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Uvod

V soucCasné dobé se skoro kazdy podnikatel snazi obejit svého konkurenta a
pFizpUsobit se dnesni trzni realité. Technologicky rozvoj nuti podnikatele zkouSet
noveé veci a nastroje pro nalakani novych skupin zakaznikd. Budoucnost muze byt
désiva pro ty, ktefi se nedokazou, nebo se nechtéji pfizpusobit novym trendiim a
trznim podminkam. Automobilovy pramysl nemulze zUstat beze zmén, protoze Celi
transformaci globalniho ekosystému. Obchodnici se postupné pfipravuji na vyzvy,
které jim pfipravuje dnesSni moderni svet. Automobilovy maloobchod se vSak
a prizpusobili své prodejni a marketingové procesy tak, aby vyhovovaly novym
pozadavkum spotfebitelt a poskytovaly zkuSenosti, které kupujici chtéji.

Rychly vyvoj digitalnich nastroji na velkoobchodnim trhu tladi prodejce
implementovat nové a moderni strategie. S inovativnim pfistupem jak komunikovat
se zakaznikem pfisla i automobilova spole¢nost SKODA AUTO a. s. Dnes nabizi
investorlim novy prodejni format, ktery umoziiuje komunikovat se zakaznikem
interaktivnim zplsobem pomoci digitalnich nastroju. V souasné dobé je digitalni
showroom dostupny pro vSichni trhy. Nejvice aktivni je v zavadéni téchto novych
prodejen rusky trh a vykazuje urcité vysledky, které se daji analyzovat. Celkem ma
zemé 125 obchodd SKODA, z nich 22 je v digitalnim formatu.

Cilem mé diplomové prace je zjistit postoj partnerd na ruském trhu k novému
prodejnimu formatu na zakladé porovnani s tradi€nim typem obchodu. Dale
navrhnout feSeni, ktera umozni zlepsit digitalni showroom pro jeho dalSi efektivni
fungovani. Dil¢im cilem je zhodnotit moznosti digitalnich formatd v prodeji novych
automobilt. Prace je rozdélena na dvé Casti, teoretickou a praktickou. Teoreticka
Cast predstavuje informativni podklad pro ¢tenare. Prvni kapitola predstavuje pojem
trhu a jeho ¢lenéni. Nasledujici kapitola se zabyva marketingovou strategii na trhu
B2B a B2C, v¢etné distribuce a distribucnich siti. V prvni kapitole se ¢tenar seznami
s typy prodeje a prodejnymi formaty v automobilovém prumyslu. DalSi kapitola je
vénovana trendim v automobilovém pramyslu. Zabyva se digitalni ekonomikou, e-
commerci a digitalizaci. Praktickou ¢ast pfedstavuji kapitoly tfi a Ctyfi. Treti kapitola
poskytuje informace o soudasném stavu prodejni sit¢ SKODA, a nasledné
predstavuje existujici prodejni formaty. Posledni ¢&tvrta kapitola je vénovana

samotnému marketingovému vyzkumu, kde jsou predstaveny vysledky fizenych



rozhovoru s dealery a jejich vyhodnoceni. Posledni podkapitola zahrnuje navrhy na
ZlepSeni a zefektivnéni digitalniho formatu showroomu, plynouci z provedené

analyzy.



1 Trh a jeho €lenéni

Pod pojmem trh se rozumi nejenom soubor existujicich a potencialnich spotfebiteld,
vyrobcu, zprostfedkovatell, ktefi vstupuji do vztahl za u¢elem nakupu, prodeje a
spotfeby zbozi a sluzeb. Trh je také sférou smény zboZi za penize a penéz za zboZi,
spojeni mezi samostatnymi vyrobci; misto, kde se provadi ukon nakupu a prodeje
zbozi. ,Z hlediska ekonomické teorie je mozno chapat trh jako oblast ekonomiky, ve
které dochazi k vyméné vysledku Cinnosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty
prostfednictvim smény“ (Palatkova, 2014)

Trh pIni své urcité funkce, je to zaprvé univerzalni prostfedek pfenosu zbozi mezi
lidmi, uzemimi, staty. Vztahy mezi komoditami a penézi vyznamné urychluji proces
pohybu zbozi od producentl ke spotiebitelim, coz zahrnuje mnoho spole€enskych
zdroju v obéhu. ,Poskytuje podnéty pro chovani vyrobcu a spotfebitelt — podnécuje
a motivuje chovani a rozhodovani podnikatell a spotiebitelt“ (Bréak, 2013, str. 32).
Za druhé jedinecCny regulator ekonomiky, pfedevsim nabidky a poptavky. ,Na trhu
se stanovi takova rovnovazna cena, pfi které budou zaroveni uspokojena prani
kupuijicich i prodavajicich“ (Samuelson, 2013, s. 27). DalSi funkce spociva v tom,
Ze trh stimuluje vyrobu zboZi a sluzeb, zajiStuje rovnovahu nabidky a poptavky bez
natlaku a objednavek, ale pomoci ,neviditelné ruky” (A. Smith). Je také nezavislym
distributorem zivotné dulezitého zbozi mezi spotfebiteli na rovnocenné osnové. Je
objektivni hodnotitel schopnosti kazdého Clovéka v roli spotfebitele, podnikatele,
vyrobce a identifikuje ,pfinosy pro spole¢nost”, objektivné odménuje Clovéka.
Nakonec je univerzalnim prostfedkem komunikace mezi lidmi. K tomu, aby si
prodejci a kupujici rozuméli ve vefejném jazyce - komodité, staCi nékolik gest.
Okamzité reaguje na vSechny trzni pobidky a je materialisticky.

