnich fazi planovani. Prvnim krokem je analyza situace na
trhu na zakladé studia vnitfnich a vnéjSich faktort ovlivitujicich podnik. V dalsi fazi se
stanovuji cile organizace, tj. to, ¢eho chce dosdhnout. Nasledné se urcuje strategie dosazeni
cilt, s vytvorenim akénich plant, které odpovidaji riznym scéndiim vyvoje podniku.
Realizace zvolené strategie ptichazi nasledné, coz zahrnuje vybér strategické cesty a
vytvofeni taktického planu obsahujiciho prvky marketingového mixu. Nakonec podnik

provadi kontrolu, sledujici dosazeni stanovenych cila.

Obrézek 2:Elementy marketingoveho planovani

Analyza

|

Planovani

|

Zavadéni

|

Kontrola

Zdroj: Vlastni zpracovani,podle Vasitkové

Strategické fizeni pomaha firm€ stanovit cile a vypracovat strategie pro jejich UspéSné
dosazeni. Strategické marketingové fizeni urCuje, jak se firma bude chovat v prostfedi, které
se neustale meéni. V téchto podminkdch musi firma velmi dobte rozumét trhu a portrétu svého
zakaznika.(Kotler, 2007).

Hlavnimi cili strategického marketingového fizeni je posilit vztah mezi firmou a cilovym
trhem s ohledem na probihajici zmény v prostfedi a zaroven zvySit hodnotu firmy pro
cilového spotiebitele. Dllezité je aplikovat marketingovou koncepci ve vSech €innostech
podniku.

Marketingové fizeni miize probéhnout uspesné, pokud jsou splnény urcité podminky, které
lze charakterizovat nasledovné: vysoce rozvinuty trh, pfevaha nabidky nad poptavkou z

hlediska kvantity, relativni nasycenost zakladnich potteb spotiebitelli, konkurence, snaha o
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udrzeni nebo zvyseni trzniho podilu a schopnost fesit potfeby a pfani zakaznika (Jakubikova,
2013).
Pohledy na strategické planovani se v podstaté u riznych autorti vyrazné nelisi.
Machkova, (2015) uvadi, Ze Gspéch podnikani vyznamné zavisi na piistupu spole¢nosti k
strategickému planovani, které umoznuje vypracovat a realizovat dlouhodobou strategii
mezinarodniho rastu. Cilem strategického marketingového planovani je presné definovat
vizi mezinarodniho podnikani ve sttednédobém az dlouhodobém horizontu. Strategicky plan
musi sméfovat mezinarodni aktivity firmy do oblasti s rlstovym potencidlem, vy¢€islit
investice spojené s vstupem na nové trhy, sladit vyrobni a prodejni aktivity v jednotlivych
zemich a zajistit soulad s o¢ekavanym vyvojem poptavky na mezinarodnich trzich. Nakonec
ma stanovit marketingové cile a néklady spojené s jejich dosazenim.
Strategické planovani pfedstavuje klicovy kol vrcholového managementu, ktery se vénuje
vypracovani strategického planu s cilem nalézt odpoveédi na otdzky tykajici se podnikani a
odvétvi, v némz spoleénost pisobi (Solomon, 2006). Urcuje, kterym zakaznikiim spole¢nost
chce slouzit a zamétuje usili s vyuzitim dostupnych zdroji. (Obrazek 3).
Strategické planovani plni nasledujici ukoly:
— Definuje poslani podniku - jeho hlavni tcel a cil.
— Posouzeni vnitiniho a vnéjSiho prostiedi souvisejiciho s podnikem, aby pochopil
jeho silné a slabé stranky a piilezitosti a hrozby, kterym celi.
— Stanoveni cilt, kterych chce podnik dosdhnout v urcitém ¢asovém obdobi.
— Vytvoreni podnikatelského portfolia, tj. definovani skladby a struktury podnikéni
spole¢nosti.
— Vypracovani strategie ristu, kterd definuje, jakym zptisobem planuje spole¢nost
rozvijet a rozSifovat své aktivity.
Obrézek 3:Strategické planovani tkoly
droven podnikatelskych

celopodnikova Groven jednotek, vyrobkii
a jednotlivych trhi

Stanoveni Stanoveni Vybér Marketingovy plan
poslani podnikatelskych podnikatelskych a dal3i operativni
firmy cild aktivit strategie

Zdroj: Vlastni zpracovani,podle Michaela
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3.2. Marketingové prostiedi.

Marketingové prosttedi zahrnuje vSechny faktory, které ovliviiuji trh, chovani spottebiteli a
rozhodovani v oblasti marketingu. Jakubikova (2013) definuje marketingové prostiedi jako
vsechny vnéj$i faktory ovliviujici ¢innost firmy.

Zmény v marketingovém prostiedi a jejich dopad na ¢innost firem, pozadavky zakaznikl a
trzni vztahy se staly jednim z klicovych problémi pro podnikatele. Studium se zamétuje na
trendy v marketingovém prostfedi, vyvoj a zménu jeho faktori. Prostiedi marketingu lze
rozdélit do dvou Casti (Obrazek 4): vnéj$i marketingové prostiedi a vnitini marketingové

prostiedi(Kotler, 2004)

Obrézek 4: Makro, mikroprostiedi a vnitrni prostred: firmy

vnéjsi prostredi
makroprostreq;

mikroprostres;

vnitini prostredi

Q)IO!uJouOV\a

\eo‘ﬂnO'Ogicke»
qetejnost

ko,

e
kurence od‘oé"a‘e\

SocigIng-kulturnt

Zdroj: Vlastni zpracovani,podle Kotlera

Pti analyze prostiedi a pfedvidani budoucich trend je klicové rozliSovat mezi pomijivymi
maodnimi jevy nebo vykyvy a dlouhodobymi trendy a megatrendy (Jakubikova, 2013).
Trendy piedstavuji kratkodobé a nepiedvidatelné zmény, které nemaji vyznamny socialni,
ekonomicky nebo politicky dopad. Naopak, trendy se vyznacuji dlouhodobym vyvojem a
lze je predvidat extrapolaci do budoucnosti. Megatrendy jsou vyznamné socialni,
ekonomické a politické zmény, které se vyvijeji pomalu a maji podstatny dopad na lidsky
zivot a spolecnost. Zahrnuji technologické zmény, které mohou vést k vyznamnym

socidlnim, ekonomickym a politickym disledkiim.
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3.2.1. Interni marketingové prostiedi.

Vnitini prostfedi spole¢nosti zahrnuje vSechny zdroje, které spole¢nosti patii, a také jeji
schopnost tyto zdroje efektivné vyuzivat. Tyto faktory miize podnik kontrolovat, a manazeti
je mohou fidit. Cilem analyzy vnitinitho prostfedi je identifikovat zdroje a schopnosti
podniku, které jsou nezbytné pro to, aby podnik mohl u¢inné reagovat na zmény a prilezitosti
ve svém okoli. Komplexni analyza vnitinich zdroji a schopnosti ma za cil identifikovat silné
stranky podniku, zndmé také jako klicové kompetence, které mohou slouzit jako zéklad pro
konkurenéni vyhodu(Kotler, 2007).

K analyze vnitiniho prosttedi podniku Ize vyuzit metodu VRIO (Jakubikovéd, 2013), kterd se
zamétuje na hodnoceni jeho zdroji (Obrazek 5). Tyto zdroje mohou byt fyzické (jako
zafizeni a vyrobni prostory), lidské (zaméstnanci, socidlni klima, inovaéni prosttedi),
finan¢ni (dostupny kapital, ziskovost operaci, likvidita) a nehmotné (know-how, licence,
patenty, technologie, image, znalost trhu). Efektivnost téchto zdroji se dale hodnoti podle
kritérii, jako jsou jejich hodnota, vzacnost, moznost napodobeni a schopnost organizacni
struktury podniku tyto zdroje efektivné vyuzivat.

Cilem analyzy vnitiniho prostiedi je posoudit schopnost firmy vyvijet, vyrabét, prodavat a
poskytovat sluzby a identifikovat silné a slabé stranky firmy. Tuto posouzeni provadi vedeni

firmy nebo externi odbornici.
Obréazek 5: Metod VRIO

Hodnota Vzachost Napodobitelnost Organizace

trvala
konkurenéni
vyhoda
Ne Ne
docasna nevyuzita
konkurencni konkurencni v Y y
p konkurentni konkurenéni
nevyhoda rovnost

vyhoda vyhoda

Zdroj: Vlastni zpracovani,podle Jakublikova
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Analyza vnitiniho prostfedi pomaha identifikovat klicové faktory ovliviiujici budouci
¢innost podniku, které vychazeji zevnitt samotného podniku. Cilem této analyzy je
identifikovat silné a slabé stranky, tj. posoudit vnitini aspekty, jako jsou vnitropodnikové

schopnosti, kompetence, produktivita, dostupnost zdroji a kvalita fizeni.(Horakova, 2003).
3.2.2. Externi marketingové prostiedi.

Vnéjsi marketingové prostredi firmy se skldda z mikroprostfedi a makroprostredi. To
zahrnuje vSechny objekty, faktory a jevy mimo podnik, které maji pfimy vliv na jeho
¢innost(Jakubikova, 2013).

Kromé¢ toho je dulezité provést analyzu vnéjSiho makroprostiedi, coz zahrnuje globalni
prostiedi, pronikani do hloubky a dosahovani mistniho prostfedi. Timto postupem lze

identifikovat klicové faktory spojené s podnikem(Jakubikova, 2013).

Mikroprostredi.

V piipadé mikroprosttedi se uvazuji takové faktory, které se daji ovlivnit samotnou firmou
(Kotler,2004, str. 175).

Mikroprostiedi marketingu zahrnuje soubor subjektti a faktort, které piimo ovliviuji
schopnost organizace slouzit svym zakaznikiim a zaroven jsou fizeny samotnou organizaci.
Jakubikova (2013) rozd¢luje mikroprostiedi na dva typy: horizontalni, kde jsou zahrnuti
konkurenti, firma a vefejnost, a vertikalni, kde figurovali dodavatel¢, firma, obchodnici a
zékaznici. Pritom firma je centralnim prvkem a soucasti, ktera ovliviiuje celkové fungovani
tohoto mikroprostredi.

Vastikova (2014) patii mezi né:, dodavatelé, konkurenti, odb¢ratelé a vetejnost.

— Dodavatelé. Jsou subjekty marketingového prostiedi, jejichz tikolem je poskytovat
potifebné materidlni zdroje partnerskym firmdm. Pfi sitovém pfiistupu k interakci
mezi subjekty marketingového systému je dilezité¢ studovat schopnosti rtiznych
dodavatelli za Gcelem vybéru nejspolehlivéjsiho a nejekonomictéjSiho dodavatele
vzhledem k kapitalovym a b&znym nakladiim spolecnosti. Komplexni studie fetézce
‘dodavatel — firma — spotiebitel' je klicova pro ekonomické hodnoceni pti vybéru
dodavatele.

— Konkurenti. Jsou firmy nebo jednotlivci, ktefi si konkuruji a vystupuji jako soupeti
ve vztahu k jinym obchodnim strukturdm nebo podnikatelim ve vSech fazich

organizace a realizace obchodnich aktivit. Znalost silnych a slabych stranek
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konkurence umoziuje firmé vyhodnocovat a posilovat sviij vyrobni a marketingovy
potenciél, cile a obchodni strategii.

— Odbératelé. Jsou firmy nebo jednotlivci, ktefi pomahaji vyrobnim podnikim
propagovat, dodavat spotiebitelim a prodavat jejich produkty. Mezi né patii
velkoobchodnici, maloobchodnici, zprostfedkovatelé logistiky a marketingovi
zprosttedkovatelé. Financni zprostfedkovatelé poskytuji bankovni, uvérové,
pojistovaci a dalsi financni sluzby.

— Verejnost. Jsou to firmy, jednotlivei nebo potencidlni skupiny, ptipravené k nakupu
zbozi nebo sluzeb na trhu. Maji pravo vybrat si produkt, prodejce a prezentovat své
podminky v procesu ndkupu a prodeje. Pro marketéra je dulezité studovat chovani
spottebitele, jeho potteby a analyzovat divody odchylek v jeho postoji k produktu
spole¢nosti. Kontaktnimi osobami jsou ufady a spravy, pracovnici médii, vefejné

strany a hnuti, zastupci finan¢nich kruht.

Makroprostiedi.

Marketingové makroprostiedi je soubor faktorii nebo sil, které ptisobi na podniky a které
nemohou byt piimo ovlivnény (Obrazek 6). Tyto faktory mohou byt jak pozitivni, tak
negativni a mohou ovliviiovat spole¢nosti ptimo ¢i neptimo. Pti analyze vnéjSich vlivil by
méla spole¢nost zacit s globalnimi vlivy, postupovat k mistnim vlivim a identifikovat ty,
které maji nejvétsi dopad na jeji ¢innost (Jakubikova, 2013).

Obréazek 6: Jak od regionu probicha vliv

\ 4

svét kontinent zemeé region obec

Zdroj: Vlastni zpracovani,podle Jakublikova

Podle Karlicka (2018) ze celkové prostiedi, ve kterém firma ptisobi, rozdélit do nékolika
kategorii, konkrétné politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni, technologické a ptirodni
vlivy. Kazda z téchto kategorii obsahuje stejné ¢asti, které byly identifikovany jinymi autofi.
Cilem analyzy makroprosttedi je identifikovat klicové faktory, které jsou pro firmu dulezité
a mohou ovlivnit jeji rozvoj a tspéch.

Dilezitou soucasti strategické analyzy je PEST analyza, jak ji popisuje Jakubikova (2013).

PEST analyza je nastrojem pro zkoumani politickych, ekonomickych, socialnich a
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technologickych faktort, které mohou ovlivnit podnik nebo organizaci. PEST je zkratkou

pro nasledujici:

Politické faktory: jednd se o faktory souvisejici s legislativnimi a vladnimi
aktivitami, které mohou mit na organizaci vliv. Patfi sem dafiova politika, zdkony
tykajici se pracovnich vztaht, pfedpisy o dovozu a vyvozu atd.

— Ekonomické faktory: jedna se o faktory spojené s ekonomickou situaci v zemi nebo
regionu, které mohou ovlivnit organizaci. Mezi tyto faktory muze patfit mira inflace,
nezameéstnanost, urokoveé sazby atd.

— Socialni faktory: jedna se o faktory tykajici se demografickych a kulturnich aspekta,
které mohou ovlivnit organizaci. Patfi sem zmény v nazorech a potiebach
spottebitelii, socidlni trendy atd.

— Technologické faktory: jednd se o faktory spojené s novymi technologiemi a
inovacemi, které mohou ovlivnit organizaci. Patfi sem nové zpiisoby provadéni
¢innosti, automatizace procesi, zmény ve zpusobu komunikace atd.

Analyza PEST (Obrazek 7) muze organizaci pomoci porozumét, jak vnéjsi prostiedi
ovliviiuje jeji podnikani, a ptispét k vypracovani strategie pro fizeni rizik a vyuzivani
prilezitosti. Existuje také rozsifena metoda analyzy PESTEL, kterd zahrnuje politicko-
pravni, ekonomicke, sociokulturni, technologické, environmentalni a pravni faktory.
Nicméné tyto analyzy ¢asto opomijeji dalsi dalezité faktory, jako jsou demografické faktory
(porodnost, velikost populace, rasa, domacnosti nebo rodiny) a pfirodni faktory, v¢etné

klimatu a pocasi.

Obréazek 7:PEST analyza

POLITICKE

- legislativa

- pracovni pravo

- politicka stabilita

- danova politika

- ochrana zivotniho prostiedi

4N
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
- vySe vydajii na vyzkum - trend HDP
- podpora vlady v oblasti P PEST S - urokova mira
vyzkumu analyza - mnozstvi penéz v obéhu
- nové technologické aktivity - inflace
- nové objevy a vynalezy - nezaméstnanost
- rychlost technologického - vyska investic
¥
SOCIALNI

- zivotni styl

- mobilita, rozd€leni pfijmi
- troven vzdélani

- zivotni hodnoty

Zdroj: Vlastni zpracovani,podle Jakublikova
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3.3. Typologie marketingovych strategii.

