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UvVOD

Vétsina lidi si pod pojmem marketing predstavi "prodej" nebo "reklamu". Oboji je
sice soucasti marketingu, ale samotny marketing znamena mnohem vic. Marketing je
koncepce obchodni a vyrobni politiky firmy, kterd zahrnuje prizkum trhu, planovani
vyrobniho programu, propagaci vyrobkli a sluzeb s cilem dosdhnout maximalniho
ekonomického efektu.

Nekteré definice uvadéji marketing jako zajisStovani zbozi nebo sluzeb, které
uspokoji pozadavky spotiebitele. Zjednodusené tedy mulzeme fici, Ze pomoci
marketingu hleda firma odbytovy trh pro své vyrobky, mtze trh ovliviiovat a ptisobit na
ndj. Zadnd organizace nemiZe byt z dlouhodobého hlediska usp&sna, jestlize
nerespektuje ve své nabidce potfeby zdkaznika.

Tématem této prace je zhodnoceni marketingového nastroje segmentace trhu

spole¢nostmi, které se snazi investovat finan¢ni prosttedky efektivné.

Cilem této bakalarské prace je analyza reklamni kampané spolecnosti Mercedes-
Benz, ktera se rozhodla pro vyrobu nového typu automobilu. Pfipadovou studii uvedeni
nového kompaktniho vozu na trh, pfi jejichz pldnovani byla pouzita segmentace trhu,
bych chtéla ovéfit platnost G¢innosti segmentace jako efektivniho nastroje v oblasti

marketingu.



TEORETICKA CAST
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1. VYMEZENI POJMU

1.1 Marketing

Marketing je jak soubor aktivit realizovanych na podnikové trovni, tak i socialni
proces. Je tieba rozliSovat dva stupné marketingu:

1)  Mikro-marketing — soustiedi se na aktivity jednotlivych firem tim, Ze
predvida potieby klienta nebo zdkaznika a fidi tok vyrobkid od vyrobce ke
klientovi. Tyto vyrobky pak uspokojuji zékaznické potieby.

2)  Makro-marketing — zabyva se fungovanim ekonomiky jako celku. Je to
socialni proces, ktery fidi tok zbozi a sluzeb v ekonomice od vyrobcl
k zakaznikovi tak, aby byla nabidka a poptavka ve vzajemném souladu a aby
bylo dosahovano cili spolecnosti. Neklade se zde diraz na aktivity
jednotlivych organizaci, ale na to, jak cely marketingovy systém pracuje a jak
marketing ovliviiuje spolecnost a naopak.

Existence vSech subjektt, které se na trhu pohybuji, je definovana urcitym cilem.
Vsechny organizace maji cile, kterych chtéji svou ¢innosti dosahnout, napt. dosazeni
planovaného zisku, zvySeni podilu na trhu, poskytovani produktu (vyrobek, sluzba...)
uréitému poétu klientd atp. Zadna organizace nemiize byt z dlouhodobého hlediska

uspeésna, jestlize nerespektuje ve své nabidce potfeby zdkaznika.

1.2. Cile marketingu

Cilem marketingu je potieby zdkaznikl zjistit a nabidnout pozadované vyrobky
nebo sluzby na spravném misté, ve spravny Cas, za spravnou cenu, spravné skupiné

zakazniki a s pfiméfenou propagaci.

»10 v8e se odehrava na trhu. Zde vstupuje do interakce poptavka s nabidkou,
dochazi k transakcim a sméné. Na trh vstupuji vyrobci, zakaznici, vlada
a zprosttedkovatelé. Je jasné, Ze ne vSichni zdkaznici maji stejné potieby. Nechtéji
vSichni tentyz produkt. I mira uzitku u téhoZ produktu je pro kazdého zakaznika jina.
Stejné tak se 1isi 1 divody pro ndkup daného zbozi. Firma musi roz¢lenit své zdkazniky

do skupin, které¢ maji podobné potieby (vSichni nepozaduji tentyz produkt, ani stejny
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uzitek z produktu). Kazda tato skupina je potom segmentem trhu.“ (Kincl a kolektiv,

Marketing podle trhi, 2004, str. 17).

,K vlastnimu marketingovému planovani neexistuje standardni piistup. Musi
vzdy vychdzet z konkrétnich potieb podniku v zavislosti na prostfedi, ve kterém se
podnik nalézd a plsobi. Podkladem pro marketingové planovani jsou vysledky
marketingové analyzy, prognézovani, analyzy aéinnosti jednotlivych marketingovych
nastroji i celého marketingového mixu. Vystupem marketingového planovani je
marketingovy plén, slozeny z marketingovych programt pro jednotlivé slozky portfolia
firmy. Svou funkcnosti by pak mél byt schopen pruzné reagovat na neustale se menici

prosttedi. (Kincl a kolektiv, Marketing podle trht, 2004, str. 21).