Jestlize se podivame na trh ze dvou stran, je vidét, Ze na jedné strané odrazi lidskou
spolupraci, a na druhé strané vyjadfuje nekonecny konflikt. Pod spolupraci
rozumime délbu prace a vzajemnou sménu produktu. ,Pokud by kazdy ¢loveék vse,
co potfebuje ke svému zivotu, musel vyrabét sam, byly by zakladni lidské potfeby i
pfi velmi pfiznivych geologickych a klimatickych podminkach uspokojovany jen
s namahou a nedostatecné” (Jurecka, 2018, s. 43). Konfliktem je mysSlena neustala
a vzajemna soutéz mezi prodavajicim a kupujicim. Jedni by méli prodat nebo koupit
vyhodnéji nez druzi. Neni to nic jiného, nez konkurence. Trh vede vyrobce k tomu,
aby vyrabél presné ten produkt, ktery spotiebitel potfebuje. Osud vyrobce zavisi na



tom, jak pfesné odhadl poptavku na trhu. Trh se zaméfuje na silného vyrobce,
poskytuje mu nejvzacnéjSi zdroje, coz pfispiva k jejich efektivnéjSimu vyuziti v
vesSkeré marketingové Usili sméfuje k nému. Kazda firma se snazi udrzet
dlouhodobé vztahy se zakaznikem a nastavit s nim spolupraci.

Dle Kotlera a Armstronga (2016) se zakaznicky trh déli na:

e Trh spotfebitelll, coz je samotny systém, ktery umozriuje nakupovat vyrobky,
zbozi a sluzby. Tyto polozky lze pouzit pro osobni pouZiti nebo sdilet s
ostatnimi. Na spotfebitelském trhu se sam jednotlivec rozhodujete o tom, jak
utrati penize a jak bude pouzivat zakoupené produkty. Cim vice lidi chodi
ven a aktivné nakupuje vyrobky, tim aktivnéjsi je spotrebitelsky trh.

e Obchodni trhy se skladaji ze spole¢nosti, které nakupuji zbozi pro pouziti ve
vyrobnim procesu nebo pro zajisténi provozu podniku. Napfiklad pravni
sluzby na podporu transakci, organizace zajiStujici stravovani pro
zaméstnance podniku, suroviny a materialy na vyrobu zboZi, zafizeni pro
nasledny prodej atd.

e Predprodejni trh se sklada se z takzvanych zprostfedkovatell - jedna se o
spole¢nosti, které obvykle nevlastni zbozi, ale poskytuji informacni sluzby
nebo se zabyvaji jeho dalSim prodejem. Patfi sem také velkoobchody,
maloobchodnici, dopravni spoleCnosti. Jedna se napfiklad o prodej
poukazek cestovnimi kancelafemi, poskytovani sluzeb pro pfepravu zbozi
atd.

e Statni trh tvofi statni organizace, které nakupuji zboZzi a sluzby za ucelem
jejich dalsi transformace do soukromych sluzeb nebo je poskytuji tém, kdo
tyto produkty vice potfebui;i.

e Mezinarodni trh, ktery je slozen ze zahraniCnich kupujicich, vcCetné

spotrebitell, vyrobcu, prfedprodejcu a statd.

,1rh je regulatorem a stabilizatorem ekonomického rozvoje (Bré¢ak, 2013, s. 32).
Proto kazda firma, ktera cili na vysoké prodeje, uspésnou existenci a uspokojeni
potfeb zakaznika by méla umét rozlisit vySe uvedené typy zakaznickych trhu a
individualné pfistupovat ke spolupraci s potencialnim zakaznikem za ucelem

zefektivnéni a zlepSeni nakupniho procesu. S ohledem na zvolené téma diplomové
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prace bude hlavni duraz kladen na obchodni trhy, které jsou tésné vazané na
byznys, coZ jsou trhy B2B a B2C.

.V nékterych ohledech jsou obchodni trhy podobné spotfebitelskym trham.
Obchodni trhy se vSak v mnoha ohledech lii od spotfebitelskych trhu. Hlavni rozdily
se liSi ve struktufe trhu a poptavce, povaze kupni jednotky a typech rozhodovani a
rozhodovacim procesu® (Kotler, Armstrong, 2016, str. 199). Na zakladé vySe
uvedeného Ize fict, Zze trhy B2B a B2C maji mezi sebou znacné rozdily, které
vyvolavaji odlisny pfistup nejenom k zakaznikim a nakupnimu procesu, ale i

v ramci strategického planovani k budouci propagaci vyrobku &i sluzeb.

1.1 Trh B2C

v v

B2C trznim sektorem zaméfenym na ekonomickou interakci s koneCnym
spotrebitelem zboZi nebo sluzeb, tedy s jednotlivcem neboli ,obchodovani firem
pfimo se zakazniky“ (Synek, 2015, s. 23). B2C je definovan jednak jako forma
elektronického obchodu mezi pravnickymi osobami a fyzickymi osobami, jednak
jako typ internetového zdroje vytvofeného pro elektronicky obchod - provadéni
obchodnich operaci mezi spole¢nostmi a klienty (online obchody, placené sluzby,
elektronické platformy, burzy atd.). ,Je to nazev pro oblast elektronického obchodu,
kde spoleCnosti provadéji své marketingove, prodejni a distribuéni aktivity
spotfebiteli pomoci pocitaCovych siti“ (Gugla, 2018, s. 67). Model B2C umozniuje
maloobchodni prodej bez ucasti nebo s minimalnim zapojenim. Diky systému B2C
se zvySuje efektivita prodeje, nastavuji se konkurenceschopné ceny prodaného
zbozi a oslovuje SirSi publikum: marketingova komunikace v sektoru B2C umoznuje
zustat v kontaktu a informovat spotrebitele o zbozi a sluzbach bez ohledu na misto
jejich bydlisté, ¢imz se rozSifuje geografie prodeje. ,Firmam internet stale vice
poskytuje pfistup k Sirokému spektru demografickych segmentd,” (Halek, 2017, str.
245).