Marketingova strategie ptredstavuje klicovy dokument, na jehoz zaklad¢ firmy planuji
propagovat a prodavat své zbozi a sluzby. Bez existujici marketingové strategie by bylo tieba
vynalozit mnoho zdrojui na testovani nesouvisejicich hypotéz pro rizné propagacni kanaly.
Nachazet divody soucasného vykonu, Skalovat dobré vysledky a vyhybat se opakovani
Spatnych vysledkt by bylo obtizné (Kotler, a dalsi, 2004).
Podle Slaviku (2014 str. 714)«Marketingova strategie promitajici zvolenou podnikovou
strategii do konkrétni strategie v oblasti jednotlivych soucasti marketingoveho mixu;»
Marketingové strategie jsou potiebné k posouzeni obchodnich vyhod, které lze vyuzit k
dosazeni vedouciho postaveni. Michael E (Porter, 2011) existuji pouze tii zakladni typy
zakladnich strategii:

— Strategie cenového vedeni spo¢iva v vyuzivani nakladovych vyhod spole¢nosti. Pti

volbé této strategie je kliCova pecliva kontrola ndkladd, minimalizujici veSkeré

cwvwvr

stanovit niz$i ceny a dosahovat vysSich ziskli nez konkurence.

— Strategie diferenciace se opird o poskytovani charakteristickych vlastnosti
produktu, které nemaji konkurenti a jsou atraktivni pro spotiebitele. Diferenciaci 1ze
dosdhnout prostfednictvim image spole¢nosti, technologickych kvalit produktu,

designu, urovné sluzeb a dalSich parametri. Tato strategie obvykle vyzaduje

vyznamné investice do reklamy, aby byly tyto rozdily sdéleny spotiebitelim.

— Strategie koncentrace pracuje v Uzkém segmentu trhu. Po dikladném studiu

cilového trhu je mnohem snazsi dosahnout vedouci pozice. Zarovei je klicové zajistit
efektivnéjsi uspokojeni potieb nez konkurenéni spolecnosti.

Kombinace vyvoje produktu s charakteristickymi vlastnostmi a snizenim ceny v Uzkém
specializovaném segmentu, kde je zpocatku mala cilova skupina, miZze vést k netuspéchu,
zejména kvili vysokym pocate¢nim investicim.

Konkurenéni strategie jsou plany nebo metody, které spole¢nost vyuziva k ziskani
dominujiciho postaveni na trhu nebo k udrzeni své pozice v konkurenci. Kotler (2007)
identifikoval pét konkurencnich strategii, které pomahaji spolecnostem udrzet nebo ziskat

konkuren¢ni vyhodu:
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Cenové dominance: Tato strategie spociva v zachyceni trhu prostfednictvim nizkych
cen. Cilem je nabizet produkty za konkurenceschopné ceny. Pro dosazeni této
strategie je klicové provadét tispory nakladua a efektivné fidit ceny. Pfinasi to vyhody
v podob¢ zvysené dostupnosti produktii pro Sirokou vetejnost a potencialni zvyseni

prodeje. Nicméné existuje riziko zhorSeni kvality produktti a konkurence od jinych

levnéjsich nabidek.

Produktovéd dominance: Tato strategie spo¢iva v zachyceni trhu prostfednictvim
nabizeni vysoce kvalitnich produkti. Cilem je nabizet produkty s vysokou kvalitou.
Pro dosazeni této strategie je nutné investovat do vyzkumu a vyvoje a neustale
zdokonalovat vyrobni procesy. Tato strategie pifindsi vyhody ve formé zvysSené
loajality zakaznikli, stabilnich trzeb a vysokych ziskd. Rizika zahrnuji vysoké

naklady na vyzkum a vyvoj a hrozbu snizeni konkuren¢nich vyhod v ptipadé zlepSeni
konkurence.

Dominance mista: Tato strategie se zaméiuje na zachyceni trhu prostfednictvim
Siroké dostupnosti produkt. Cilem je dosahnout vedouci pozice na vysoce
specializovanych trzich nebo v uréitych geografickych regionech. Strategie zahrnuje
zaméfeni na konkrétni zakaznické segmenty, zlepSovani dodavek a efektivity

vvvvv

moznost navyseni cen. Existuje vSak riziko poklesu konkuren¢nich vyhod, pokud

konkurence rozsiii své aktivity na stejnych trzich.

Dominance procest: Tato strategie spo¢iva v zachyceni trhu zlepSenim vyrobnich a
dodavatelskych procest. Cilem je zlepsit vyrobni procesy pro zvySeni efektivity a
snizeni nakladd. Strategie zahrnuje inovace vyrobnich metod, automatizaci a
persondlni rozvoj. Tato strategie pfinasi vyhody v podobé zvySeni konkurenénich
vyhod, zlepSeni kvality vyrobki a snizeni ndkladi. Nicméné mize zahrnovat vysoké
investice a mozné technologické potize.

Dominance nabidky: Tato strategie se zamétuje na zachyceni trhu prostfednictvim
nabidky jedinecnych nebo diverzifikovanych produktti. Cilem je nabizet zakaznikim
noveé nebo vylepsSené produkty a sluzby. Strategie zahrnuje inovace, prizkum trhu a

analyzu potieb zédkaznikl. Pfindsi to vyhody, jako je zvySeni konkurencnich vyhod,
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zlepSeni plnéni kol a uspokojovani potfeb zdkaznikli. Existuje vSak riziko

vysokych nakladd na inovace.
Karli¢ek (2018),popisuje tii strategie (strategic vedouciho postaveni v nékladech, strategie
diference, strategie koncentrace). které podle n¢j mohou spole¢nosti zajistit dlouhodoby
zisk, pokud jsou spravn¢ a ve spravné situaci pouzity.
Strategie vedouciho postaveni v nakladech je myslenka, Ze spole¢nost mize uspét na trhu,
pokud jsou jeji naklady na vyrobu a prodej zbozi nizsi nez ndklady konkurence. Toho Ize
dosahnout rtiznymi zpisoby, napiiklad zvySenim rozsahu vyroby, pouzitim levnéjSich
materiald, zefektivnénim vyrobnich procest, snizenim nékladt na reklamu, logistiku atd.
Zakladni myslenkou je dosazeni konkuren¢ni vyhody snizenim nékladl na vyrobu a prode;j
zbozi, coz by nasledn¢ umoznilo podniku prodavat své vyrobky za niz§i cenu a ptilakat vice
spottebitelt.
Pouziti strategie diferenciace umoznuje firmé snizit ceny oproti konkurenci a prilakat
zakazniky citlivé na cenu. Nizké ndklady by vSak nemély snizit kvalitu vyrobkl pod urcitou
uroven, aby si zakaznici udrzeli vérnost. Je také diilezité vzit v avahu, ze ne vSichni zakaznici
jsou citlivi na cenu, takze strategie diferenciace miize byt uc¢inn€j$i. Podnik miize vyuzit
jedinecnych vlastnosti vyrobku nebo znacky k piildkani zakaznikt, ktefi jsou ochotni
zaplatit vyssi cenu, coZ mu umozni dosahnout zisku, 1 kdyz je diferenciace spojena s vyS$Simi
néklady.
Strategie koncentrace spociva v zaméfeni na malou a tUzkou skupinu zakazniki se
specifickymi potfebami, které mize firma uspokojit 1épe nez jeji konkurenti, ktefi se
zamétuji na Sirsi skupinu spotiebitelti. Takova firma se stavd odbornikem na tomto malém
trhu a nabizi svym zakaznikim jedine¢na a hodnotna feseni. Diky tomu mohou mezery v
nabidce firem dosahovat vysokych ziskll, protoze jejich zdkaznici jsou ochotni za ptidanou
hodnotu zaplatit. Aby si vSak firma udrzela svou konkuren¢ni vyhodu, musi prokdzat, ze
mezera na trhu je pfili§ mala a neatraktivni pro konkurenci, ktera by na ni mohla dlouhodobé

vstoupit.

3.4. Cileny marketing.

Cilovy marketing je forma marketingové Cinnosti, pti které firma rozdé¢luje trh na segmenty
a nekteré z nich vybira k propagaci konkrétnich skupin produktl. Vznika tak marketingova

strategie zaloZzend na charakteristikach cilového publika, vybraného segmentu trhu a
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produktové skupiny (Kotler, 2007). Pii cilené marketingové strategii se spole¢nost zaméfuje
na skupiny spotiebiteld, které maji spole¢né potieby nebo vlastnosti, a snazi se jim
prizptisobit sviij marketingovy pfistup. K tomu slouzi metoda STP (Obrdzek 8), kterad
zahrnuje segmentaci trhu, cileni a positioning. Segmentace poméha rozdélit potencialni
zakazniky do skupin, které maji spolecné charakteristiky, aby bylo mozné Iépe porozumét
jejich potiebam. Poté jsou vybrany urcité segmenty, které jsou pro podnik nejatraktivnéjsi a
na které se zamétuje jeho marketingova strategie. Cileni pak vybiréd urcité segmenty, na které
se zaméti marketingova strategie spolecnosti. Positioning mé pak za cil detailné popsat
marketingové nastroje pro tuto skupinu a vytvoftit konkurencni vyhodu na trhu. Positioning
pak vyzaduje podrobny popis marketingovych nastroji pro tuto skupinu a vytvoieni
konkurencni vyhody na trhu.

Obréazek 8: sTP

Segmentace Targeting Positioning

Zdroj: Vlastni zpracovani,podle Kotlera

3.4.1. Segmentace.

Segmentace trhu je proces rozdélovani trhu na mensi skupiny spotiebitelti s podobnymi
potiebami nebo charakteristikami. To umoziluje spoleCnostem vytvaret cilené marketingové
kampané, které spliuji specifické potieby a ptani kazdé skupiny (Jakubikova, 2013).
Existuje nékolik metod segmentace trhu, véetné demografické, geografické, psychografické
a behavioralni segmentace. Demograficka segmentace rozd¢€luje trh na zakladé proménnych,
jako je vek, pohlavi, pfijem a vzdélani. Geografické ¢lenéni bere v tivahu regionalni rozdily,
jako je klima a poloha. Psychografickd segmentace se zamétuje na Zivotni styl, osobnost a
hodnoty. Behaviordlni segmentace se zamétuje na chovani spottebitelil, jako jsou ndkupni
zvyklosti a vérnost znacce(Karlic¢ek, 2018).

Pro efektivni segmentaci trhu musi spole¢nosti shromazd'ovat a analyzovat data o svych
cilovych zékaznicich. To miZe zahrnovat prizkumy trhu, prizkumy a analyzy zdkaznickych
dat. Vysledky tohoto vyzkumu pak mohou byt pouZity k identifikaci potencialnich cilovych
segmentl a jejich jedine¢nych potieb a charakteristik.

Philip Kotler (2004) navrhuje segmentovat trh na zaklad¢ riznych charakteristik, aby bylo

mozné presnéji urcit potieby a preference riznych skupin spotiebiteli. Uvadi nasledujici
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charakteristiky, podle kterych lze segmentaci trhu provést: geografické, demograficke,
psychografické charakteristiky, potieby a uzite¢nost vyrobkt (Tabulka 1). Segmentace trhu
na zakladé téchto charakteristik pomaha marketérim piresnéji urCit, které skupiny
spotiebiteli mohou mit o vyrobek nebo sluzbu nejvétsi zajem, a vypracovat vhodné

marketingove strategie.

Typy segmentace: Parametry:

Demografické charakteristiky Vek, pohlavi, rodinny stav, piijem a
vzdélani.

Geografické charakteristiky Lokalita a zemépisna oblast, kde

cey

spottebitelé ziji.

Charakteristiky chovani Nakupni chovani, zivotni styl, preference a
zvyky.

Psychografické charakteristiky Osobnostni rysy, hodnoty, zajmy a zivotni
styl.

Potteby a uzitecnost vyrobku Rozdily v potiebach a vyuziti vyrobku nebo

sluzby mohou vést k rozdéleni trhu.

Tabulka 1: Segmentace zakaznika (Vlastni zpracovani, podle Kotlera)

Kozel (Kozel, 2011) uvadéji, ze segmentace je rozdéleni trhu na mensi skupiny kupujicich
(trzni segmenty), které jsou vnitiné homogenni (jejich ¢lenové maji stejné nebo podobné
nakupni a spotiebni chovani) a navenek se li$i od ostatnich skupin. Popisuji zhruba podle
stejnych kritérii jako Kotler. Segmentace je Casto zaloZena na pohlavi a véku kupujicich.

Autory navrhuje segmentaci prostiednictvim (Tabulka 2).

Typy segmentace | Spotrebitelsky trh Trh organizaci

Demograficka Vek; pohlavi; velikost rodiny; | Odvetvi; velikost organizace;
prijem; vzdélani;  povolani; | vyrobni proces; platebni moralka

socialni charakteristiky

Geograficka Prislusnost mistni, regionalni, az | Uzemni rozmisténi organizaci;
svétova, velikost uzemi; | oblasti koncentrace; vzdalenosti

klimatické podminky

Casova Nakupy v prubéhu dne, nakupy | Pravidelny odber casty;

béhem tydne, sezonni nakupy; | pravidelny odbér s delsi periodou;
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existujici trhy | nepravidelny  odbeér; zcela

a potencialni trhy; letosni trhy nahodny odber

Spotrebitelska Kupni a spotrebni chovani: | Nakupni zvyklosti: organizace
psychologické vlastnosti; zvyky; | nakupu; nakupni politika;
postoje; pohnutky; vérnost dodavatelsko-odberatelské

vztahy

Podle orientace na | Kvalita vnejsi (vnimana | Kvalita ~ vnitrni (technicke
vlastnosti vyrobka | zakaznikem); cena; bezpecnost; | parametry, normy); platebni a
prestiz;  vzhled;  technicka | dodaci podminky; jisteéni rizik

dokonalost

Tabulka 2: Typy segmentace (vlastni zpracovani, podle Kozela)

Pti segmentace trhu Blazkova (Blazkova, 2007) ukazuje, Ze to je spociva v identifikaci
skupin zakaznik, ktefi se svym chovanim na trhu podobaji jeden druhému, pficemz se 1i8i
od ostatnich segmentd. Toto ndm umoznuje rozd¢lit trh do skupin s podobnymi potfebami
a reakci na marketingové strategie, abychom mohli soustiedit sve Usili na konkrétnich
malych segmentech. K tomu pouzivdme rizna kritéria, jako jsou geograficka,
demograficka, socialné-ekonomicka, psychograficka a chovani zakaznik.
Typologii spotiebiteli podle Solomone (Solomon, 2017) Zivotniho stylu, ktera vychazi z
psychografickych charakteristik a rozdéluje publikum do osmi segmentii:
"Inovatori": Tito spotiebitelé maji tendenci pofizovat si nové vyrobky a napady.
Maji tendenci jako prvni pfijimat nové technologie a modni trendy.
— "Zakladatelé™: Tento segment ptedstavuje vérné a loajalni zakazniky, ktefi Casto
voli zavedené znacky a vyrobky. Vyhleddvaji spolehlivost a stabilitu.
— "Napodobitelé": Tito spotiebitelé nasleduji vlivné osobnosti a modni trendy. Pti
svych nakupech se zaméfuji na ostatni.
— "Intenzivni spotrebitelé": Skupina zahrnujici lidi, ktefi se intenzivné zapojuji do
nakupniho procesu. Pii nakupovani vyhledavaji potéSeni a adrenalin.
— "Inteligentni nakupujici": Tito spotiebitelé usiluji o racionalni a daty podloZena
rozhodnuti. Pfed nakupem zkoumayji, porovnavaji a analyzuji produkty.
— "Sebepotvrzujici": Lidé, ktefi nakupovani vyuzivaji k sebevyjadieni a zdiraznéni
své jedineCnosti a stylu.
— "Socialné orientovani": Tento segment hodnoti socidlni aspekty vyrobkl a

zamefuje se na to, jak ovlivni jejich postaveni a vnimani v o€ich ostatnich.
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— "Emocionalni spotrebitelé": Lid¢, jejichz nakupy jsou zalozeny na emociondlnich a
psychologickych faktorech. Prostfednictvim nakupovani hledaji uspokojeni a
emocionalni obohaceni.

Proces segmentace trhu zahrnuje nékolik kroka (Jakubikova, 2013). Nejprve si firma
definuje cilovy trh, na kterém chce pusobit, poté stanovi dulezita kritéria pro segmentaci a
zkouma podobnosti a rozdily mezi potencidlnimi segmenty. Pro vymezeni segmentti musi
spole¢nost vytvorit vizi segmentii a podle nich klasifikovat spotiebitele. Poté si podnik
vybere nejslibnéjsi segmenty, které chce oslovit, a ur¢i nejlepsi strategie, jak v kazdém z
nich uspét. Poslednim krokem je vytvofeni podrobnych profilii jednotlivych segmenti, aby
bylo mozZné 1épe porozumét jejich potfebam a preferencim.