Prodej B2C je nejCastéji zalozen na kratkém prodejnim cyklu a osobnim pfistupu ke
spotiebiteli. V sektoru B2C je mozné dosahnout zisku prostfednictvim nizkych cen
a masivniho pokryti zakaznikl. Pokud povazujeme B2C za zpusob elektronického
obchodovani, je nutné vyjmenovat nastroje, které tvofi strukturu spolecnosti B2C:
web, hosting, podplrna sluzba (back office), doru€ovaci sluzba, vypofadaci systém,

sluzba interakce s dodavateli a marketingova sluzba. Dle KarliSka (2018) se
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obchodovani prostfednictvim internetu stalo naprostou nezbytnosti. Systém B2C
umoznuje spole¢nostem uSetfit na pronajmu prostor a platech zaméstnancu a
rychle reagovat na zmény v poptavce. S ohledem na to, Ze B2C marketing se
nachazi na konci hodnotového fetézce produktu, neni tfeba vénovat zvlastni
pozornost pfedchozim krokim. Klient s pomoci systému B2C dostane pfilezitost
zjednodusit a zrychlit nakup, zpfijemnit nakupni proces - nemusite chodit do
obchodu, mulzZete se seznamit s nabidkami pfimo na webovych strankach
spolecnosti, online vybrat a zaplatit zbozi, které je zakaznikovi doru€eno, aniz tebn
opusti pohodlé svého domova. ,Jedna se zaroven o velice pruznou platformu pro
obé strany kupniho procesu® (Mulacova, 2013, s. 113).

skuteCnost, Zze sektor B2B je stabilnéjSi a nepodléha silnym zménam poptavky.
Proto je pro B2B od samého zacatku dilezité spravné definovat cilové publikum a
poté jej pouze mirné upravit, rozSifit nebo zuzit. V sektoru B2C se cilové publikum
muUze zménit kvuli mnoha riznym okolnostem - objevovani novych nabidek na trhu
(zejména se vznikem zasadné novych ,revoluénich® produktll nebo segmentu trhu),
demografické zmény (klasickym pfikladem je generace ,baby boomers® v USA nebo
demografické selhani 90. let v Rusku), socialni a kulturni trendy (napfiklad zvySeny
zajem o technologie Setrné k Zivotnimu prostredi nebo stejné tak ekologicky Setrnou
modu), psychologické zmény v chovani skupin lidi (virtualni komunikace na
socialnich sitich) a nékdy politické udalosti. Koubelka (2018) zmifiuje, Ze znalost
zakaznika ma zasadni vyznam na spotifebnich trzich, proto je dllezité neustale
sledovat nejmensi pohyby poptavky, hledat jejich pfi€inu a v souladu s tim meénit

politiku propagace a pfipadné upfesnovat parametry cilového publika

1.2 Trh B2B

,Business to business” (B2B) je termin, ktery definuje typ informaci a ekonomické
interakce, klasifikovany podle typu interakce se subjekty, v tomto pfipadé se jedna
o pravnické osoby, které nepracuji pro kone€ného bézného spotiebitele, ale pro
stejné spolecnosti, tj. pro jiné podnikani. Dle Vebera (2012) koncept B2B je zalozen
na vzajemnych vztazich mezi dvéma firmami bez pfimého vlivu na kone&ného
zékaznika. V mnoha zemich se pod pojmem B2B &asto rozumi jakakoli ¢innost
nékterych spoleCnosti, ktera jsou zaméreny na poskytovani dalSich vyrobnich

spole¢nosti doprovodnymi sluzbami, doplikovym vybavenim, jakoz i zbozim
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uréenym k vyrobé jiného zboZzi (vyrobni prostfedky), zbozim pro profesionalni
pouZziti atd. Takova oblast Cinnosti je zaméFfena na ziskavani vyhod (ziskl) z
poskytovani sluzeb nebo prodeje zbozi, kde ,pfedméty” jsou sluzby nebo zbozi a
,Subjekty” jsou organizace puUsobici v oblasti trhu. ,Hlavnimi odvétvimi, ktera B2B
trh vytvareji, jsou zemédélstvi, lesnictvi a rybarstvi, téZebni primysl, zpracovatelsky
pramysl, stavebnictvi, doprava, komunikace, vefejné sluzby, bankovnictvi, finance
a pojistovnictvi, distribuce a sluzby“ (Kotler, 2013, s. 221). Organizace a (nebo)
jednotlivi podnikatelé zde jednaji jako ,prodavajici“ a ,kupujici“ sluzeb nebo zbozi.
Existuje také zajimava definice trhu B2B: ,Obchodni trhy se obecné skladaji z
méneé, ale velkych trhi zakazniku a podili se na nakupech zna¢né vysoké hodnoty
se slozitou ekonomickou, technickou a finan¢ni uvahou“ (Vitale, Giglierano,
Pfoertsch, 2011).

Dle Jakubikové (2013) se B2B trhy daji rozdélit na dva typy:

e Horizontalni trhy. O takovy druh B2B trhu jde, kdyz dodavatel spolupracuje
se spotfebiteli v riznych oblastech &i odvétvich. Ve vétSiné pfipadu se da
hovofit o poskytovani sluzeb, napf. poradenskych, financ¢nich,
marketingovych atd.

¢ Vertikalni trhy. O takovy typ B2B trhu jde, jestli dodavatel komunikuje se
zdkaznikem v uzce definovanych odvétvi, napf. nabizeni specifického

zemeédeélského ¢i primyslového produktu.

Zajimavé uvahy o specifickych rozdilech mezi B2B trhem a B2C trhem podle typu
akvizice uvadi I. Bleichman: rozhodnuti o koupi se nejCastéji pfijima kolektivne,
provadi se predbézny pruzkum cen a dodavatelu, vybérova fizeni se konaji ¢asto,
témér ve vSech pfipadech probihaji jednani atd.

Jeden z dulezitych ryst B2B komunikace vychazi z povahy konkurence na trhu
B2B: nejde o konkurenci pro jednotlivce v roli konecného spotfebitele, ale pro
pravnickou osobu. To znamena, Ze v sektoru B2B je primérna kupni cena mnohem
vy$Si, nez na trhu B2C. To také znamend, Ze obchodni zastupci mnohem lépe
posuzuji mozna rizika a potencialni partnery. A mira duvéry v informace je zde o
néco nizsi. DalSim odliSnym rysem B2B je, ze volba kupujiciho je zalozena hlavné
na racionalnich uvahach. Komunikace v B2B maji zpocatku kvalitativné vysSi

uroven zacileni, to znamena zacileni na osobu nebo osoby, které rozhoduji o
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nakupu, jinymi slovy, v B2B sféfe jsou poZadavky na zacileni zprav, kandalu a
dopravcl mnohem vySs$i nez v oblasti B2C.

Oblast B2B komunikace je pomérné konzervativni, objevujici se inovace jsou
schvalovany s obtizemi. To souvisi jak s racionalnim zakladem argumentace a
forem informaci, tak s mentalitou stfednich a vrcholovych manazert podnika, které
ve skuteCnosti sméfuji k B2B komunikaci. Ale Ize fict, Ze v sou€asné dobé B2B trh
aktivné funguje ve velkém méfitku online, tedy na internetu. ,Model B2B pfedstavuje
prvni prakticky model elektronického obchodovani. Jeho pfedstaveni probéhlo jesté
pred vystavenim prvnich komerénich webovych stranek® (Moos, 2018, s. 183). To
znamena, ze nejdulezitéjsi ¢ast B2B komunikace probiha prakticky prostfednictvim
webovych stranek, multifunkénich informacénich portall, platforem elektronického
obchodovani, online obchodl, burz, atd. DnesSni zavadéni metod elektronického
obchodovani je ur€ovano nutnosti vyroby. O vSem zde rozhoduje ekonomicky
pFinos z pouzivani novych technologii. VétSina velkych a stfednich podniku ve svété

jiz pochopila pohodli, které pfi pouzivani internetu ve svém podnikani maji.

1.3 Marketingova strategie na trhu B2C

.Strategie stanovi cesty, jak dosahnout poslani a cill. Uréuje nezbytné ¢innosti a
alokaci zdroju potfebnych pro dosazeni zamysSlenych zamérd“ (Zamazalova, 2010,
s. 21). ,Strategie je dlouhodobym ramcem, ktery sjednocuje ve firmé jeji hlavni cile,
priority a aktivity, pfizplsobuje zdroje firmy ménicimu se okoli, zejména zakaznikim
a uspokoji oCekavani zainteresovanych skupin (stockholderi a stakeholder()®
(Soucek, 2003, s. 25).

,Ve strategickém planovani firmy hraje rozhodujici roli marketing“ (Zamazalova,
2010, s. 21). Marketingova strategie je soucCasti strategie Cinnosti spolecnosti
zameérfené na vyvoj, vyrobu a komunikaci s kupujicim zbozi a sluzby, které nejlépe
vyhovuji jeho potfebam. Cilem je prohlaseni, co chce spole€nost ve dlouhodobém
horizontu trvale dostavat. Marketingova strategie je soubor principu, podle nichz
podnik formuje marketingové cile a organizuje implementaci téchto cild na trhu.
Tempo dosazeni cile také urCuje marketingova strategie: rychly rast ziska z trznich
aktivit, stabilita ristu, nebo pokles ziski kvuli ristu dalSich netrznich ukazatell
(kapitalizace, globalizace, atd.). Marketingova strategie také ,pfipravuje
marketingové manazery na zmény, uci je rozpoznavat vyrazné prilezitosti a rizika

pro podnik a reagovat na né dfive, nez konkurence* (Jakubikova, 2013, s. 74).
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Marketingovou strategii nelze stanovit bez provedeni situacni analyzy.
,Marketingova situacni analyza zkouma prostredi firmy, segmenty trhu, konkurenci,
odhad budouci poptavky a prodejct“ (Jakubikova, 2013, s. 95). Jinymi slovy, tyka
se to souboru metod, které marketingovi manazefi pouzivaji k analyze interniho a
externiho prostfedi spoleCnosti, aby porozuméli pfilezitostem organizace, svym
potencidlnim zakaznikim a podnikatelskému prostiedi. ,Zavéry situani analyzy
jsou prezentovany v podobé SWOT analyzy. Tento nastroj umoznuje pfehledné
uspofadat nejdulezitéjSi faktory, které je tfeba vzit v avahu pfi pfipravé
marketingové strategie” (Karlicek, 2018, s. 237). SWOT analyza pomaha organizaci
identifikovat jeji silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby spojené s konkurenci
nebo planovanim projektu. Situaéni analyzu nelze provéstbez marketingového
vyzkumu, ktery je také soucasti marketingové strategie. Halek (2017) uvadi, ze
,marketingovy vyzkum jako takovy spociva ve specifikaci, shromazdovani, analyze
a interpretaci udaju“, které slouzi k porozuméni trhu, identifikovani problému,
spojeni s podnikanim na tomto trhu a k formulovani sméru marketingovych ¢innosti.
Na trhu B2C se prizkumnici soustfedi vice na vlastnosti vyrobku a jeho pfijeti,
propagaci a baleni.