Jednou z hlavnich podminek G¢inné segmentace je vnitini homogenita kazdého segmentu
(Karlicek, 2018). To znamend, ze vSichni zdkaznici v rdmci kazdého segmentu musi mit
podobné potieby, chovani, reakce na marketingové pobidky a dalsi charakteristiky. Druhou
klicovou podminkou je vnéjsi heterogenita segmentli. To znamend, ze jednotlivé segmenty
se od sebe musi liSit potfebami, chovanim, reakci na marketingové pobidky atd. Pokud
nebude dodrzena vnitini homogenita segmentt, nebude cileny marketing ucinny, protoze
zékaznici v ramci jednotlivych segmentti budou ptili§ odlisni. Pokud neni splnéna podminka
vnéjsi heterogenity segmentd, mohou byt nékteré segmenty nadbyte¢né a mohou byt
agregovany, aby zajistily vnéjsi heterogenitu. Celkové jsou tyto dvé podminky rozhodujici
pro uspéSnou segmentaci, a tim i pro efektivni marketing.

Je dulezité analyzovat idaje o zakaznicich(VC.ru, 2023). Pokud jiz mate zakazniky,
prozkoumejte jejich udaje a zjistéte, jaké vlastnosti maji spole¢né. Muze se jednat o
pohlavi, vék, zemépisnou polohu, piijem atd. Pokud zdkazniky nemate, mizete provést

prizkum cilové skupiny pomoci online prizkumi nebo rozhovort.

3.4.2. Targeting.

Cilenti je proces vybéru jednoho nebo vice segmentti trhu a vytvofeni marketingového mixu
pro kazdy segment. Cilem cileni je oslovit spotiebitele a interagovat s nimi v kazdém
vybraném segmentu, abyste ziskali pozadovanou odezvu (Kotler, 2007).

Pti vybéru cilovych segmentd je tfeba vzit v uvahu nékolik faktort, véetné velikosti a

potencidlu rlstu, ziskovosti a kompatibility se zdroji a schopnostmi spolecnosti. Spolecnosti
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musi také zvazit dosah a dopad svého marketingového usili a také ndklady spojené s kazdym
segmentem(Machkova, 2015).

Jakmile jsou cilové segmenty vybrany, musi spole¢nosti vyvinout marketingovy mix, ktery
spliiuje jedinecné potieby a prani kazdé skupiny. To muze zahrnovat nabidky produktu,
cenové strategie, propagacni a distribu¢ni kanaly. Marketingovy mix musi byt navrzen tak,
aby efektivné oslovoval a interagoval s cilovymi zékazniky a aby odliSoval nabidku
spole¢nosti od nabidky jejich konkurentti (Kotler, 2007).Aby bylo mozné méfit uspésnost
cileného Usili, musi spole¢nosti stanovit jasné cile a klicové ukazatele vykonnosti. To miize
zahrnovat prodejni cile, podil na trhu a metriky zapojeni zakaznikd. Pravidelnym sledovanim
arevizi vysledku svych snah o cileni mohou spole¢nosti ¢init informovana rozhodnuti o tom,

jak v prubéhu Casu vylepsit a zlepSit své marketingové strategie.

3.4.3. Positioning.

Positioning je proces vytvareni jedine¢né image znacky v myslich spotiebiteli. Cilem
positioningu je odlisit zna¢ku od konkurence a vytvofit zaidouci vnimani v myslich cilovych
spottebitelti (Vastikova, 2014).

Positioning je zékladni sdéleni, které se spoleCnost snazi predat cilové skupin€, musi
zohlednit silné a slabé stranky produktu. Positioning piedstavuje zaddouci vizi, které se
marketéti snazi dosahnout, je to jejich piedstava o tom, jak cilova skupina vnima znacku.
Vysledny "positioning" v mysli zakaznikl se nazyva image znacky (Karlicek, 2018).
Existuje nékolik metod umisténi znacky, véetné funkéniho umisténi, symbolického umisténi
a zazitkového umisténi (Kotler, 2007). Funkéni positioning se zamétuje na praktické vyhody
a vlastnosti nabidky znacky. Symbolické umisténi bere v Gvahu emociondlni a
psychologicke vyhody spojené se znackou. Zazitkové umisténi vytvari jedineény smyslovy
zazitek pro spottebitele prostiednictvim interakce se znackou.Aby spolecnost efektivné
umistila znacku, musi nejprve porozumét svym cilovym spottebitelim a klicovym faktortim,
které ovliviiuji jejich ndkupni rozhodnuti. To mlZe zahrnovat studium spotiebitelskych
postojli, preferenci a chovani, stejné jako pochopeni konkuren¢niho prostiedi.

Jakmile jsou identifikovani cilovi zdkaznici a kliCovi hybatelé, mohou spole¢nosti vyvinout
strategii ur€ovani polohy, ktera spliiuje jedinecné potieby a pfani jejich cilového trhu. To
miliZze zahrnovat definovani jedine¢né hodnotové nabidky znacky, vytvofeni konzistentni

identity znac¢ky a rozvoj cilenych marketingovych kampani, které posili pozici znacky.Aby
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bylo mozné méfit GspéSnost snah o umisténi, musi spolecnosti pravideln¢ sledovat a
analyzovat vnimani a postoje spotiebiteli ke znac¢ce. Toho lze dosdhnout prostiednictvim
prazkumu trhu, prizkumi zakazniki a sledovani prodeje a podilu na trhu. Neustalym
sledovanim a zlepSovanim pozice znacky mohou spole¢nosti zajistit, ze si udrzi silnou a
trvalou image v myslich svych cilovych spotiebitelt (Machkova, 2015).

Zavérem lze fici, ze cilovy marketing, positioning a segmentace jsou klicovymi prvky
uspésné marketingove strategie. Segmentaci trhu a zacilenim na konkrétni skupiny
spotfebitelli mohou spole€nosti vytvafet prizpisobené marketingové kampané, které
efektivné reaguji na jedine¢né potieby a ptani jejich cilového publika. Umisténim své znacky
jedine¢nym a zapamatovatelnym zptisobem mohou spole¢nosti odlisit se od konkurence a
vytvofit pozadované vnimani v myslich spottebitelti. Neustalym sledovanim a zlepSovanim
svého marketingového usili mohou spoleCnosti zajistit, aby zlstaly konkurenceschopné a

relevantni na dne$nim rychle se ménicim trhu (Jakubikova, 2013).

3.5. Marketingovy mix.

Operativni a praktickd konkretizace procesu marketingového fizeni je predstavena v podobé
(marketingového mixu) (Jakubikovd, 2013). Jedna se o soubor kontrolovatelnych
marketingovych proménnych, jejichz cilem je zajistit, aby se vyrobni program firmy co
nejvice priblizil potfebam a pfanim cilového trhu. konstrukce U¢inného marketingového
mixu je pln¢ v rukou firmy .

Skl&dé se ze ¢tyt hlavnich slozek: produkt, cena, distribuce, propagace. (obrazek 9)
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Obrézek 9:Marketingovy mix 4P

Propagace

Zdroj: Vlastni zpracovani,podle Jakubiikova

3.5.1. Produkt.

Za pojem "Produkt" miizeme povazovat jakykoli vyrobek, tedy nejen fyzicky predmét, ale 1
sluzbu, informace, zazitky, myslenky a jejich kombinace, pokud tedy mohou byt predmétem
smény. Vyrobek musi mit pro spotiebitele hodnotu a vysokou kvalitu. Pro ur¢eni hodnoty
se nejprve zkouma cilova skupina, aby se zjistily jeji potieby (Karlicek, 2018).
Vyrobkem se dale rozumi vyrobek nebo sluzba, které firma uvadi na trh (Slavik, 2014).
Autor identifikoval t¥i hlavni rozméry pro kazdy produkt, jak je znazornéno na (obrazku 10)
— vlastni pfinos;
— vécny rozmér;
— Psychologicky rozmér, tzv. nadstavba neboli aureola.
Pti hodnoceni vyrobku nebo sluzby se kladou otazky: Jaky pfinos zdkaznik ziskd? V ¢em
zakaznik potfebuje ulevu? Potiebuje zdkaznik napiiklad vice tepla? Tento aspekt je klicovy
pro nalezeni spravného trhu pro dany vyrobek.
Musite védét, v jaké konkrétni podobé (vyrobku nebo sluzby) je tento pozadavek splnén V
nasem piikladu by to mohlo byt elektrické vytapéni. Castym problémem podnikii a jinych

organizaci je pfeceniovani jejich produktu, povazuji ho za vyssi prioritu nez spotiebitele.
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Ttetim, nikoliv vSak nevyznamnym rozmérem je psychologicky rozmér - naptiklad poveést
znacky nebo chovani dodavatele vic¢i zdkaznikovi. Jeji vyznam spoc¢iva v tom, ze Casto
odpovida na otazku dodavatele vyrobku: "Pro¢ pravé muj (cizi) vyrobek?

Povést podniku a jeho vyrobki, zalozend predevSim na spokojenosti zdkaznikii, hraje
vyznamnou roli. Rika se, Ze spokojeny zdkaznik vam udéla takzvanou "reklamu" a fekne o

vas v pruméru 3 lidem, zatimco nespokojeny 11 lidem.

Obrézek 10: Tri hlavni rozméry

vlastni pfinos
divod potieby
Jaky problém potrebuje
zdkaznik vyresit?”

psychologicky rozmér
,to navic” - diivod rozliseni
,Proc¢ prdvé timto produktem

od tohoto dodavatele?”

hmotny rozmér
fyzicka podoba produktu
,Jakou konkrétni formou

resi svuj problém?”

Zdroj:Vlastni zpracovani,podle Slavika
Podle Jakubikova (2013) zakaznik kupuje vyrobek, aby uspokojil sva piani a potieby. Ty
mohou byt praktické, emocionalni nebo zakladni. Vyrobek by mél co nejpfesnéji
uspokojovat potfeby zakaznika. Vhodnym néstrojem k dosazeni tohoto cile je mapa vnimané
hodnoty kazdého produktu (obrazek 11). Ukazuje celou podstatu tvorby produktu a naklady
spojené s jednotlivymi procesy. Vnimané hodnoty Ize nejlépe dosahnout ve spolupraci se
zakazniky, s vyuzitim informaci od nich v procesu vyvoje produktu v pocate¢nich fazich.

«Zeptejme se zakazniku, jaké noveé produkty by radi vidéli na trhu.»
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Obrézek 11:Vnimané hodnoty
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Zdroj: Vlastni zpracovani,podle Jakubiikova

Zivotni cyklus vyrobku podle Slaviku (2014) se sklada z péti hlavnich fazi (Obrazek
12):

e Faze zavedeni, kdy je tfeba informovat trh o novém produktu, zacit jej testovat a
zvyknout sina jeho pouzivani;

e Faze ruastu, kdy trh zacind projevovat vétSi zajem o novy vyrobek, prodej a
konkurence zacinaji prudce rist; (ceny v této fazi jsou vzhledem k rtstu trhu
vicemén¢ stabilni).

e faze zralosti, kdy je trh vyrobkem nasycen a tempo ristu se zpomaluje a za¢ina
pomalu klesat, pfiCemz konkurence mezi dodavateli se zintenziviiuje na
maximum;( tato faze je nejdelsi fazi Zivotniho cyklu a nachazi se v ni vétSina
vyrobktl na trhu).

e Faze upadku, bud’ proto, ze vyrobek zastaral, stal se irelevantnim, nebo kvuli
intenzivni konkurenci, v této fazi mnoho firem opousti trh.

e Féze omlazeni, kdy inovace mohou vést ke zlepSeni a navratnosti vyrobku, ¢imz

se zivotni cyklus zac¢ind opakovat na nové trovni.
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Obrézek 12: Zivotni cyklus vyrobku
A

zavadéni rlist zralost omlazeni

pokles

objem produkce

Zdroj:Vlastni zpracovani,podle Slavika
3.5.2. Cena.

Cena, dilezZity prvek marketingového mixu, je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery
firmé pfindsi pfijmy. VSechna ostatni "P" marketingového mixu jsou ndklady. Urcuje
kone¢ny zisk z prodeje zbozi, proto ma spravné stanoveni ceny pro firmu velky vyznam.
Cena je ur¢ena vnimanou hodnotou vyrobku pro spotiebitele, ndklady na vyrobek, cenami
konkurence a pozadovanou mirou vynosu (Karli¢ek, 2018).

Vastikova (2014) tvrdi, ze aby firma fungovala efektivnéji, musi manazer, ktery stanovuje
kone¢nou cenu, brat v uvahu naklady, relativni uroven ceny, uroven poptavky zakaznika,
roli ceny pfi podpoie prodeje, roli ceny pii snaze sladit skuteCnou poptavku s vyrobni
kapacitou z hlediska mista a ¢asu.

Cenu vyrobku ovliviiuji vnitini a vnéjsi faktory (Kotler, 2007). Vnitini faktory, které
ovliviiuji tvorbu ceny, se mohou u jednotlivych firem a produktt lisit, ale obvykle zahrnuji
nasledujici prvky:

— Marketingové cile a strategie. Cenotvorba je soucasti marketingového mixu, ktery
zahrnuje také produkt, prodejni misto a propagaci. Marketingoveé cile mohou sahat
od maximalizace zisku az po zvySeni podilu na trhu nebo pieZiti firmy. Cena musi
byt v souladu s marketingovymi strategiemi, které mohou zahrnovat diferenciaci
produktu, umisténi na trhu atd.

— Vnimani hodnoty vyrobku spotrebiteli. Kupujici se pii ndkupu nerozhoduji vzdy na
zaklad¢ ceny. Je dilezité, aby vyrobek mél v o¢ich spotiebitele vysokou hodnotu, a

cena by méla byt v souladu s touto hodnotou.
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— Vyrobni néklady. Vyrobni naklady jsou jednim z faktord, které uréuji cenu vyrobku.
Vyrobcei usiluji o nizkonakladovou vyrobu, aby snizili minimalni cenu vyrobku a
ziskali vyssi zisk.

— Cenova rozhodnuti. V zavislosti na firmé a vyrobku miZe o cené rozhodovat
vrcholovy management, obchodni oddéleni nebo specializované cenové oddéleni,
které navrhuje ceny na zéklad¢ riznych faktort, jako jsou naklady, konkurence na
trhu atd.

Cenovou politiku ovliviiuji také vngjsi faktory, které by mély byt brany v tvahu pii
stanovovani ceny vyrobku.

Jednim z vnéjsich faktord, které ovliviiuji cenu, je trh a poptavka po vyrobku. Pokud je na
trhu vysoké poptavka po vyrobku, mize vyrobce stanovit vyssi cenu, aby maximalizoval
zisk. Pokud je vSak poptavka nizkd, mize pfiliS vysoké nastaveni ceny vést k nizSim
prodejlim a ztratdm. Vyrobce proto musi zvazit poptavku po vyrobku a na jejim zakladé
stanovit cenu.

Dalsim dilezitym vnéjSim faktorem je konkurenc¢ni prostfedi. Konkurenti mohou stanovit
niz$i nebo vyssi ceny svych vyrobkili, coz mize vést k nutnosti upravit ceny vyrobki
vyrobce. V monopolni konkurenci se firmy snazi své vyrobky diferencovat, aby byly
jedinecné a pro spotiebitele atraktivni. Mohou stanovit rtizné ceny vyrobkil v zavislosti na
vlastnostech vyrobku, jeho jedineCnosti a dalSich faktorech. V oligopolu, kde na trhu ptisobi
ne¢kolik velkych vyrobcli, mize byt konkurence intenzivn€j$i a ceny se mohou lisit v
zavislosti na jednani konkurentd.

Cenovou politiku vyrobce miize ovlivnit také vladni politika a ekonomické podminky.
Naptiklad zmény danovych zdkonil nebo zmény datiovych sazeb mohou ovlivnit vyrobni
naklady, coz miize vést ke zméndm cen vyrobkii.

Existuji rizné cenové strategie (Kynclova, 2009).Pro stanoveni ceny novych vyrobkid se
pouzivajidvé zdkladni strategie: strategie pronikéni na trh a strategie sraZzeni smetany. Pfi
pronikani na trh ptichazeji spole¢nosti s jiz existujicim vyrobkem. Aby ziskaly podil na trhu
a zvysily prodej, stanovi nizkou pocate¢ni cenu. Pfisbirani smetany se zaméfuji na vyrobky,
které se lisi od ostatnich. Na trhuseobjevuji s vysokou pocatecni cenou kvuli rychlé
navratnosti investic. Kdyz na trh vstoupi konkurence, tyto ceny sesnizi, aby se vyrobek stal
dostupnéjsim pro pramérné hospotiebitele. Firmy mohou také stanovovat ceny podle

nakladu, na zakladé¢ obratu, konkurence, poptavky a hodnoty.
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produktu, komunikacnich kanald a distribuce trva dlouho, zatimco cenu 1ze ménit denné.
Stac¢i zménit cenovku v obchodé. Kratkodobé slevové akce, tj. docasné snizeni cen, vedou k
okamzitému a znatelnému zvyseni trzeb. To plati zejména pro vyrobky Spickovych znacek.
Pokud se cena takového zbozi snizi, vyrazné se zvysi jeho prodej, protoze pro zakazniky se
stavad velmi vyhodné nakupovat je za snizenou cenu. To muze pfilakat zdjem novych i

vérnych zdkaznik.