Podstatou marketingové strategie jsou segmentace (segmentation), zacileni
(targeting) a umisténi (positioning). Nejprve je nutné definovat typy zakazniku,
nasledné je rozdélit do kliCovych segmentu, poté pro kazdy segment naijit cilové trhy
a optimalizovat pro né produkt. Kone¢nym vysledkem je jedinecna prodejni nabidka,
ktera uspokoji potfeby kupujiciho a zdurazni odliSnosti od konkurence.
.~Segmentovat trh znamena roz€lenit jej na homogenni podmnoziny spotiebitell
(zakaznikt), na které je mozné pusobit vybranymi marketingovymi nastroji
(Jakubikova, 2013, s. 78). Je nutné zdudraznit, ze trh B2C ma Siroké publikum a
zbozZi potfebuje kazdy. Pozornost je zaméfena spiSe na potieby celych skupin lidi
nez na konkrétni spotfebitele. Nabidky jsou co nejuniverzalnéjsi, aby oslovily co
nejvice potencialnich kupujicich. Segmentace ma rlzna kritéria (napf.
demograficka, geograficka, frekvence nakupu, spotiebitelska atd.). Firmu by mélo
zajimat kupni a spotfebni chovani segmentu, psychologické viastnosti, pohnutky a
vérnost znaCce. Dulezitym kritériem je také segmentace podle orientace na
vlastnosti vyrobku. Je vice zaméfena na vnéjSi kvalitu, ktera je vnimana
zakaznikem. Do toho Ize zahrnout cenu, vzhled a bezpec€nost. Jakmile podnik ma

uréené trzni segmenty, musi si vybrat, kterému se konkrétné bude vénovat.
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,1argeting nebo zacileni zahrnuje vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segment,
jejich tfidéni a vybér (Stédrof, 2018, s. 52). Cilovy trh B2C se zaméfuje na
spotrebitelsky zaklad, ktery neni znamy, s ,maloobchodnimi“ produkty a cenami.
Jak jiz bylo FeCeno, trh B2C ma Siroké cilové publikum. Produkt by se mél libit a
prilakat pozornost velkého poctu lidi bez ohledu na vzdélani, vék, a pohlavi. Ale
mélo by také existovat porozumeéni cilové skupiné a jejim potfebam. Produkt Ci
sluzba, ktery nema cilové publikum, nema klienta. DalSim krokem je umisténi. Dle
Jakubikové (2013) umisténi pfedstavuje zpUlsob, jakym by chtéla firma byt vnimana
v mysli spotfebitele, jak by se méla vymezovat vici konkurenci a dalSim skupinam
(stakeholdram). Projevuje se to v nazvu, firemni identit&, designu, pfipadné i obalu,
souboru vyhod a vlastnosti. ,Positioning pfedstavuje vybudovani konkurencni
pozice produktu a vytvofeni podrobného marketingového mixu“ (Kotler, 2007, s.
457). Tady dochazi k uzavreni prace s trhem a dalSi aktivity uz budou pfizplisobeny
jednotlivym ¢astem marketingového mixu.

Dle Volfové (2020) marketingovy mix je dlouhodobym a slozitym ukolem, ,nebot’ i
presto, Ze se v ramci tohoto mixu fesi pouze Ctyfi atributy, je jejich spravna definice
kritickym bodem uspéchu produktu na cilovém trhu“. ,V marketingovém mixu je
nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych nastrojl i jejich uplatiiovani pfi
fesSeni konkrétnich situaci v ramci ¢innosti dané firmy. Vysledek zavisi na spravném
vzajemném ,pomeéru“ na spravné kombinaci vSech slozek marketingového mixu
(4P)“ (Halek, 2017). Ale v souCasné dobé je mozné se setkat s riGznymi variantami
jako je napf. 6P, 8P, 9P, nebo s pohledem ze strany zakaznika, znamy jako 4C.

S ohledem na téma diplomové prace bude dalSi kapitola vénovana hlavné distribuci.

MARKETINGOVY MIX 4P

VYROBEK DISTRIBUCE
(PRODUKT) (PLACE)

KOMUNIKACE
(PROMOTION)

Zdroj: Kotler, 2001 ,,Marketing management*

Obrazek 1: 4P Marketingového mixu
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Spotiebitelé jsou velmi citlivi na urcité nastroje marketingové komunikace, jako je
napfiklad podpora prodeje (vnéjsi stimuly ke koupi a slevy). Stejné jako i na trhu
B2B na trhu v konkuren¢nim prostfedi hraje vyznamnou roli vysoka kvalita produktu
a sluzeb. Kotler (2005) tvrdi ,Nicméné, dnes se z kvality a sluzeb stavaji komodity.
Bez vysokeé kvality a sluzeb spolecnost upada. Pokud nabizi vysokou kvalitu sluzeb,
nemusi nezbytné zvitézit“. Dnes se kvalita povaZuje za samozfejmost. Jak jiz bylo
fe¢eno, s ohledem na slozitost zacileni na jednotlivce se na B2C trhu velmi ¢asto
vyuziva reklama, hlavné ta masova. Velkou roli u koneénych spotfebitell hraji pfi
nakupu emoce. Ale ,reklamou nelze vyvolat silné emoce® (Kotler, 1997). Je tedy
nezbytné nutné na zakazniky néjakym zplsobem zapUsobit. Napf. ,pfijemnym
vystupovanim dat zakaznikovi pocit jedine€nosti, individualni vyhody“ (Kotler a
Keller, 2007). V souc€asné dobé&, s ohledem na vyvoj novych technologii je velmi
popularni a ucinna online reklama. ,Dnesni spotiebitelé si mohou pres Internet
objednat velké pfistroje, nabytek, jidlo s dodavkou do domu, a dokonce i
automobily. ,Obchodniki v kamennych obchodech se jiz dotkl rostouci prodej
prostfednictvim katalogu a v budoucnosti dostanou dalSi ranu v podobé rostouciho
objednavani online” (Kotler, 2005). Pro naldkani potencialnich zakazniku firmy
mohou provadét nejriznéjSi akce a dostat se tak bliz k zakaznikovi. Dle Koudelky
(2005) na nékteré spotiebitele muze také dobfe zapUsobit vhodné zvoleny
sponzoring. Na trhu B2C je nutné stru¢né a jasné vysvétlit vyhody vaseho produktu
nebo sluzby i konkrétni vyhody, které spotfebitel v pfipadé nakupu ziska. B2C

marketing by mél byt zalozen na emocich a pocitech spotfebitele.