3.5.3. Misto.

Zéakaznikovo rozhodnuti koupit vyrobek nebo sluzbu ovliviiuje nejen dobie zvolena
strategie, ale také samotna prodejna a jeji hmotné i nehmotné okoli (Jakubikova, 2013)
Tyto aspekty je tfeba mit na paméti pfi uvahach o jeho vybudovani. Dulezita je lokalita,
dopravni dostupnost, parkovani, uspotfadani, vybér personalu, celkova atmosféra apod.
Vybér nejvyhodnéjsiho mista by mél byt proveden poté, co firma analyzovala, poznala a
Iépe pochopila svého cilového zakaznika, analyzovala jeho rozhodovaci proces ohledné
nakupu, zejména faktory, které jej mohou ovlivnit. Tento nastroj by mél byt vyuzivan
kvalifikovang, pii jeho zanedbani mtze dojit ke ztratdm na zédkaznicich a nasledn¢ i na zisku.
Rozhodnuti o distribuci souvisi s usnadnénim pfistupu zakaznika ke sluzbé. Tyka se to
lokalizace sluzby, volby mozného zprostiedkovatele pro dodani sluzby, toho, zda je pro
zékaznika vyhodnéj$i nakupovat pfimo u vas nebo prostiednictvim néjakého spiiznéného
mista (velky obchod se spfiznénym zbozim, webové stranky nebo specializovand agentura).
Také sluzby se vice ¢i méné tykaji pfesunu fyzickych prvki, které jsou soucasti sluzby.
Naptiklad prednasejici potiebuje k pfedndsce projektor, ktery je tieba zakoupit, uskladnit a
umistit v u¢ebné. To je tfeba vzit v tvahu (Vastikova, 2014).

V zavislosti na poctu distributord, s nimiz spolecnost spolupracuje, 1ze rozlisit tfi strategie
distribuce vyrobku (Karlicek, 2018):

— Intenzivni distribucni strategie zahrnuje dostupnost vyrobku v mnoha obchodech.
Cilem je zajistit, aby byl vyrobek vzdy a vSude k dispozici. Tato strategie je vhodna
pro zbozi kazdodenni potieby, jako je distribuce oblibenych znacek sycenych napoji
v restauracich, kavarnach a stancich na ulicich.

— ExKkluzivni distribuce spoc¢iva ve snaze minimalizovat pocet zprosttedkovateli, ktefi

ptrichazeji do styku s vyrobkem. Nazyva se také "vyhradni distribuce", protoze
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vyhradni pravo prodéavat vyrobek ma pouze omezeny pocet zprostiedkovatelii. Tento
ptistup umoznuje zvysit prestiz a image znacky, stanovit vyS$i ceny a zaroven
poskytnout vyrobci vétsi kontrolu nad cenami, reklamou a prodejem. Pouzivé se v
ptipadé luxusniho zbozi, naptiklad pii prodeji vzacnych sbératelskych hodinek pouze
v urcitych klenotnictvich nebo pii distribuci exkluzivnich modnich znacek
prosttednictvim vybranych butiki.
— Selektivni distribuce zahrnuje spolupraci s nékolika zprostfedkovateli ochotnymi
prodavat vyrobky. Je kompromisem mezi strategii intenzivni a exkluzivni distribuce.
Tento piistup vede k niz§im nakladiim neZ intenzivni strategie, ale dosahuje dobrého
pokryti trhu. Muze se jednat o distribuci nabytku a bytovych doplika
prostrednictvim vymezené¢ sité prodejct a specializovanych maloobchodnikii.
V ptipadé sluzeb je klicova lokalita, ve které jednotka pilisobi, tj. dopravni dostupnost, zda
se nachazi v centru mésta nebo na jeho okraji (Karlic¢ek, 2018). Cim lepsi lokalita, tim vétsi
konkuren¢ni vyhoda. Vezmeme-li naptiklad jako ptiklad vypoctu hotelovy trh, zaleZi pro né
na umisténi. Zakaznici si radé€ji vybiraji hotel s péknym vyhledem, v centru mésta, v pesi
vzdélenosti od obchodii a pamatek. Firma si vybird vhodny dodavatelsky fetézec, tj. dalsi
firmy, které dodavaji jednotlivé Casti pro vytvofeni vyrobku nebo sluzby. Nakonec se musi

zamétit na distribucni kanaly, kterymi se kone¢ny produkt dostane k cilovému spottebiteli.

3.5.4. Marketingova komunikace.

Marketingova komunikace (propagace) je fizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, kterym firmy a jiné instituce dosahuji svych marketingovych cilt (Karli¢ek, 2018).
Marketingova komunikace musi vychazet z celkové marketingové strategie. Pokud
spole¢nost zahdji komunikaéni kampan, kterd neni v souladu s cilovym segmentem a
nepodporuje stanoveny positioning znacky, udéla velkou chybu a ztrati zdkazniky. Kampan
musi také spliiovat stanovené komunikacni cile, at’ uz jde o zvyseni povédomi o produktu
nebo znacce, ovlivnéni postoji ke znacce, zvyseni loajality ke znadce, testovani produktu
nebo tfeba pfimo zvySeni prodeje. Marketingovi odbornici firmy musi rozhodnout, které
vlastnosti jeji znacky nebo produktu by mély byt v komunikacni kampani zdiraznény, a
musi je jasné a zfetelné odlisSit od konkurence. Musi zajistit, aby kampan byla pro cilovou

skupinu srozumitelnd a vyvolavala ur¢ité Zadouci asociace s firmou.
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Ugelem propagace je informovat, piesvéd¢ovat a pfipominat. Podle toho se propagace
déli na tii hlavni typy (Obrdzek 13) - informativni, pfesvéd¢ovaci a pfipominaci(Slavik,

2014).
Obréazek 13: Hlavni typy propagace

Piesvédcéovaci
propagace

Informativni propagace

Pfipominaci propagace

Zdroj:Vlastni zpracovani,podle Slavika

Informativni propagace mé za cil informovat z&kaznika o vyrobku a jeho vyhodach,
vysvétlit, jak jej pouzivat, napravit nespravny prvni dojem nebo vytvofit image znacky. Lze
fici, ze jejim cilem je vytvotit poptavku po vyrobku. Proto je diilezita zejména v pocatecnich
fazich zivotniho cyklu vyrobku.

Presvédcovaci propagace ma za cil pfesvédcit zdkaznika o vyhodach naSeho vyrobku ve
srovndni s vyrobky konkurence. Piipadn€ mize byt cilem pfimét zdkaznika k okamzité
koupi. Tato propagace je dlilezitd zejména ve fazi zralosti.

Stejné dllezitou roli pii budovani marketingové kampané hraje 1 pripominkova propagace,
a to zejména ve fazi zralosti a ipadku. Jejim hlavnim tcelem je pfipomenout zakaznikiim
existenci jiz znamého a zavedeného produktu.

Cilem souboru marketingovych komunikaci (Jakubikova, 2013) (obrazek 14) je ptitahnout
pozornost cilové skupiny k produktu (vyrobku nebo sluzb¢) firmy, presveédcit ji o jeho koupi,
navazat dlouhodobé vztahy se zakazniky, zvySit Cetnost a objem prodeje, ziskat dalsi
informace o cilové skupin¢ a vefejnosti, navazat s nimi efektivni komunikaci a vyftesit
prode;j.

Obréazek 14: Markengovy komunikacni mix

Marketingovy komunikacni mix

I

| | l
Reklama Prace Primy
(advertising) s verejnosti marketing
(public relations) (direct marketing)
Podpora Osobni Interaktivni/internetovy
prodeje prode; marketing
(sales promotion) (personal selling) (interactive/internet

marketing)

Zdroj: Jakubiikova
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Reklama hraje zasadni roli pti utvafeni a posilovani znacky. Mlze vyznamné zvysit
povédomi o znacce a ovlivnit asociace spojené se znackou. Reklama také umoziuje oslovit
siroké publikum prostfednictvim osloveni riznych cilovych segmentl (Karlicek, 2018).

V marketingu existuje ne¢kolik typd reklamnich médii, z nichz kazdé méa své vyhody a
nevyhody, které je tfeba pti planovani reklamni kampané zvazit.

Televizni reklama puisobi siln¢ diky vyuziti obrazu, zvuku, hudby a pohybu. Televize je také
silnym médiem pro osloveni velkého poctu divakl. Nevyhodou televizni reklamy je vSak
jeji presycenost, ktera zpusobuje, ze divaci jsou béhem reklamnich piestavek casto
rozptylovani.

Rozhlasova reklama umoziiuje zacileni na konkrétni segmenty, protoZe rozhlasové stanice
oslovuji posluchace se specifickymi hudebnimi preferencemi a charakteristikami. Rozhlas
je také vhodny pro zacileni na regionalni segmenty. Nevyhodou rozhlasové reklamy je, Ze ji
posluchaci ¢asto poslouchaji pouze jako pozadi, takze pozornost vénovana reklamé muize
byt omezena.

Tistena reklama, vCetné novin a Casopist, umoziuje sdelit komplexnéjsi informace a
dosahnout pfesné¢ho zacileni. Vzhledem k piesycenosti tisténych médii reklamou vsak
Ctenafi Casto reklamu piehlédnou, protoze ji nevénuji pozornost. Kromé¢ toho tiskova
reklama vyuziva pouze vizualni rozmér.

Venkovni reklama, zndma takeé jako "out-of-home" nebo "outdoor", zahrnuje rizné reklamni
prostiedky, které lidé vidi mimo své domovy, véetné billboardli, osvétlenych displeji na
zastavkach vetejné dopravy (citylight), plakati a dalSich. Tato forma reklamy funguje
nepretrzité, pritahuje pozornost kolemjdoucich a mize byt velmi cilena, naptiklad ji
vyuzivaji stavebni firmy na urcité trase metra, kde stavi nové domy.

Reklama v kinech je podobna televizni reklamg, ale mtze byt pusobivéjsi. Oslovuje vSak
pouze omezeny pocet divaki, vétSinou mladych lidi, bez mozZnosti opétovného zacileni na
stejné publikum. N¢kteti divaci navic chodi do kina pozd¢€ji béhem dne, aby se reklamé
vyhnuli.

Product placement je umisténi znacky nebo produktu do filmu, televiznich potadu, serialti a
dal§ich audiovizudlnich dél. To umoziuje spojit znacku s vhodnou postavou a posiluje
zadouci asociace, ale za¢lenéni znacky do déje mize byt problematické.

Online reklama zahrnuje reklamy a bannery vysilané v online prostfedi, napt. na YouTube,
Facebooku, zpravodajskych webech apod. Jedné se o nejpfesnéji cileny typ reklamy, ktery

zobrazuje reklamu pouze lidem s ur¢itymi charakteristikami nebo chovanim. Muze také
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ptivést potencialni zdkazniky pfimo na webové stranky spolec¢nosti, kde mlize byt okamzité
uskute¢nén prodej, a jeji ucinnost Ize snadno vyhodnotit.

Jakubikovéa (2013) déli reklamu na dva typy: produktova reklama a institucionalni reklama.
Produktova reklama se snazi zdlraznit vyhody a pfednosti konkrétnich vyrobka, které jsou
predmétem reklamy. A institucionalni reklama se zaméfuje na vytvareni image podniku,
zvySovani povédomi o jeho ¢innosti, prezentaci jeho cilli, podporu loajality zakazniki a
presvédcovani obchodnich zprostiedkovateli o vyhodach prodeje vyrobki podniku atd.
Direct marketing se pivodné vyvinul jako nakladové efektivnéjsi alternativa osobniho
prodeje (Karlicek, 2018). Namisto vysilani prodejci ke kazdému zakaznikovi nebo
potencialnimu zékaznikovi mohly spole¢nosti jednoduse poslat svou nabidku formou dopisu
nebo jiné€ postovni zasilky - tedy prostrednictvim direct mailu.

V soucasné dobé¢ hraje Direct marketing v marketingu stéle dilezitou roli, 1 kdyz ustupuje e-
mailu, ktery je levnéjsi, rychlejsi a flexibiln€j$i. Hlavnim omezenim e-mailu jsou vSak
"propagacni slozky" a "spamové filtry" v e-mailovych klientech, které mohou komercni
zpravy presouvat do specialnich slozek.

Mezi dalsi dilezité nastroje Direct marketingu patii mobilni marketing, ktery dorucuje
marketingova sdéleni prostfednictvim SMS nebo MMS, a telemarketing, ktery oslovuje
stavajici nebo potencialni zakazniky telefonicky.

Podpora prodej je produktova, cenova a distribuéni strategie zaméiena na zadkaznika
(Jakubikova, 2013), zprostiedkovatele a prodejni personal, jejimz cilem je zvysit prodej a
prilakat nové zakazniky. Na rozdil od reklamy ma podpora prodeje na zakaznika okamzity
dopad a nuti ho k rychlému rozhodovani.

Tato strategie miiZe zahrnovat fadu opatieni, jako je doCasné snizeni ceny, nabidka vétsiho
baleni, ptildkani novych zdkaznikl, povzbuzeni stavajicich zakaznikli, zvySeni frekvence
nakuptll a zvySeni atraktivity vyrobku prostfednictvim dal§ich opatteni.

Pro tspésnou realizaci strategie podpory prodeje je nutné urcit, kterd opatfeni budou
aplikovana na zakazniky, zprostfedkovatele a prodejni personal. Kromé toho je dulezité
jasné definovat kvantitativni a kvalitativni cile a tkoly, aby bylo mozné je objektivné
sledovat.

Osobni prodej je osobni ptistup k potencialnim klientim, jehoz cilem je dosahnout prodeje.
Tento zplisob komunikace 1ze ptizpiisobit konkrétni situaci a klientovi (Vastikova, 2014).
Ptestoze je osobni prodej ndkladnéjsi metodou propagace, je diky své jedinecnosti vysoce

efektivni. Osobni prodej zahrnuje interakci, pfi niz na sebe prodavajici i kupujici vzajemné
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reaguji, komunikuji, vyjasiiuji si a fesi ptipadné pekazky. Uéelem osobni komunikace neni
pouze prodat sluzbu, ale také vytvotit dlouhodoby vztah se zdkazniky. Vyznam osobniho
prodeje v odvétvi sluzeb vyplyva ze skutecnosti, Ze sluzby vyzaduji osobni interakci mezi
poskytovatelem a zakaznikem. To je dilezité zejména u sluzeb, které vyzaduji vysokou miru
kontaktu se zakaznikem. Osobni prodej 1ze aplikovat na celou fadu sluzeb, véetné slozitych
¢i mén¢ slozitych sluzeb, kde mohou byt pouzity mechanizované prosttedky. Mnoho
spole¢nosti ma se svymi klienty uzké a dlouhodobé vztahy a v takovych ptipadech mé osobni
prodej v komunika¢nim mixu zvl1astni misto.

Public Relations je strategicka ¢innost, jejimz cilem je navazat vztah divéry a vzajemného
prospéchu mezi organizaci a jejim publikem, véetné cilovych a zajmovych skupin(Hejlova,
2015). PR slouzi k vytvaieni, udrzovani a fizeni komunikaénich procest mezi organizaci a
vetejnosti s ohledem na zajmy vSech stran. Publikum zahrnuje Sirokou Skalu lidi, kteti jsou
s organizaci ptimo ¢i nepfimo spojeni nebo se zajimaji o jeji ¢innost. Publikum lze rozdélit
na interni a externi. Interni publikum zahrnuje zaméstnance, dodavatele, zakazniky a dalsi
zainteresované strany, které maji piimy vztah k ¢innosti organizace. Externi publikum
zahrnuje investory, vladni a nevladni organizace, média a dals$i skupiny zainteresovanych
stran, které mohou ovlivnit povést a vykonnost organizace. Vyznam PR roste v dusledku
rostouciho vlivu vefejného minéni a zvysené konkurence na trhu.

Internet je dnes nejmladsim, ale také nejvnimavéjSim informacnim prostfedim. Jednim z
rysi internetu je jeho globalni dosah, ktery je zajistén nejen jeho technologickymi
moznostmi, ale také schopnosti vyuzivat obousmérny komunika¢ni kanal, kde naklady na
pienos nezavisi na vzdalenosti (Vastikova, 2014). Diky tomu je mozné prostifednictvim
internetu ekonomicky komunikovat s celym svétem odkudkoli. Internet navic umoziuje
mteraktivni komunikaci, coZ nam dava mozZnost okamzité ziskavat informace o naSich
zakaznicich a také sledovat jejich reakce. Hlavnimi vyhodami internetové komunikace jsou
Moznost piesného zacileni, snadné méieni reakci uzivatelii, nepfetrzita moznost zobrazovani
reklamnich sdéleni, vysoka flexibilita a pfedevSim interaktivita.

Hlavnim cilem marketingové komunikace podle neni zaujmout nebo pobavit, ale
prodat(Buresova, 2022). Na marketingovou komunikaci je tieba pohlizet jako na investici;
investice do jakéhokoli reklamniho nastroje by se méla ¢asem vratit v podobé¢ ptilakani lidi
nebo zvySeni povédomi o znacce, coz pak vede k vysSimu prodeji. . Spravné vymezeni cilové
skupiny neni jedinym ukolem, ktery musi marketéfi splnit. Cilova skupina musi byt také

schopna spravné pochopit sdéleni reklamni kampang. Dilezité je také povzbudit cilovy
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segment zakaznikl k nakupu, a to zpisobem, ktery pred¢i jejich konkurenci. V tomto bod¢
se musime vratit k marketingové strategii. Pokud byla marketingova strategie zvolena
spravng, tj. spolecnost zvolila spravny segment zakaznikli a spravny positioning znacky,

méla by byt reklamni kampan Gspesna.
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4. Charakteristika vybraného podniku.

Hermes International S.A. byla zalozena Thierry Hermeés v Patizi v roce 1837. Jedna se o
francouzskou spoleCnost, ktera navrhuje a vyrabi luxusni zbozi, jako je kozené zbozi,
vyrobky z hedvabi, parfémy, obleceni atd. Maji vice nez 500 prodejen.Hermes sidli v Patizi

ve Francii.
Obrézek 15: Logo firmy Hermes

Zdroj: Hermes.com

Jeden z nejoblibengjsich obchodi Hermes v Praze se nachazi v Parizské ulici, ktera je
povazovana za nejluxusnéjsi ndkupni ulici ve meésté. V butiku najdete celou produktovou
fadu Hermes, véetné kabelek, kozeného zbozi, kravat, $atkd, obleéeni, hodinek a sperka. V

obchodg je k dostani také rada parfema Hermes.
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Hermes International vi, jak se vypoiadat se $patnou ekonomikou a ziskavat stale vice
zékazniku tim, ze pIni a piekonéva jejich oc¢ekavani. Navzdory tomu, ze Hermes ceny jejich
produktti nebetycné vysoké, jejich prodeje kazdym rokem rostou. Cena tasky Hermes se
muze velmi liSit v zavislosti na konkrétnim modelu, materialu a dalSich faktorech. Nékteré
tasky zékladni irovné jako Hermes Lindy nebo Evelyne mohou stét nékolik dolart, zatimco
ikonické tasky Birkin nebo Kelly mohou stat desitky tisic dolarii nebo vice. Pfesna cena
tasky Hermes se mtize pohybovat od nékolika tisic dolarti az po vice nez 100 000 dolart a
nékdy 1 vice za limitovanou edici nebo jediné kusy.

Hermes Spolupracuje s vysoce kvalitnimi designéry. Znacka ma vysoké uznani a reputaci.

Hermes je povazovana za symbol luxusu a postaveni.
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5. Vlastni prace

5.1. Analyza marketingového prostredi.

4

V nasledujici ¢asti budou popsané prostiedi prémiové prodejny a faktory, které ovliviiuji

prodejnu Hermes v Praze.

5.1.1. Interni marketingové prostiedi.

Metoda VRIO je nastrojem pro analyzu vnitinich prostfedi podniku. Zjistuje, které zdroje a
kompetence jsou konkurenénimi vyhodami podniku. V ptipadé spole¢nosti Hermes lze
pomoci VRIO analyzovat nasledujici zdroje a kompetence:
Znacka Hermes.
Hodnoté. Zdroje jsou hodnotné, pokud umoznuji spole¢nosti Hermes zlepsit jeji t¢innost a
efektivitu tim, ze ptispivaji k realizaci a provadéni strategie. Piiklady hodnotnych zdroja
spole¢nosti Hermes jsou nasledujici:

— Silna globalni ptitomnost.
Spole¢nost Hermes je pfitomna v riznych mezinarodnich regionech a zemich. Tato znacka
se neustale rozsituje své vyrobni aktivity v riznych zemich Asie a Evropy.

— Rizeni dodavatelského fetézce.
Diky své globalni pfitomnosti a mezinarodnim operacim ma spole¢nost Hermes také interné
fizenou sit’ dodavatelského fetézce. Sit' dodavatelského fetézce zajistuje stalou vysokou
kvalitu, v€asnou vyrobu a dodavky vyrobkli nabizenych spolecnosti Hermes
maloobchodniktim, distributorim i koncovym uzivatelim.

—  Rizeni rizik.
Spole¢nost Hermes vyvinula interni nastroje a systém pro identifikaci, fizeni a minimalizaci
environmentalnich rizik a hrozeb. Mezi tato rizika patii kolisani cen surovin a politicka
nestabilita v regionech, kde plsobime. Interni systém ftizeni rizik spolecnosti Hermes
zahrnuje pribézné sledovani podminek Zivotniho prostfedi, vypracovani proaktivnich
strategii a Skoleni zamé&stnanct, aby na né¢ mohli reagovat.

— Vyuziti umélé inteligence.
Spole¢nost Hermes vyuziva Al také k zefektivnéni internich procesli a zlepSeni sluZzeb
zakaznikGm. Interni vyuziti umélé inteligence napiiklad snizilo pocet chyb a zlepsilo fizeni
logistiky.

— Zakaznicky servis.
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Zakaznicky servis spolecnosti Hermes je dulezitym a cennym zdrojem, ktery ji pomdha
odlisit se od konkurence. Spole¢nost Hermes nabizi zdkazniklim neptetrzitou online podporu
a ma tym vySkolenych pracovniku, ktefi obsluhuji zakazniky na kamenych prodejnach.

— Finan¢ni zdroje.
Finan¢ni zdroje a moznosti spole¢nosti Hermes umoznuji minimalni zavislost na externim
financovani. Spole¢nost Hermes je vice zavisla na vlastnim kapitalu pro Gcely expanze a
rozvoje. Tohleto zajistuje mensi zranitelnost firmy a poskytuje spole¢nosti Hermes vétsi
svobodu a nezavislost pfi realizaci jejich podnikatelskych zamért a cili.

— Marketingové aktivity.
Spolecnost Hermes provadi marketingové aktivity s cilem pfilakat cilové skupiny v riiznych
zemich a regionech. Marketingova komunikace je pfizptisobena kulturnimu citéni téchto
zemi a regiond. Kromé toho spole¢nost Hermes dbé na to, aby s vyuzitim vysledkli vyzkumu
a vyvoje oslovovala jak funk¢ni, tak emocionalni stranku spotiebiteld.
Vzacnost. VVzacné zdroje pro Hermes jsou takové, které nejsou snadno dostupne konkurenci.
Tyto zdroje jsou pro spoleCnost Hermes vzacné diky jejimu jedine¢nému postaveni a
pristupu ke zdrojim, které je jinak obtizné a problematické ziskat. To zpiisobuje, ze vzacné
zdroje jsou pro ostatni organizace nakladné.

— Vyrobni a distribucni licence.
Spole¢nost Hermes ziskala zvlastni povoleni k vyrobé a distribuci v raznych regionech a
zemich, z nichz nékter¢ jsou ve vztahu k mezinarodnim spole¢nostem vzdalenéjsi a ptisnéjsi

— Ptistup k surovinam.
Spole¢nost Hermes ma pristup k riznym surovindm, coZz ji umoziuje udrzovat kvalitu
nabizenych vyrobkil. Ptistup k surovinam spolec¢nosti Hermes je do znac¢né miry dan
jedine¢nym postavenim spolecnosti a jejimi investicemi do vyzkumu a vyvoje.

— Patenty.
Spolecnost Hermes ma na své jméno registrovano nekolik patentii. Spolec¢nost Hermes tak
chrani své inovacni schopnosti a udrzuje regulovanid prava duSevniho vlastnictvi. To
spole¢nosti Hermes pomaha udrZet si naskok pfed konkurenci a chranit nové technologie a
napady, aby si udrZela prvenstvi a jedine¢nou konkuren¢ni vyhodu pted ostatnimi hraci.

— Udrzitelna vyroba.
Diky jedine¢nému prostiedi pro vyvoj a inovace a vyuzivani pokrocilych technologii a

zafizeni vyvinula spole¢nost Hermes procesy pro uspé$nou udrzitelnou vyrobu. Tento zdroj
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umoziuje spolecnosti pfilakat ekologické spotiebitele pti zachovani vyssi vnitini efektivity
a ziskovosti.
Napodobitelnost.Tyto zdroje spole¢nosti Hermes jsou ty, které jsou pro ostatni hrace a
konkurenty v odvétvi obtizné napodobitelné a drahé. Nenapodobitelné zdroje poskytuji
spole¢nosti Hermes dlouhodobou konkuren¢ni vyhodu. Spole¢nost disponuje fadou zdroj,
které jsou obtizn¢ napodobitelné nebo které jsou zcela nenapodobitelné, a to prevazné v
disledku faktort historického kontextu; a jedineénych historickych podminek; kauzalni
nejednoznacnosti a/nebo socidlni komplexnosti.
Pro spole¢nost Hermes je fada zdroji nenapodobitelna vzhledem k jejich jedine¢nosti pro
spole¢nost samotnou. Patfi mezi né napft:

— Systém kompenzaci.
Spolecnost Hermes ma jedinecny systém odménovani, ktery podporuje vykon internich
¢innosti a funkci. Systém odménovani vychazi z motivace a potteb zaméstnanci. Spole¢nost
Hermes investuje do pochopeni potieb zaméstnancti a nasledné navrhuje vhodné odmény,
které propojuje s pracovnimi povinnostmi a cili.

— Vérnost znacce.
Spole¢nost Hermes se vyznacuje vysokou loajalitou ke znacce. Spole¢nost Hermes si ziskala
vysokou loajalitu zdkazniki ke znacce diky svym nabidkam, rychlému zakaznickému
servisu a poprodejnimu servisu. Tito zakaznici opakované nakupuji nabidky a vyrobky
Hermes, protoze mira jejich spokojenosti je vyssi.

— Inovace.
Spole¢nost Hermes také neustale inovuje a tvofi. Spole¢nost ma tym pro rozvoj podnikani,
ktery navrhuje a vyviji nové produkty. Hermes také investuje do kreativniho rozvoje svych
zaméstnanci, aby jim pomohl generovat nové napady, a zamétuje se na posileni postaveni
zaméstnancdl.

—  Cinnosti spojené s budovanim znacky.
Spole¢nost Hermes investuje do aktivit v oblasti budovani znacky s cilem budovat jeji
pozitivni vnimani spottebiteli. Aktivity v oblasti budovani znacky Hermes zahrnuji nejen
marketingovou komunikaci, ale také vyvoj vhodného marketingového mixu spole€nosti.
Brandingové aktivity pomahaji spolecnosti Hermes Systems zvySovat povédomi o znacce i
dosah a pronikani mezi cilovou skupinu.
Organizace. Diky své organizovanosti mize spole¢nost Hermes vyuzivat rizné prilezitosti

na zaklad¢ riiznych zdrojh, které mé k dispozici. Tento faktor strategické struktury hodnoti
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a analyzuje, jak je spolec¢nost Hermes organizovana a strukturovana. Tento faktor se rovnéz
zabyva tim, jak je spole¢nost Hermes schopna vyuzivat rizné zdroje, které ma k dispozici,
k vytvoreni trvalé konkurencni vyhody. Tato ¢ast strategického ramce spole¢nosti Hermes
umoziiuje spole¢nosti Hermes identifikovat a peélivé zkoumat rizné zdroje, které ma k
dispozici, aby z nich ziskala optimalni uzitek.

— Fyzické infrastruktura.
Jednim z nejefektivnéjSich zplsobi, jak mize spole¢nost Hermes vyuzit riiznych vnitinich
i vnéjSich ptilezitosti, je rozvoj fyzické infrastruktury. Infrastruktura spole¢nosti Hermes
umoziuje rozvijet uspory z rozsahu a zlepSovat rizné vyrobni a provozni procesy.

— Podpora sité.
Spole¢nost Hermes miize dale tézit z vyuziti riiznych zdroji diky silné interni siti. Tato sit’
zahrnuje nejen fyzickou a technologickou infrastrukturu, ale také organizacni sit a
koordinaci operaci na mistni 1 globalni tirovni. Tato koordinace a sit’ umoZiuje spolecnosti
Hermes realizovat jeji strategicke cile.

— Mezindrodni vzdélavani.
Mezinarodni aktivity spole¢nosti Hermes umoziuji vétsi sdileni znalosti mezi jednotlivymi
zemémi. Toto sdileni a rozvoj znalosti umoznuje spole¢nosti Hermes neustale se interné
vzdélavat. Toto ueni pomaha spole¢nosti Hermes pracovat na rozvoji strategickych struktur
Vv ramci organizace a rozvijet sofistikovanéjsi styly fizeni a nastroje pro zlepSeni fizeni
zdrojt.
Znacka Hermes tak diky svému personalu, vyrobni kapacité a informa¢nim technologiim
predstavuje cenné, vzacné, napodobitelné a organizované zdroje, které pro Hermes

predstavuji konkurenéni vyhodu.

5.1.2. Externi marketingove prostiedi.

Makroprostredi prémiovych znacek.

Makroprostiedi prémiovych obchodut v Praze je bohaté a rozmanité a poskytuje nakupujicim
spoustu prilezitosti ke konzumaci a zabavé. Vétsina z nich se nachazi v Patizské ulici.

Podle Ceského statistického ufadu se v roce 2020 , véetné prémiovych prodejen, snizil
maloobchodni obrat v Ceské republice oproti roku 2019 o 6,8 %. Diivodem jsou piedeviim

restriktivni opatfeni zavedend v souvislosti s pandemii COVID-109.
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Makroprostiedi prémiovych obchodi v Praze podle PEST lze popsat takto:

— Politicky faktor: Praha je hlavnim méstem Ceské republiky, kterd je Glenem

Evropské unie. ProtoZe vSak spole¢nost Hermes sidli ve Francii, musi v této zemi

splilovat fadu podminek:

Danova politika - V poslednich dvou desetiletich spole¢nost Hermes tézila z
niz8i danové politiky na celé zapadni polokouli. To vedlo k vysokym ziskiim

a zvySenym vydajim na vyzkum a vyvoj. Rostouci nerovnost ve Francii
muze vést ke zméné danové politiky. Mistni Gfady rovnéz zvazuji specifickou
danovou politiku pro odévy/doplikky, aby omezily emise uhliku z odvétvi
cyklickych spotiebnich vyrobki.

Alokace vefejnych zdroju a casovy rozsah - Nova politika francouzské vlady
muze zlep$it investicni naladu v sektoru cyklickych spotfebnich vyrobkii.
Regula¢ni rdmec - Spolecnost Hermes se musi vypofddat s riznymi
regula¢nimi ramci na rtiznych trzich, na nichz ptisobi. V poslednich n¢kolika
letech Francie a dal$i rozvijejici se ekonomiky zménily pravidla tykajici se
nejen vstupu na trh, ale také zplsobu, jakym mohou odévni
spolecnosti/prislusenstvi plisobit na mistnim trhu.

Pti tvorbé politiky hraji dulezitou roli 1 dal$i zacastnéné strany, jako jsou
nevladni organizace, protestni a natlakové skupiny a aktivistickd hnuti.
Vzhledem k tomu, Ze vyrobky Hermes jsou vyrabény z ptirodnich produktt,

Casto se setkavaji s negativnimi reakcemi aktivistu.