1.4 Marketingova strategie na trhu B2B

Marketing na trhu B2B na rozdil od bézného marketingu, ktery je zaméfen na
spotrebitele vyzaduje odlisné pristupy. ,Kazdy trh ma samozifejmé své specifické
vlastnosti a obvykle vyzaduje i jiné naméty a nastroje“ (Kotler, 2005, s. 10).
Marketingova strategie na trhu B2B hraje stejnou roli jako na trhu B2C. Pokud
marketingova strategie neexistuje, firma neprokaze ofekavané vysledky. Hlavnim
cilem marketingové strategie v tomto segmentu je dosazeni zisku z trznich aktivit.
Zakladni kroky k uspésnému B2B prodeji jsou podobné segmentu B2C, ale metody
pro dosazeni cill jsou rizné.

Stejné jako na trhu B2C prvnim krokem planovani marketingové strategie je situacni

analyza. Od jejiho zavéru zavisi budoucnost spolecnosti. “Budou-li totiz jeji zavéry
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povrchni, nepfesné Ci jinak zkreslené, budou pfijata strategicka opatfeni
orientovana jinym smeérem, nez by bylo Zadouci®. (Jakubikova, 2013, s. 95). Na
rozdil od B2C trhu, poskytovani sluzeb na trhu segmentu B2B je vzdy uzce
zamérena cinnost. Specifika podnikani B2B spodivaji v tom, Zze vyZaduji analyzu
urCitého prdmyslového odvétvi, ve kterém se podnik bude pohybovat, jeho
konkurenéni prostfedi a bezchybné znalosti o specifice vyroby a produktu
spolecCnosti. Poskytovani sluzeb na trhu segmentu B2B je vzdy uzce zaméfena
cinnost, kde je obtizné najit klienta a uzavfit transakce.

Hlavni rozdil mezi segmentaci klientd na trhi B2C a segmentaci na trhu B2B
spociva v tom, Ze cilovym publikem na trhu B2B jsou pravnické osoby: firmy,
podniky, komer¢ni a neziskové organizace. Néktera kritéria, podle kterych se
segmentuje trh B2B se pouzivaji také u spotfebnich trhu. Napfiklad demografie,
pristup k nakupu, provozni proménné. Kotler (2013) uvadi, ze ,B2B marketéfi své
segmenty obvykle vymezuji za pouZiti postupného procesu®. Spotfebitelska
segmentace je vice orientovana na organizace nakupu, dodavatelsko- odbératelské
vztahy a nakupni zvyklosti. Podle orientace na vilastnosti vyrobku se trh B2B
zaméfuje na vnitfni kvalitu produktu (napf. technické charakteristiky a normy), na
dodaci podminky a jisténi rizik. Na B2B trhu nakupuji profesionalové ve svém oboru.
Cilova skupina se vyrazné lisi nez u B2C. Trh B2B nema mnoho zakaznikl a ma
uzky profil. PocCet klientll je omezeny, proto je dllezité provadét cilenou praci a
zaméfit se na kvalitni jednani, prezentaci produktu a analyzu rozhodovaciho
rozhodujici, jsou: velikost cilového segmentu, jeho atraktivita a také rustovy
potencial® (Sté&dron, 2018, s. 52). Jde hlavné o vedeni nebo majitele urgitych firem,
ktefi rozhoduji o uzavieni obchodu. Business zakaznici jsou zvlastni kategorii
kupujicich a vyzaduji dukladny pfistup, aby zjistili potfeby a oCekavani kazdé
konkrétni skupiny potencialnich zakaznikd. Poslednim dulezitym krokem v tomto
fetézci je urcit pozici produktu &i sluzby v mysli klienta.

Je slozité definovat, do jaké miry ma umisténi vliv na rozhodnuti o nakupu ve svété
B2B. V okamziku, kdy se klient rozhoduje o nakupu ¢&i pofizeni produktu nebo
sluzeb, existuje seznam kritérii, ktera musi byt spinéna, a ta jsou Casto zaclenéna
do nabidky, které jsou poté zasilany riznym dodavateliim. Pokud je spIlnéna vétSina

nebo vSechny zakladni pozadavky, mize se cena stat rozhodujicim faktorem. Lze
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také Fict, Ze opakovany nakup muze hrat ve prospéch firmy a bude mit pfednost
pfed méné znamym nebo neznamym konkurentem.

Stejné jako na B2C trhu, jsou v marketingovém mixu dullezité vzajemné vazby
ur€itych nastroju i jejich vyuzivani. B2B komunikaci Ize chapat jako komunikaci
nezbytné nutnou k podpofe komercniho navrhu, jehoz obsahem jsou vyrobni
prostfedky, jakoz i souvisejici zboZi a sluzby, které pfimo nebo nepfimo slouzi
vyrobnimu procesu v jedné nebo druhé fazi zZivotniho cyklu produktu. Cilem B2B
komunikace je navazovani partnerstvi, hledani spolehlivych dodavatell pro dalSi
vyrobu, nakupci surovin atd. ,Marketingové komunikace B2B jsou zaméfeny na
vyrobky urCené spiSe pro urcité druhy podnikani nez ke kone¢né spotfebé u
konecného spotiebitele” (Barta, 2009, s. 147). Komunikacni nastroje B2B, tj. kanaly
a média, na rozdil od nastroju B2C, jsou zasadné zaméreny vylu¢né na profesionaly
pracujici v konkrétni oblasti nebo odvétvi. Komunikacni nastroje B2B Ize bézné
rozdélit na B2B média (tiskové publikace, webové stranky, portaly, elektronicka
média, business TV, rozhlasové vysilani a kanaly), B2B akce (prumyslové a
mezioborové vystavy, veletrhy, konference, kulaté stoly, mistrovské kurzy,
prezentace, workshopy atd.) a dalSi prostfedky. Podle klasiki zahraniéniho
marketingu F. Kotlera a V. Pfoertsche jsou hlavnimi komunikacnimi nastroji v
odvétvi pramyslového zbozi a sluzeb osobni prodej, pfimy marketing, PR,
specializovany tisk, sponzorstvi, veletrhy a vystavy, reklama, podpora prodeje a e-
mailovy marketing. Soucasti pfimého marketingu na B2B trhu je také direct
marketing (mailing). ,Pfedstavuje spole¢né usili firem, které jsou zaméfeny na
stejné cilové zakazniky a které si vzajemné nekonkuruji. Cilem této techniky je
oslovit zakazniky a zaroven snizit individualni naklady na pfimy marketing”
(Jakubikova, 2013).