— Ekonomicky faktor: Praha je jednim z ekonomicky vyspélych mést sttedni Evropy

se znatnym HDP na obyvatele, coz zajistuje vysokou troven piijmi obyvatelstva a

zvySuje potencialni moZnost nakupovani. HDP CR (2023) 281,8 miliardy
USD(Czso, 2023) Inflace v Ceské republice v zaii 2023 &inila 6,9 %.Inflace je v

poslednich letech stalym faktorem, ktery zptisobuje rist cen, coZ spotiebitele vyrazné

zatézuje pii rozhodovani, kde utratit své penize. V disledku toho se lidé snazi vice

Setfit a utracet penize jen za to nejnutnéjs$i(Czech Republic: Q223 Outturn Signals

Turn Around In Economic Fortunes, 2023).

— Sociokulturni faktor: Média hraji v Ceské republice zasadni roli pii ovliviiovani

vefejného minéni. V Ceské republice se rychle rozvijeji jak tradiéni média, tak

socidlni média. Spolecnost Hermes miZe tohoto trendu vyuzit k lepsi propagaci a
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umisténi svych produktt. Technologicky faktor: Praha je technologicky vyspélé
mésto s vysokou mirou vyuzivani internetu a chytrych telefonll, coz umoziuje
prémiovym obchodiim vyuzivat moderni technologie ve svém provozu a marketingu.
Hermes je také ovlivnén kolektivnimi spolec¢enskymi trendy.

— Technologické faktor: Luxusni pramysl je na vzestupu diky technologickému
pokroku, ktery pomaha nabizet lepsi vyrobky, zlepSovat strukturu nékladu,

zdokonalovat dodavatelsky fetézec a snizovat dopad na Zivotni prostiedi.
Mikroprostredi prémiovych znacek.

Kone¢ny uspéch prémiovych obchodd v Praze zdvisi na mnoha faktorech, vcetné
mikroprostiedi, které zahrnuje dodavatele, zdkazniky, vetejnost a konkurenci(Podrobnéji se
vSak konkurenci budeme vénovat v nasledujici kapitole).

Dodavateleé:

Hermeés ma 68 vyrobnich zavodi po celém svéte, z toho 54 ve Francii. Skupina Hermes
provozuje sedm koZeluZzen: jednu v Italii, jednu ve Spojenych statech a pét ve Francii(Inside
Hermes, 2021). Spole¢nost vyrabi 78 % svych vyrobku ve Francii a 65 % ve vlastnich
dilnach. Vétsina ostatnich podnika se nachazi v sousednich zemich, naptiklad hodinarstvi
ve Svycarsku. Hermés ma piisny dodavatelsky fetézec a vét§inu surovin nakupuje ve Francii
a nékteré v sousednich zemich, napiiklad v Nizozemsku (Hermes Inaugurates New Factory,
2023). Timto zpusobem je zbozi dale doru¢eno do prodejny Hermes v Praze. Zakaznik si
muze vyrobek zakoupit v oficialnim obchod¢ nebo objednat prostfednictvim oficialnich
webovych stranek.

Zakaznici.

V mikroprostfedi prémiovych obchodt v Praze hraji kli¢ovou roli zdkaznici, nebot’ jejich
nakupni rozhodnuti pfimo ovlivituji tspéch obchodu.

Diulezitym aspektem spoluprace se zdkazniky je pochopeni jejich potieb a preferenci a
poskytovani kvalitnich sluzeb a jedine¢nych produkti.

Zékaznici mohou prémioveé prodejny v Praze ovlivnit také tim, ze vefejné hodnoti Vefejnost:
Zakaznici mohou prémiové obchody v Praze ovlivnit také tim, Ze obchod vetejné ohodnoti
a poskytnou zpétnou vazbu, kterd miZe ovlivnit povést obchodu a ptilakat nové zdkazniky.
Podle serveru Yelp(Hermes Prague, 2023) ziskala prazska prodejna Hermes pozitivni
hodnoceni za vynikajici sluzby a piijemny zazitek z nakupovani. Nekteti zakaznici vSak

upozoriiuji na dlouhé ¢ekaci doby.
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Verejnost:

V mikroprostfedi prémiovych obchodl v Praze mtize hrat dilezitou roli vefejnost, véetné
mistni komunity, spottebitelskych skupin, socidlnich médii a bloggera.

Dutlezitym aspektem zapojeni vetejnosti je udrzovani dobrych vztaht s mistni komunitou,
potadani charitativnich akci a ticast na mistnich akcich.

Verejnost mize prémiové obchody v Praze ovliviiovat také vytvarenim znackovych komunit
a ziskavanim novych zékazniki prostfednictvim doporuceni a recenzi na socialnich sitich a
blozich.

Spole¢nost Hermes neprovadi v Ceské republice zadné propagaéni akce. Je také znamo, e
v Ceské republice nespolupracuje s blogery na propagaci zna¢ky. Zadny ambasador znacky
nebyl jmenovan.

Hermes se vice zaméfuje na francouzsky trh, naptiklad na kazdoro¢ni jezdeckou akci Saut
Hermes in France, ktera se kona v paiizském Grand Palais Ephémére. Soudasti akce jsou
skokové soutéze, vystavy a dalsi. Soutéze se obvykle konaji v bieznu(The Saut Hermes at
the Grand Palais Ephémére, 2023).

5.2. Analyza konkurenceshopnosti.

Pro konkuren¢ni srovnani znacky Hermes byly vybrany znacky, které rovnéz poskytuji zbozi
v luxusnim segmentu, které patii mezi Gasto nakupované zbozi v Ceské republice. Témito
znackami jsou Dior, Louis Vuitton a Gucci. Prodejny Dior, Louis Vuitton a Gucci se v Praze
zamétuji na prodej dopliikii, obleCeni a obuv. VSechny prodejny nabizeji Siroky sortiment
zbozi, v némz jsou zastoupeny jak nové kolekce, tak i mainstreamovéjsi zboZi.

Vétsina zastoupenych modnich domi ma ve svych kolekcich elegantni styl, ale Louis
Vuitton a Gucci se orientuji spiSe na mladistvy, ostry styl.

Hermes je znacka, kterd se orientuje spiSe na zenské publikum nez na muzské.

Vsechny ¢tyfi obchody maji pro zakazniky vérnostni program. Svym zékaznikiim nabizeji
riznd privilegia, véetné specialnich darkd, blahoptfani k narozeninam, osobnich pozvanek na
akce a prezentace, predpremiéry kolekci a v nékterych systémech také konzultace s
profesionalnim stylistou.

Nize je uvedena (Tabulka 3) porovnavajici tyto znaCky podle ridznych kritérii
konkurenceschopnosti. Systém hodnoceni je od 1 do 5 bodi (kde 1 bod je minimum a 5 bodi

je maximum).
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Pro srovnani byly vybrany nejoblibenéjsi modely kabelek: Hermes Birkin Bag (Pfiloha 1),
Louis Vuitton Neverfull (Priloha 2), Lady Dior Bag(Priloha 3) a Gucci Dionysus Bag
(Priloha 4).

Cena za toto zbozi:

Dior - 120 000 K¢

Hermes 390 000 K¢

Louis Vuitton - 60 000 K¢

Gucci - 60 000 K¢

Srovnani sociélnich medii Instagram je nasledujici.

Dior ma 45 miliont sledujicich (Priloha 5). Stranka ma svtj vlastni styl, v§echny publikace
jsou v nékolika barvach. Stranka vypada zivéji diky tomu, Ze obsahuje fotografie slavnych
modelek a celebrit. Prezentuji na ni novou kolekci svych vyrobka. Aktivné propaguji ucet
prostiednictvim riiznych instagramovych nastroja.

Louis Vuitton ma 54 milionu sledujicich (Priloha 6). VSechny publikace na strance jsou v
klasickych elegantnich barvach. V¢tSina publikaci méd na sobé célébreti, ktefi jsou
ambasadory této znacky. Pfedstavuji na ni své nové produkty a své propagacni akce, stejné
tak jsou zde publikace z piehlidek. Ucet je aktivné propagovan prostiednictvim riznych
instagramovych nastroji.

Gucci sleduje 52 miliona lidi (Priloha 7). VSechny publikace na webu jsou v jasnych
barvach, vzajemné se prolinaji a ptisobi stru¢né. Ve vétsiné publikaci vystupuji celebrity,
které jsou ambasadory znacky a modely. D¢laji rozhovory s lidmi, ktefi maji vliv na modu.
Na strance predstavuji své nové vyrobky. Ucet je aktivné propagovan pomoci rtiznych
instagramovych nastroja.

Hermes ma pouze 13 miliont piedplatitelti(Priloha 8). Publikace na strance jsou provedeny
ve velmi jasnych barvach, vzajemné k sob¢ neladi, vypada to velmi pestie, ale ziejmé to byl
zamér. Ve vEtsin€ publikaci jsou kresby nékterych predmét, nékdy je tam video s
modelkami a zbozim Na strance ob&asprezentuji své nové vyrobky. Uet neni piilis

propagovan pomoci riiznych instagramovych néstroji.

Dior Louis Vuitton | Gucci Hermes Véha
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Historie a |4 5 4 5 0,2
dédictvi

Designastyl | 5 4 5 5 0,2
Kvalita 4 5 4 5 0,2
produktu

Inovace 5 4 5 4 0,1
Povést al|b 5 4 5 0,2
prestiz

Socialni siti | 5 5 5 3 0,2
(Instagram)

Reklama 5 5 5 4 0,2
Soudet 6,6 6,6 6,4 6,2 1

Tabulka 3:Analiza konkurenceshopnosti

Prémiové prodejny jsou od sebe v dochazkové vzdalenosti a nachazeji se v Praze v Patizské
ulici.(Obrézek 16).
Pted kazdou prodejnou je parkovisté, kde mohou zakaznici nechat své vozy. To je pro cilovy

segment dilezity faktor.
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Obrazek 16:Konkurecni obhody a obhod Hermes

N

Gorgeous Prague Rooms ElGi

Hermes

IR &
15\‘0\( [ \/; MaraauH usgenwin §3 Koxu
&
v
Kafka Hummus Café >
‘ - St. Salvator ,,\0\9*
edsy's Bar S Church in Prague AV
Luxury Rage @ . \/ > "\V/) @% EBaHrenuyeckas LepkoBb
% Y Kréma ,&\»f
o L4
© oF
< 2o
) \\\'b
y e Nespresso =
Maisel Synagogue Boutique Pafizska
14ecKasn cuMHarora C 3KCKypcusmMu MarasvH xod)e 9
Opero Jizers

Prague Apartment %
Booking.com - Hotely %
N2 3
f \(\1‘“0 %-
32 ®
or ) DIOR Praha
\ 4 MarasuH onexas! Restaurace Mincovna
U Pivrnce p o ()
MeICKaR VIR S (A \
Caftéﬂli:g]eﬂl pow T MuHucTepcTBO \
Pt \ & ® NOHaNbHOIO pa3BUTUA
(=) o @ 'g Ministerstvo pro
A 4 W \ % mistni rozvoj

@ 2
S - (GAannale Partiar & | I

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3. Marketingovy mix

Pro analyzu marketingového mixu znacky Hermes si vezméme princip 4P.
Ctyti produktové strategie, ceny, mista a akce jsou analyzovany samostatng, aby se odvodila

uspé$na marketingova strategie.

5.3.1. Produkt.

TasSky jsou hlavnim produktem spole¢nosti Hermes a v jejich vyrobcich se pouziva velmi
cenna surovina — kize. U vétSiny vyrobkd Hermes je kiize nedilnou soucasti. A prava kuze
odkazuje na zvifeci srst, ale rozdil je v tom, Ze klize je produktem né€kolika fyzikalni a
chemické procesy vyuzivajici zvifeci kzi. Proto je vzhledem ke slozitému procesu
hodnotnéjsi 1 cely koZeny material. Kize, kterou Hermes pouziva, zahrnuje jeStérci kizi,
pStrosi kizi, aligatofi kizi, teleci kizi atd., coZ jsou vSechno drahé suroviny pro tasky.
Hermes mezi top hvézdami a bohatymi lidmi je Zddany po dvou taSkéach: Parkin bags a Kelly
bags. Kiize Togo, vyrobena z teletiny, je velmi oblibenou luxusni koZenou taskou, a to z

dobrého divodu. Togo dobie drzi tvar, je odolné proti poskradbani a lze jej uvést do
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puvodniho stavu. Tasky Parkin a Kelly jsou vyrobeny z této kiize a vnitfek tasky je podsity
kozi kizi. Tyto tasky nejsou tak odolné jako jiné tasky.

Skvrny od vody a $krabance na takovych tagkach jsou viditelngjsi. RemesInik vyrobi az 3-4
sacky tydné a kazdy sacek vyrobi femeslnik po dlouhé dobé peclivého Siti. Vyroba tasky
Parkin trva zkuSenému femeslnikovi 40 hodin. Sedlovy steh, ktery je zédkladem dobrého
jména znac¢ky, nelze na stroji reprodukovat; pouze dvé jehly prochazejici stejnym stehem
soucasn¢ dokazou spravné usit saek Parkin. Pfi sprdvném provedeni se Sev sedla nikdy
neroztrhne, at’ uz na sedle, ani na taSce Parkin. ProtoZe jsou vyrobeny ze vzacnych, vysoce
kvalitnich a odolnych materialt, tasky Hermes obstoji ve zkousce Casu.

Veskera produkce Hermes je omezena na maximalné 15 sackli za mésic a tento zdlouhavy
vyrobni proces urcuje jeji vzacnost a také vyrazné ovlivituje jeji cenu. Koupit si tasku
Hermes, to neni jako u jinych luxusnich znacéek $perki, bézné modely mohou ziskat misto
piimo u pultu, pouze modely vysoké objednavky a limitované modely musi ¢ekat na
ptizplisobeni, ale 1 kdyz pockate, obcas nepiekroci rok. Hermes mé vSak piisnd pravidla
ohledné toho, kdo miize obdrzet jejich ikonické kabelky. EXistuje dlouha ¢ekaci listina, ktera
se miize protahnout az na 6 let. I dostat se na cekaci listinu je obtizné, protoze poradi
zékaznikli zavisi na téch predchozich.

Nakupy a povést spolecnosti. Neni tedy zaruceno, ze budete zarazeni na ¢ekaci listinu na
prvnim misté. Obrazek ukazuje celkové ptijmy spolecnosti Hermes v letech 2007 az 2009 a
nadéle rostou. Do roku 2020 byl celkovy piijem kviili epidemii o 494 miliont eur niz$i nez

piijem v roce 2019 (Obrazek 17).
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Obrazek 17:Celkové piijmy Hermes 2007-2020

Total revenue of Hermeés worldwide from 2007 to 2020
(in million euros)

8 000

7 000 6 883

© Statista 2021

@ Additional Information Show source @

Zdroj: Statista.com

5.3.2. Cena.

Stanoveni cen Hermes si pro néj vybralo své publikum a naznaCuje umisténi jeho
produktu.(Obrazek 18) Kabelky Hermes lze popsat jako nebety¢né a lidé, na které se
zaméfuji, jsou vyssi tfidou spole€nosti, ale jejich kabelky jsou stile vyhledavané lidmi ze
vsech spolecenskych vrstev a staly se kone€nym snem mnoha divek. Ve srovnani s jinymi
luxusnimi znackami neni design kabelek Hermes zrovna vhodny pro osoby mladsi 30 let.
Hlavni designovy styl taSek Hermes je atmosféricky, jednoduchy a uslechtily, coz nemusi
zcela odpovidat mladé image lidi do 30 let, stejné jako jejich médnim koni¢kim. Navic jen
malokdo do 30 let si miize dovolit koupit vétsinu tasek Hermes nebo jinych produkti, takze
skupina do 30 let také neni hlavni prodejni skupinou. Pii tak vysoké cenovce neni hlavni
divod vysokého postaveni kabelek Hermes v designu, materidlech nebo vyrobé, ale spise v
dopadu, ktery znacka na lidi méla. V soucasné dob¢ je pojem ,,Hermes* a jeho produkty
spiSe synonymem pro status, ktery symbolizuje miru spotieby clovéka a jeho socidlni
postaveni. Mnoho manZzelek luxusnich rodin pouziva tasky Hermes jako nepostradatelny
doplnék a jako métitko, kterym definuji ostatni.

"Vyroba zékladniho Birkina stoji 800 dolart, zatimco ten nejdrazsi se prodava za vice nez

300 000 dolart:."
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Prostfednictvim téchto dat miizeme vidét, ze zatimco ndklady na kabelky Hermes jsou ve
srovnani s jinymi zna¢kami vysoké, rozdil je obrovsky ve srovnani s jejich prodejni cenou.
V tuto chvili, bez zahrnuti ndkladd na prodej, jako je doprava, obchody a platy zaméstnanct,
muze zisk dosahnout 99,73%. Zaroven, jak jiz bylo zminéno vyse, Hermes neni jako jiné
luxusni znacky, které mohou tasku ziskat pfimo z obchodu, v podstaté je potieba si domluvit
schiizku, obchod si mtize vybrat pouze barvu, material a dalsi detaily tasky , mnoho stalych
zakaznikl upfednostni rezervaci na oficialnich strankach nebo zavola na specialni linku pro
objednani, coz také snizuje naklady na jeji obchody.

Hermes jako znacka luxusniho zbozi dodrzuje prémiovou cenovou strategii. Tato cenova
strategie vytvari auru luxusu, exkluzivity nebo vySssi kvality umélym navySovanim ceny.
Vyssi ceny znamenaji vyssi kvalitu.

Produkty jsou zpravidla oceniovany na zaklad¢ nakladi a jsou instalovany zplisobem, ktery
zajiStuje prodej a zisk. Pokud je tedy cena vysoka, hodnota samotné komodity bude
odpovidajicim zpiisobem vysoka.

ZvySeni zvédavosti zdakaznikil.

Kdyz je produkt hodnocen mnohokrat nebo dokonce nékolikrat

vice nez u podobného produktu se ceny méni, aby ptildkaly zvédavost zdkaznikli, aby se
pokusili produkt koupit.

ZvySeni vzdcnosti.

Tasky Hermes jsou dobie kontrolovany z hlediska vzacnosti, a protoze jsou drahé,
spolecnosti radéji zvySuji vzacnost a zvySuji cenu. To nejen snizuje spotiebu, ale také déla
znacku znamou pro svou vzacnost, luxus a ztélesnéni luxusu.

Zddné slevy.

Na rozdil od jinych zna¢ek Hermes nema

slevy bez ohledu na pfilezitost nebo situaci.

Uspokojit psychologii exkluzivity kupujicich luxusu

Vétsina divodd, pro€ si zékaznici kupuji luxusni zboZi, souvisi s touhou po exkluzivité.
Kazdy chce mit néco jedinecného a exkluzivniho.

Haute couture a vysoka cena mohou odpovidat spotiebitelské psychologii exkluzivity.
Obrazek ukazuje zisky a trendy penéznich tokti Hermes od roku 2007 do roku 2017. Obrazek

ukazuje, Ze vSechny piijmy a penézni toky maji trvale rostouci tendenci.
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Obrézek 18: Hermes Cash Flow trendy

Hermes International: Income and Cash Flow Trends

Zdroj: Statista.com

5.3.3. Misto.

Hermes sleduje omnichannel strategii rozvojem omnichannel distribuce a tim vytvarii
omnichannel prodejni systém.

Online kanaly

Online prodeje jsou dobrym kanalem pro obchodni rist: Hermes Zatimco trzby klesly o 25
procent z 3,3 miliardy EUR (3,9 miliardy USD) na 2,5 miliardy EUR... rostou jeho online
kanaly, kde trzby nadale rostly, i kdyz jeho obchody se znovu oteviely." Vidime, ze Hermes
definice online prodeje neni jen Hermes definici online prodeje a neni jen nahradou za offline
obchody, ale spiSe dalsi hlavni prodejni platformou. Hermes hodné investoval do budovani
sve online prodejni platformy, a piestoze trzby klesly kvtli neschopnosti znovu oteviit své
obchody kvtili epidemii, online nakupovani stéle roste. To, co ji pomohlo dosdhnout uspéchu
na internetu, je to, ze dokonce jesté predtim, nez spole¢nost od samého zacatku pred nékolika
lety povazovala svou digitalni nabidku za dopln€k k hlavnimu podnikani spiSe nez za
hrozbu,* fekl Mario Ortelli, Managing Partner luxusniho konzultanta. Ortelli&Co. Hermes
se nestavi proti novym online prodejum a vidi je jako alternativni kandl, ktery lze rozvijet.
Uspéch online prodejni platformy se nedosdhne za kratkou dobu, chce to roky a roky
budovéni a praxe. Hermes dokazal rozvinout svlij online prodejni kandl jako samostatny
kanal, protoze si brzy uvédomil dilezitost online platformy a aktivné ji rozvijel. S rychlym

rozvojem online prodejniho kanalu Hermes logistics.
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Prodej v prodejné pravnickych osob

Hermés mé zéaroven firemni prodejny po celém svété, ve 45 zemich, s celkem 331
prodejnami, jak je zndzornéno na Obr.Jejimi hlavnimi trhy jsou Asie a Tichomofi, Evropa,
Japonsko a Spojené staty americké, coz spolecnosti pomohlo stat se nejvétsi svétovou
znackou luxusnich $perkli. Hermes propaguje svou znacku otevirdnim obchodl po celém
svéte. V Ceské republice se prodejna Hermes nachézi v prazské Paiizské ulici, kde najdete i
dal8i luxusni znacky. Butik nabizi kompletni sortiment vyrobkii Hermes, vetné kabelek,
kozeného zbozi, kravat, $atkl, obleceni, hodinek a Sperkli. Spolec¢nost Hermes nabizi
vysokou urovenn sluzeb a péfe o zdkazniky, vcetné¢ osobniho pfistupu ke kazdému
zékaznikovi, doru¢ovani do domu a sluzeb concierge. V blizkosti obchodu je k dispozici

parkovisté pro zakazniky.

5.3.4. Propagace.

Hermes neutraci mnoho penéz za reklamu svych produktti. Nemaji ambasadory znacky, ktefi
by propagovali své produkty pro marketingové ucely. Zptusob propagace Hermes je také
siln¢ ovlivnén umisténim jejich produkti. Hermes je jedine¢ny, vzacny, luxusni vzhled a
diky této kvalit¢ nepotiebuje Hermes stejny objem prodeje jako jiné znacky. Jak jiz bylo
zminéno vyse, mizeme odhadnout, Ze Hermes dokaze vydélat minimalné 80 % na jedné
tasce, vSe, co Hermes potiebuje, je zachytit svou prodejni cilovou skupinu pro kvantitativni
prodej. Cilovymi skupinami Hermes jsou nejen bohaté vyssi vrstvy, ale také néktefi clenové
kralovské rodiny, ktefi je vyuzivaji k propagaci a reklamé produktu. Napiiklad dvé z
nejslavnéjSich Hermesovych sbirek, Kelly a Birkin, si ziskaly pozornost a sldvu diky
ptispévkim dvou celebrit, Grace Kelly a Jane Platinum. Tento zpisob marketingu je nejen
mén¢ nakladny, ale poskytuje také ditkaz o vzacnosti a hodnoté pro cilovou skupinu a mize
byt velmi cileny k dosazeni cile propagace pro cilovou skupinu.

Hermes méa v AppStore také aplikaci s ndzvem "Hermes - Live for the unexpected”, ktera
nabizi moznost prohlédnout si nejnovéjsi kolekce, dozvédét se o novinkach, najit obchody a
mnoho dal§iho. Kromé& toho jsou k dispozici aplikace "Le Monde d'Hermes" (aplikace
casopisu) a "H Learn & Play" (aplikace hry). Byly spustény v roce 2022. Mezi uZivateli vSak
nejsou prili§ oblibené, od jejich vydani si je stahlo pouze 4 000 uzivateld.

Oficidlni webové stranky Hermes jsou zddané. Celkem ma vice nez 6,6 milionu navstév.

Nejvice lidi na ni kliké& z nasledujicich socialnich siti(Obrazek 19).
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Obrazek 19: Navstévnost socidlnich médii

Social Media Traffic to hermes.com g
hermes.com gets most of its social media traffic from Linkedin, followed by

Youtube and Reddit (Desktop). Engaging audiences through Pinterest may reveal

new opportunities

Social Networks Social Network Distribution

47.81%

22.53%

in} o () (£} ®

Linkedin Youtube Reddit Facebook Pinterest Others

Zdroj: Statista.com

Ve svych statistikdch nemaji Instagram, ackoli Instagram jako platforma pro propagaci je
velmi rozmanity a relevantni. V tom délad marketingova kampan chybu, protoze navstévnost
pies Instagram je nezbytnd. Instagram umoziiuje zvysit loajalitu spotiebiteli, povédomi o
znacce a postaveni. Na jejich strance na Instagramu nedochazi k pftili§ Castému zvetejiiovani
prispevkil. V soucasné dob¢ pouzivaji cileni reklamy, maji aktivnich nékolik reklam s témét
stejnymi medialnimi soubory, ale odliSnym textem, z toho lze usuzovat, ze testuji, ktera z
reklam bude Iépe vyhovovat jejich cilové skupin€.

Pouzivaji pouze placené metody propagace, jako je cileni reklamy na instagramu a
facebooku. M¢li by vice vyuzivat bezplatnou metodu propagace, jako je vysilani Reels, ktera
muze skute¢né pomoci znacce byt vice viditelna a vyhovovat jejich zvolené cilové skuping.
Z placenych metod propagace jim chybi ambasador znacky, ktery by mohl aktivnéji
propagovat znacku a uCinit ji rozpoznatelnéjsi nejen pro své dva nejoblibenéjsi modely

kabelek, ale 1 pro dalsi vyrobky.
5.4. Marketingova strategie Hermes.

Hermes klade velky diiraz na udrZeni image luxusni a prémiové znacky. PouZiva strategie
koncentrace. K tomu spole¢nost nabizi exkluzivni a vysoce kvalitni produkty, za pouziti
pouze téch nejlepSich materidli a vyjimecného femeslného zpracovani k vytvoreni
kvalitnich produktli. Znacka také zdUraznuje své dédictvi a historii tim, Ze prostiednictvim

svych marketingovych kampani prezentuje své bohaté kulturni dédictvi.
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Personalizovany zakaznicky servis: Hermes se zavazuje poskytovat svym zéakaznikiim
personalizované a ptizpisobené sluzby, coz je dilezitou soucasti jeji marketingové strategie.
Spole¢nost nabizi prizpisobené sluzby, jako je prizptisobeni svych produktl tak, aby
vyhovovaly specifickym potiebam a preferencim svych zakaznikt. Tento personalizovany
ptistup pomaha znacce vytvaret jedine¢nou zdkaznickou zkuSenost, ktera nasledné ptispiva
ke zvySeni loajality a spokojenosti zakaznikd.

Spoluprace a partnerstvi: Hermes neustale hleda nové ptilezitosti, jak rozsifit pritomnost své
znacky a oslovit nové publikum. Spole¢nost spolupracuje se Spickovymi designéry a
kulturnimi institucemi na vytvareni limitovanych edici produktii, které pomahaji vytvaret
vzru$eni a zajem cilového publika. Vyuzitim této spoluprace a partnerstvi si Hermes muze
udrzet svou pozici pfedni luxusni znacky a zlstat pred konkurenci.

Limitované edice a exkluzivita: Hermes vytvaii pocit exkluzivity a Zadanosti tim, Ze nabizi
limitované kolekce a predméty, o které je velky zajem. Strategie znacky spociva ve vydavani
omezeného poctu urcitych polozek, jako jsou jedinecné barevné varianty nebo spoluprace s
renomovanymi umélci a designéry, vytvarejici pocit vzacnosti a exkluzivity. Tento pfistup
podnécuje zajem zakaznikl, stimuluje poptavku a posiluje image znacky jako symbolu
luxusu a vzacnosti.

Emocionalni vypravéni ptibéht znaCky: Hermes vytvari emociondlni spojeni se svymi
zékazniky vypravénim piesvédCivych piibeéhi prostiednictvim svych marketingovych
kampani. Znacka zdiraznuje dédictvi, femesIné zpracovani a inspiraci, které stoji za kazdym
vyrobkem, tim, ze apeluje na emoce zékaznikii a jejich touhu po smysluplnych zazitcich.
Hermes ptredstavuje piibéhy svych femeslnikli, pouzité materidly a inspiraci stojici za
kolekcemi, coz ptispiva k hlubSimu vnimani znacky a jejiho femeslného zpracovani.
Digitalni ptitomnost a zapojeni: Hermes, tradi¢né spojovany s nad¢asovym luxusem, si
uvédomuje vyznam digitalnich kandli pro osloveni a zapojeni zdkaznikd. Znacka vyuziva
digitalni marketingové strategic véetné silné online piitomnosti, poutavého obsahu na

socialnich sitich a poutavych digitalnich zazitkti(Marketing Strategies of Hermes, 2023).
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5.5. Pruzkum preferenci kupujicich v luxusnim segment.

V této Casti prace byl proveden dotaznikovy priizkum potencialnich zdkaznikd, segmentace
trhu a vyzkum nakupnich preferenci. Dotaznik se skladal z 18 otazek(Ptiloha 9). Prazkumu
se zucastnily vSechny vékové skupiny respondenti.

Dotaznik byl vytvofen v c¢eském jazyce. Prizkumu se zucastnilo 30 anonymnich
respondentil a probihal prostfednictvim formulait Google, kde byly odpovédi zaznamenany
a vyhodnoceny v programu Excel.

Podle dotazniku vétsinu potencialnich zakaznika znacky Hermes tvoii starsi 30 let.(Graf 1)

Kolik je vam let? |_|:| Konuposats

® Do 20

® 21-30
31-40

® 41+

Graf 1:Segmentace 1

Nakupuji 1-3 krat ro¢n¢, hlavnim kritériem pro nakup je prestiz znacky a exkluzivni design.
Z toho lze vyvodit, Ze Hermes méa dobfe vybudovanou marketingovou strategii pro silu

osobni znacky. (Graf 2)
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Kolikrat za rok kupujete produkty znacky Hermes? I_D Konuposatb

@ Jednou za rok
@ Dvakrat a tfikrat za rok
Ctyfikrat a vice za rok

46,2%

Co vas hlavné pfitahuje k produktiim znacky Hermes? IO Konuposats

@ Vysoka kvalita
@ Exkluzivni design

Prestizni znatka
® Individualita

Graf 2:Segmentace 2

Také diky prizkumu mtizeme vidét, ze spotiebitelim zalezi na sluzbach v obchodech a ze
jsou velmi kvalitni. Lidé jsou ochotni za kvalitu a sluzby zaplatit hodné penéz.
Zvlastni roli hraje historie znacky, ktera pomaha lidem kupujicim zboZzi pocitit svou ucast

na ni.(Ptiloha 10)
5.6. Segmentace zakazniki.

Naésledujici tabulka ukazuje zédkladni profil zdkaznikti médniho domu Hermes. Pro ptesné;si
pochopeni portrétu zdkaznika byl proveden rozhovor se zaméstnancem marketingového
oddé€leni prodejny Hermes v Praze (Ptiloha 11).

Jedné se o lidi se znacnymi piijmy, ktefi jsou ve svém zivoté zvykli na vysokou kvalitu a
luxus a jsou ochotni za né zaplatit.

Marketingova kampail se zaméfuje piedevsim na Zenskou cilovou skupinu, ale existuje i
muzské produktova fada.

Podle profese jsou touto cilovou skupinou podnikatelé, osobnosti spojené s praci v oblasti
mody a uméni (film, divadlo, hudba, modelky, blogeti, fotografové atd.). Se stiedni az velmi

vysokou mzdou.
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Jsou sebevédomi, Gspesni, estéti, miluji luxusni zbozi a aktivné si je pofizuji a zaclenuji do
svého kazdodenniho Zivota.

Maji elitarsky zivotni styl, radi navstévuji vystavy, cestuji. Aktivné udrzuji nebo vyuzivaji
socialni sité.

Ke znacce si vybudovali vysokou divéru, pravidelné si ji vybiraji.

Ocenuji individualitu a exkluzivitu, protoze si vybiraji Hermés misto masovych obchodii.
Tabulka obsahuje informace o tom, jak vypada portrét cilového zdkaznika znaCky Hermes.
V ¢lanku o segmentaci trhu spoleénosti Hermes(Hermes Marketing Strategy and Campaigns,
2023) se uvadi, ze se zaméfuje na luxusni zakazniky, ktefi si ceni kvality, exkluzivity a
femesIného zpracovani. Cilovymi zdkazniky znacky jsou obvykle bohati lide¢, ktefi jsou
detail a kvalitu.

Psychograficka charakteristika - Ocenuji kvalitu, exkluzivitu a femeslné zpracovani a jsou
ochotni za luxusni zbozi zaplatit vysokou cenu. Maji vyttibeny vkus a dévaji prednost
nad¢asovym, klasickym styltim, které demonstruji jejich uspéch a postaveni. Hodné cestuji

a chapou kulturni vyznam znacky Hermes jako globalni luxusni znacky. (Tabulka 4).

Vek: 30 let a vice.

Pohlavi: pfevazné zeny

Vzdélani: vysokoskolské.