Zvolit spravny pristup k ziskavani a zpracovavani zakaznickych dat je spravnou
cestou k budovani dlouhodobych vztah( s klienty. Stejné jako na trhu B2C roste
nutnost zahajeni elektronického obchodovani a online marketingu. Pfechod
obchodovani organizaci na internetové hfisté pfineslo fadu zmén jak pro odbératele,

tak i pro dodavatele.

1.5 Distribuce a distribuéni sité

Distribuce (distribuce) v marketingu je komplexni logisticka €innost, ktera spociva v

presunu produktd od vyrobcl ke kone&nym spotiebitelim, organizovani distribuce
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produkti v segmentu, na uzemi, organizovani prodejnich, pfedprodejnich a
poprodejnich sluzeb. V novém pojeti marketingu ,se firmy soustfeduji na vytvoreni
takového vztahu s kupujicimi, ve kterém distribuce hodnoty bude povysSena na
tvorbu hodnoty“ (Jakubikova, 2013, s. 240). Existuje nékolik pohledl na distribuci
jako proces ze strany dodavatele i samotného distributora. Pro distributorskou
spole¢nost je to organizace pohybu zbozi od vyrobce ke kupujicimu a distribuce
zbozi v urcité oblasti. Distribuci pro dodavatele produktl je vytvoreni systému fizeni
prodeje, ktery je zaloZen na fizeni a planovani prodeje v ruznych prodejnich
kanalech.

Spotiebitel musi byt fyzicky schopen produkt zakoupit, jinak k transakci nedojde.
zaroven je jednim z prvku marketingového mixu. ,,Ale zpusob distribuce a samotné
misto prodeje (napf. hotel, cestovni kancelafr, Skola aj.), kde se uskute¢ni transakce,
muze byt tim jedinym prvkem marketingového mixu, jenz dokaze nabidnout
konkuren¢ni vyhodu“ (Jakubikova, 2013, s. 241).

strategie pro spoleCnost, protoze pfilezitost =ziskat konkurenéni vyhody
prostfednictvim pfidané hodnoty se stale vice pfesouva z oblasti ,cen produkti® do
oblasti distribuce. Koneckoncu je to efektivni sprava distribu¢nich kanald, ktera
zajistuje, ze konecCny spotiebitel bude spokojen s ¢asem, mistem a podminkami
nakupu zboZi. Obrovsky vyznam a rozsah distribuce potvrzuje jedna z nejvétSich
outsourcingovych dohod na$i doby. Americkd spole¢nost Case Corp udélala
objednavku na rozvoj dodavatelského fetézce v hodnoté pul miliardy americkych
dolart. Odbornici L. Gorchels, E. Marien, C. West jesté v roce 2005 vénovali
pozornost rostouci dynamice charakteristické pro procesy probihajici ve
zprostifedkujicim prostfedi a zminovali, Ze svét distributorl se neustale méni.
,Podle toho, jaky pocet distributort firma vyuziva, rozliSujeme tfi zakladni distribucni
strategie. Jedna se o strategie intenzivni, exkluzivni a selektivni
distribuce“(Karlicek, 2018, s. 2019).

Intenzivni distribuce znamena snahu o maximalizaci mozného poctu distribu¢nich
mist zbozi. Jinymi slovy, podnik se intenzivni distribuce snazi co nejvice zpfistupnit
svlj produkt spotfebitelim. ,Firma se snazi o to, aby byl jeji produkt dostupny
zakaznikim, kdykoliv a kdekoliv si vzpomenou“ (Vastikova, 2014, s. 112). Tuto

strategii voli podniky s masovou velkovyrobou, které vyrabéji zbozi nakupované s
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minimalnim dsilim. Tato metoda distribuce je tedy typicka pro vétSinu
potravinarskych vyrobku (napf. chléb, mléko, €okolada, zmrzlina, mineralni voda
atd.) ve stfednich a nizkych cenovych segmentech. Hlavni vyhody této metody
spocivaji v tom, Zze témér vSem potencialnim spotfebitelim poskytuje pfilezitost ke
koupi tohoto produktu a zvySuje povédomi o znacce. Pfi pouziti tohoto modelu
distribuce je vSak nemozné kontrolovat ceny a kvalitu sluzeb ve vSech
maloobchodnich prodejnach, coz muze negativné ovlivnit image vyrobce.
Nevyhoda spocCiva vtom, Ze kontrola nad nakupnim zazitkem spotfebitele je
omezena.