Rodinny stav: dana/Zenaty

Profese: Uspéiné podnikatelky, bohaté dédicky,
celebrity, modelky, umélecké kriticky.
pracuji v modnim primyslu,
kinematografii, hudbé a dalSich sférach, kde
je nutné mit exkluzivni a drahé véci, aby si
udrzely své postaveni a atraktivitu.
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Plat:

sttedni az velmi vysoky, protoze vyrobky

Hermes jsou drahé.

Socialni charakteristika:

Lidé, ktefi ocenuji luxus a vysokou kvalitu,
maji  také odpovidajici  spolecenské

postaveni a image.

Psychologickéa charakteristika:

sebevédomi, Uspésni, cilevédomi a
esteticky vyspéli lidé, ktefi si umi uzivat

okamziku a ocenuji luxus v zivote.

Zivotni styl:

elitatsky Zivotni styl, milovnici uméni,

cestovatelé, milovnici mody a stylu.

Zvyky:

disponuji vysokou kulturou, radi navstévuji
vystavy a koncerty, cestuji, nakupuji

luxusni zboZzi.

Hodnoty:

Cilova skupina zna¢ky Hermes si ceni
vysoké kvality a jedinecného designu
vyrobkli, stejné¢ jako individuality a

exkluzivity ve vSem.

Styly obleceni :

klasické, elegantni a luxusni.

Uroven vérnosti znacce:

Lidé, kteii se rozhodnou pro znacku
Hermes, ji obvykle zastavaji vérni po
mnoho let a jsou ochotni kupovat vyrobky

Hermes opakované.

Tabulka 4:Segmentace zdkaznikii
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6. Zhodnoceni a doporuceni.

Prakticka cast analyzovala marketingové prostiedi prémiovych obchodi, které je ovlivnéno
ruznymi faktory. Pro prémiové obchody zamétené na poskytovani jedine¢nych vyrobki je
dillezitym aspektem ptilakani zdkaznik, kteti vnimaji hodnotu znacky a jsou ji vérni.
Vyznamnym faktorem je také konkurence v rdmci podniku nebo mikroprostiedi. Aby
znacky dosahly konkurenéni vyhody, musi mit jedine¢nou nabidku. Tohoto Ize dosahnout
napifiklad posilenim kultu znacky, pozorn€jSim ptistupem k zakaznikim a dobfe
propracovanou marketingovou strategii.

V soucasné dobé¢ mé Hermes GspéSnou marketingovou kampan, avSak klade maly diiraz na
vyznam socidlnich médii, jako naptiklad Instagram. Pro luxusni znacky je Instagram socidlni
siti, kterd pomaha ukazat status, predat emoce a fici vice o svych produktech.

Prace se zaméfuje na segmentaci trhu a tvorbu strategie. Spravny portret ciloveho klienta je
pro firmu velmi dilezity. Jen tak je moZzné pochopit, jak piesné vyrobek prodat a jak o n¢j
spotiebitele zaujmout. Konkrétni segmentace identifikovana na zakladé analyzy a dotaznika.
Zlepseni marketingové strategie znacky Hermes na zaklad¢ jeji cilové skupiny mtize zvysit
jeji pritazlivost a konkurenceschopnost. Hlavni daraz by mél byt kladen na eleganci,
exkluzivitu a luxus, coz jsou charakteristiky znacky Hermes.

K dosazeni tohoto cile je tfeba pouzit nasledujici kroky:

— Dalsi zdarazneni historie a dédictvi: Vyuziti bohatého dédictvi znacky Hermes jako
klicove soucasti marketingového mixu. Vypravét pribéhy vzniku a vyvoje slavnych
vyrobka znacky jesté sirsimu publiku, aby zékaznici citili spojeni s dlouhou tradici
luxusu a kvality.

— Podpora prostiednictvim umeéni a kultury: Nyni po Covidu zacaly opét ziskavat na
popularité razné offline akce. Kromé modnich piehlidek mtizete vyuzit takeé spojeni
znacky s umenim a kulturou. Poradejte soukromé vystavy, akce a partnerstvi s umglci
a navrhati, abyste ukazali vliv znacky Hermés na umeéni a zdaraznili jeji kulturni
dédictvi. Tim vytvoftite jesté vétsi Gictu k luxusni znacce.

— ZlepsSete svou online prezentaci: Néktefi lidé v prazkumu uvedli, Ze radi nakupuji
vice prostfednictvim internetu. Je tfeba vénovat vice Usili online prodeji a
marketingu. Vytvoite jedinecné virtudlni platformy a interaktivni zazitky, aby si
zdkaznici mohli vychutnat luxus znacky Hermes, i kdyz nejsou v kamenném

obchod¢. Stejné tak by se na webové stranky mohly pfidat nékteré inovace diky
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um¢lé inteligenci, zkouSeni véci online prostfednictvim kamery, pomoc pfi
ptifazovani zbozi apod.

— Sociélni média a influencer marketing: Je nutné vyuzivat socialni média (zejména
Instagram) k podpote marketingovych aktivit. Spolupracujte vice s influencery, kteti
jsou v souladu s image znacky Hermes, abyste oslovili $ir$i publikum a vytvoftili
presveédCivéjsi vnimani znacky. Vytvarejte online obsah, ktery ukazuje, jak se
vyrobky znacky Hermés zaclenuji do luxusniho zivotniho stylu a stylu zdkaznikd.
To miize zahrnovat fotografie, videa a ptibéhy o tom, jak zakaznici Hermes ztélestuji
eleganci a luxus ve svém kazdodennim Zivoté.

Nejdtlezitéjsi je, aby se marketingova strategie znaCky Hermeés zamétila na zachovani

jedinecnosti, luxusu a vysoké kvality, které oslovuji pravé jeji cilovou skupinu.

65



7. 7.avér

Marketing je rozsahly obor, ktery je podrobn¢ popsan v publikacich mnoha autort. Nazory
jednotlivych odbornikli na toto téma se pfili§ nelisi. Naptiklad v oblasti strategického
marketingu maji odbornici podobné ndzory na to, co by mélo strategické planovani
obsahovat. Lisi se sice jen v n¢kterych krocich a posloupnosti ¢innosti, ale ptesto se shoduji
v tom, ze podnik by mél mit dobry strategicky plan, protoZze na ném zavisi dalsi kroky a
rozvoj organizace.

v v

Jednim z nejdalezitéjSich procesti je spravné sestavend marketingova strategie. Ta se
pfipravuje po provedeni mnoha prizkumt trhu. Pro formulaci co nejispésnéjsi
marketingové strategie je také dilezita segmentace trhu, protoze pouze pii znalosti cilového
portrétu klienta firma pochopi, jak piesné by s nim méla budovat a posilovat kontakt.

V bakalarské praci byly provedeny analyzy metodou VRIO, analyza externiho prosttedi,
analyza konkurenceschopnosti, analyza marketingového mixu, prizkum preferenci
kupujicich v luxusnim segmentu a segmentace cilovych zakaznikd.

Cilem této bakalatské prace bylo analyzovat marketingové procesy firmy Hermes, sestavit
profil segmentu zakaznikti a vybrat nejlepsi marketingovou strategii. Na zakladé analyzy
¢innosti firmy bylo zjiSténo, ze firma ma slabou propagaci, zejména na socidlni siti
Instagram, a musi s tim spravné pracovat. Socialni média maji v dneSni dob¢ velky vliv na
publikum viech vékovych kategorii. Spatnd sprava socialnich médii vede ke zhor$eni
postaveni znacky a ztraté¢ zakazniki. Hermes by mél vice rozvijet sva socialni média
(Instagram) a webové stranky. Pro zlepSeni jejich vykonnosti je vhodné zavést umélou
inteligenci.

Po zavedeni téchto zmén se zvysi postaveni spolecnosti, jeji uznani a v disledku toho se
zvysi i prode;.

Na zavér by bylo vhodné konstatovat, Ze v ptfipadé¢ prémiovych obchodl je vénovéana

zvlastni pozornost reklamnim kampanim, protoze jsou velmi diilezité pro udrzeni znacky. V

wev s
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Priloha 5: Instagram sranky Hermes
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Priloha 8: Instagram sranky Gucci
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Priloha 9:Dotaznik

Kolik je vam let?

(O Do20
O 2130
O 3140
O 41+

Kolikrat za rok kupujete produkty znacky Hermes?

O Jednou za rok
O Dvakrat az trikrat za rok

(O Ctyfikrat a vice za rok

Co vas hlavné pritahuje k produktiim znacky Hermes?

O Vysoka kvalita
O Exkluzivni design
O Prestizni znacka

O Individualita
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Kterou kategorii produktl znacky Hermes preferujete?
O Kabelky
O Doplrky (parfémy, Satky atd.)

(O oOblegeni

O Obuv

Co je pro vas nejdulezitéjsi pri vybéru vyrobkl v luxusnim segmentu?

O Znacka a status
O Kvalita materialQ
O Unikatni design

O Pomeér ceny a kvality

Kde nejcastéji nakupujete produkty znacky Hermes?

O V oficidlnim butiku
O V online obchodé

O Nakupuiji od kupc(
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Jak casto navstévujete oficidlni butiky znacky Hermes?

(O Pravidelng
O Obcas
(O ziidka
(O Nikdy

ProC davate prednost osobnimu nakupu produktt znacky Hermes v buticich pred
online nakupem?

O Pocit luxusu a jedinecnosti
O Moznost posouzeni kvality zbozi
O Moznost ziskani konzultace

O Davam prednost online/buyerskym nakupim

Odkud se dozvidate o novych produktech znacky Hermes?

(O Socidlni sité
(O Reklama
O Doporuceni od pratel

O Obchody
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Jak byste ohodnotili dostupnost produktt znacky Hermes?

(O Velmidrahé
O Drazsi, ale stoji to za to

O Prijatelna cena vzhledem ke kvalité

Jak byste ohodnotili zkusenost s obsluhou v buticich Hermes?

O Velmi pozitivni

O Neutralni

O Negativni

Jaké dodatecné sluzby byste chtéli mit pfi ndkupu produktl znacky Hermes?

O Osobni konzultace
(O Individuaini objednévky

O Exkluzivni udalosti

Co vas vice pritahuje: historie znacky Hermes nebo jeji inovace?

O Historie znacky

(O Inovace
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Kupujete omezené kolekce nebo kolekce ve spolupraci s jinymi znaCkami?

O Ano, pravidelné

O Obcas

(O Ne, nekupuiji
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Priloha 10: Grafy dotazniku

Kterou kategorii produkti znacky Hermes preferujete? O Konmposars

@ Kabelky
@ Dopliky (parfémy, Satky atd.)
@ Oblegeni
@® Obuv
38,5%
Co je pro vas nejdiilezitéjsi pfi vybéru vyrobkl v luxusnim segmentu? IO Konuposars

@ Znacka a status

@ Kvalita materialtl

@ Unikatni design

@ Pomér ceny a kvality

Kde nej¢astéji nakupujete produkty znacky Hermes? 10 Kkonuposats

@ V oficidlnim butiku
@ V online obchodé
26,9% @ Nakupuji od kupcd

Jak Casto navstévujete oficialni butiky znacky Hermes? 10 Konuposats

@ Pravidelng
@ Obéas
© Zfidka
@ Nikdy
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Pro¢ davate prednost osobnimu nakupu produkt znatky Hermes v buticich O Kkormposars
pfed online nakupem?

@ Pocit luxusu a jedinegnosti

@ Moznost posouzeni kvality zboZi

@ Moznost ziskéni konzultace

@ Dévam prednost online/buyerskym
nakupum

0Odkud se dozvidéte o novych produktech znatky Hermes? 10 Kormpoears

@ Socidini sité
@ Reklama
@ Doporugeni od pratel

19,2% !

Jak byste ohodnotili dostupnost produktl znacky Hermes? IO Konuposats

@ Velmi drahé
@ Drazgi, ale stoji to za to
@ Pijatelna cena vzhledem ke kvalitg

Jak byste ohodnotili zkuenost s obsluhou v buticich Hermes? 10 Konuposats

@ Velmi pozitivni
@ Neutralni
@ Negativni
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Jaké dodatecné sluzby byste chtéli mit pfi nakupu produktd znacky Hermes? I_D Konuposarte

@ Osobni konzultace
@ Individuaini objednavky
Exkluzivni uddlosti

Co vas vice pfitahuje: historie znatky Hermes nebo jeji inovace? [0 Konuposars

@ Historie znacky
@ Inovace

Kupujete omezené kolekce nebo kolekce ve spolupraci s jinymi znackami? IO Konuposars

@ Ano, pravidelné
® Obdas
Ne, nekupuiji

Priloha 11:Polo strukturovany rozhovor

Jak byste popsal typického zdkaznika spolecnosti Hermes v Praze? Jaké vlastnosti
charakterizuji jejich Zivotni styl a preference?

Nasim typickym zdkaznikem jsou sofistikovani znalci vysoké mody a luxusu. Usiluji o
dokonaly styl a individualitu. Na$i zakaznici maji casto vytiibeny vkus a znalosti moédnich
trendd. Ocenuji ruéni zpracovani, kvalitu a jedinecné detaily, diky ¢emuz jsou pro né vyrobky
Hermes idealni volbou. Mnoho nasich zakaznik se také zajima o uméni, kulturu a cestovani.
Jaky je priimeérny vek zakaznikii, kteri prichdzeji do prodejny Hermes v Praze?

Primérny veék nasich zédkaznikl se obvykle pohybuje mezi 30 lety.
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Jakého pohlavi zakaznikii mate vice?

Zeny.

Z jakych zemi zakaznici nejcastéji pochdzeji? Existuji néjaké zvlastnosti charakteristické pro
zdakazniky z urcitych regionu?

Nasi zékaznici pochazeji z riznych zemi, ale nejcastéji jsou to turisté z Evropy a také mistni
obyvatel¢ Prahy. Mame také klienty z Asie a USA. Klienti z riznych regiont se mohou
zajimat o rizné kolekce v zavislosti na svych kulturnich preferencich.

Jaké vzdelani podle vas vasi klienti obvykle maji? Inklinuji spise ke klasickému vzdélani, nebo
k alternativnimu zaméreni?

Nasi klienti jsou ¢asto velmi vzdélani a zajimaji se o uméni, kulturu a modu. Jsou vsak 1 taci,
Jaky je nejcastéjsi rodinny stav kupujicich?

Nejcastéji jsou zenati.

Jakou profesni oblast vasi zakaznici uprednostnuji? Existuji néjaké spolecné rysy v profesich,
které si vybiraji?

Nasi zakaznici pracuji v riznych oborech - od obchodu a uméni az po média a védu. Spolecné
vsak je, ze Casto patii ke Spicce ve svém oboru a usiluji o vysoké standardy.

Jak byste charakterizovali Zivotni styl vasi cilové skupiny? Inklinuji k aktivnimu Zivotnimu
stylu, cestovani, kulturnim aktivitam nebo nécemu jinemu?

Nasi klienti se aktivné u€astni kulturniho Zivota v Praze, navstévuji vystavy, divadla a muzea.
Casto také cestuji, ocefiuji gurmanskou kuchyni a ¢astni se spole¢enskych akei. Zivotni styl
nasSich klientd je symbiodzou elegance, intelektuality a kulturniho obohaceni.

Jaky styl oblecent vasi zakaznici obvykle preferuji? Inklinuji spise ke klasickému obleceni,
modernim trendiim, nebo snad k néjaké jedinecné kombinaci stylu?

Styly obleceni naSich klienti obvykle kombinuji klasiku a modernu. Davaji pfednost
neutralnim barvam a kvalitnim materidlim. Oni ochotni experimentovat s dopliiky a detaily,
které jim dodaji osobitost.

Jak prizpusobujete své sluzby riiznym segmentiim cilové skupiny?

SnaZime se kazdému zékaznikovi poskytnout individuédlni a individualizovanou zkuSenost. Se
zakazniky, ktefi jiZ znacku znaji, jsme pfipraveni probrat detaily limitovanych kolekci a
navrhnout vyrobky, které nejlépe vyhovuji jejich stylu. Na druhou stranu novackiim
poskytujeme informace o znacce a pomahdme jim vybrat vyrobky, které vyhovuji jejich
preferencim.

Jaké zpusoby komunikace s cilovou skupinou povazujete za nejucinnéjsi?
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K osloveni nasich zdkaznikt aktivné vyuzivdme rizné komunikacni kanaly. Patii sem
veletrhy, akce, socidlni média a osobni konzultace. Dilezitou roli hraje také pfitomnost na

internetu, protoze mnoho nasich zakaznikd hled4 informace a inspiraci online.
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