Selektivni distribuce spocCiva ve vybéru konkrétnich prodejen, které jsou
nejvhodnéjsi pro prodej konkrétniho produktu nebo pro obsluhu cilovych zakaznika.
Firma omezuje pocet vybranych distributorli. Selektivni distribuce se pouziva k
prodeji produktd jako nabytek, domaci spotfebite, oble€eni, drahé nebo po
technické strance slozité zbozi. , Néktefi maloprodejci si kladou selektivni distribuci
jako podminku a jsou pak také ochotni aktivné toto zboZi podporovat tim, Zze mu
v obchodé vycleni zvlastni misto, atd.“ (Pivoda, 2007, s. 17). Na prodej novych
motorovych vozidel a nahradnich dild se vztahuje blokova vyjimka.
V automobilovém primyslu selektivni systém funguje tak, ze vyrobce nebo importér
dodava nova vozidla autorizovanym obchodnikiim na zakladé pfedem stanovenych
kritérii a smluvni obchodnici potom nemaji pravo pfeprodavat neautorizovanym
obchodnikim. Tento distribu¢ni systém se déli na kvantitativni (vyrobce nebo
importér stanovi poc€et autorizovanych obchodnikl) a kvalitativni (vyrobce nebo
importér stanovi kvalitativni kritéria pro autorizaci a ten, kdo je spini, mUze autorizaci
ziskat). Podle blokové vyjimky kvalitativni selektivni systém plati tehdy, pokud trzni
podil vyrobce je nad 40 %. V Ceské republice se to tyka koncernu Volkswagen,
ktery reprezentuje znaéky SKODA, VOLKSWAGEN, VOLKSWAGEN UZITKOVE
VOZY, AUDI a SEAT.

Na rozdil od distribuce exkluzivni, selektivni neni tak pfisna.

Exkluzivni distribuce je typicka pfedevSim pro prémiové a luxusni zbozi (kvuli jeho
vysokym nakladim nebo pfirozenym vlastnostem, napfiklad drahé parfémy a
odévy). Nebo zboZi, za jehozZ nakup se kupujici zavazuje vynalozit znaéné mnozstvi
penéz. Tato forma distribuce spocliva v zamérném omezeni poctu spotiebitell
produktu a poctu podniku, které jej prodavaji. Vastikova (2014) zminuje, ze

u exkluzivni distribu¢ni strategie je pocet distribu¢nich mist umysiné omezen. V
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tomto pfipadé je dullezité vybrat organizace jako prodejce, ktefi jsou schopni
poskytovat pozadovanou kvalitu sluzeb a uroven cen zboZi, jehoz obraz bude
kombinovan s obrazem prodavaného zbozi. Pokud jde o exkluzivni systém
v automobilovém prdmyslu, vyrobce nebo importér dodava nova vozidla pouze
jednomu autorizovanému obchodnikovi v konkrétnim regionu. V tomto systému
obchodnik muze prodat nové vozy i neautorizovanym obchodnikim.

Pro pochopeni podstaty distribuce hraje dulezitou roli koncept distribu¢niho kanalu.
Timto terminem se oznaCuje cely fetézec firem, které se podileji na procesu
dodavani produktu kone€nému spotrebiteli. Zahrnuje soucet vSech firem, kterymi
produkt projde, nez je zakoupen. To zahrnuje rizné zprostfedkovatelské firmy a
obchodni zastupce.

Dle Kellera (2007) se daji rozlisit dvé urovné distribu€nich cest. Prvni Urovni je pfima
cesta, jinymi slovy - spotfebitelsky kanal. Tento typ zahrnuje maloobchodniky
vlastnéné vyrobcem, tj. vyrabi produkt a ma svij vlastni obchod, ktery jej prodava.
,Pfima cesta umoznuje vyrobci bezprostfedni kontakt se zakaznikem, budovani
vztahu se zakazniky, vyménu informaci a tim ziskani zpétné vazby, moznost
bezprostfedné reagovat na pozadavky zakaznika“ (Jakubikova, 2013, s. 249).
Soucasné se pouzivaji i jiné distribu¢ni kanaly, protozZe je obtizné prodat vSechny
produkty spole€nosti prostfednictvim jednoho obchodu. Tento typ obchodu je
typicky pro odévni primysl, zejména oblast damskych odévd. Obchod je zpravidla
prilohou samotného podniku a prodava nejen zboZzi vyrobené podnikem, ale také
ziskané z jinych zdroji. Pfimé kanaly Castéji vyuzivaji spolecnosti, které chtéji
navazat kontakt se samotnymi koneCnymi spotrebiteli. Jejich produkty nevyzaduiji
predbéznou akumulaci, vyzaduji znackovy servis a cilové trhy jsou omezené.
Druhou urovni je nepfima cesta. ,Spojeni vyrobce se zakazniky, kdy je zbozi
dodavano zakaznikim pomoci distribuénich mezi¢lanki (velkoobchod,
maloobchod, nezavisly prodejni agent apod.)“ (Zamazalova, 2010). Jeji kanaly se
pouzivaji ke zvyseni cilovych prodejnich trh, rozsSifeni prodeje, snizeni prodejnich
nakladi atd. Vyrobci zpravidla stale prevadéji C€ast prodejnich aktivit na
zprostiedkovatele, protoze se domnivaji, ze vyuziti zprostfedkovatell je docela
ziskové. Mnoho vyrobcl €asto nema dostatek finan¢nich prostfedkld na organizaci
obchodu. Zprostfedkovatelé maiji diky svym kontaktim, zkuSenostem, specializaci
a rozsahu Ccinnosti pfilezitost udélat to |épe nez spoleCnost. Pritazlivost

zprostifedkovatell pro vyrobce spociva v tom, Ze jim umoznuje ziskat vétsi zisk, nez
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jsou sami schopni dosahnout tim, Ze si cely proces obéhu zbozi provedou sami. Pro
efektivni nepfimou distribuci ,by se firmy mély snazit budovat se svymi distributory
vztah. Mély by pfitom systematicky sledovat cely distribucni proces az ke svému
spotrebiteli“ ( Karliek, 2018, s. 226).

Kotler (2007) 