1.3. Kupni chovani spotiebiteli

vvvvvv

Zakaznicka sféra je jednim z nejdulezitéjSich faktort marketingového
mikroprostiedi. Mnozina zékaznikli neni homogenni, jiny pfistup a jiny vliv maji
spotiebitelé kupujici spotiebni zbozi, a jiny vztah ma podnik k zikaznikovi
pofizujicimu slozitou investici. Chovani podniku bude rovnéz ovlivnéno v piipade,
bude-li zakaznikem stat s vladni zakazkou. Zakazniky mohou byt: finalni spotiebitelé -
jednotlivei 1 domdcnosti, vyrobni organizace sluzeb, neziskové organizace, stitni a

vefejné organizace apod. obchodni a jiné organizace na marketingovych cestach.

»Zakaznici predstavuji pro obchodni spolecnosti velice podstatnou slozku okoli,
ktera ma ptimy vliv na odbyt produkti a s nim spojeny finan¢ni pfijem. Proto se
projevuje velmi silna snaha zjistit o této proménné co nejvice a zafidit prodejni politiku
takovym smérem, ktery pfiméje co mozna nejvétsi okruh spottebitelit ke koupi. Pro¢ by
méli zékaznici kupovat tento vyrobek a ne jiny? Tato otdzka je otdzkou naprosto
kli¢ovou a pfi planovani marketingové strategie by se na ni méla hledat odpovéd’ mozna

co nejdiive. Pochopitelné, ze odpovédi se rizni podle jednotlivych druhii vyrobka
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a sluzeb, stejné tak jako podle jednotlivych segmentt trht.“ (Kozel, Roman. Mynatova,
Lenka. Svobodova, Hana. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. 2011,
str. 29).

U starych zakazniku, ktefi maji dobrou zkusenost s vyrobky od svého prodejce,
lze pocitat s jinym druhem vérnosti a loajality k firmé&. Oproti tomu ziskavani novych
okruhii zdkaznikl je vice pracné a nakladné, pfiCemz jesté tyto naklady samy o sobé

nezarucuji viditelny aspéch. Proto se jevi lacingjsi a snaz$i prohloubeni prodeje

u existujiciho zakaznika nez ziskani dal$ich segmenta.

1.4. Analyza trhi a kupniho chovani

V konkurenénim prostfedi neni volba pfi ndkupu vyrobkii omezena pouze na
jednu moznost a zakaznici si obvykle vybiraji z nékolika modifikaci vyrobku od
ruznych vyrobcl a prodejcti. Podle charakteru produktu zvazuji kladné a zaporné
vlastnosti konkrétnich nakupt a rozhoduji se tak, aby nakup ze vSech hledisek co mozna
nejvice uspokojil a splnil €1 prekrocil jejich ofekavani. Zakaznici jsou zde tedy témi,
kteti rozhoduji o ispéchu ¢i netispéchu, existenci ¢i zaniku firem. Oproti tomu firmy ve
svém boji o pfeziti musi zvolit takové €innosti, které zajisti maximalni pfizen co mozna
nejvetsiho objemu poptavky. Proto se museji horlivé zajimat o informace trhu, které jim

mohou napoveédét cestu, jez zajisti prosperitu, stabilitu a nadé¢ji preziti dalSiho obdobi.

Smyslem marketingu je tedy uspokojovat potieby a pfani zakaznikd.
Behavioristické studie zabyvajici se chovanim spotiebitelii zkoumaji, jak jednotlivci,
skupiny a organizace vybiraji, kupuji a uzivaji zbozi, sluzby, ideje nebo zkusenosti, aby
uspokojili své potieby a touhy. Porozumét chovéani spotiebitelii neni jednoduché. Casto
spotiebitelé néco fikaji a néco zcela jiného dé€laji. Jejich mysleni a ndzory se mohou

v disledku novych podnéti velmi rychle ménit.

Stfedem pozornosti marketingu je trh. V ekonomickém pojeti predstavuje tu

oblast ekonomiky, ve které dochazi ke sméné€ zbozi. Z psychologického hlediska je trh
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vyslednici ptisobeni ekonomickych subjektii, tedy Cinnosti organizovanych skupin ¢i
jednotlived na clovéka, jeho potieby, hodnotové orientace, motivacni ladéni a styl
zivota. S ekonomickym rozvojem jednotlivych zemi ziskavd psychologickd dimenze

vvvvvv

a diferencovanéjsi spotiebu.

,Nabidka a poptavka maji vyznamny psychologicky obsah. Nabidka vytvaii
alternativy k uspokojovani potieb pii realizaci zajmu, utvareni postoji, a tak ovlivituje
chovani v oblasti spotieby a zivotniho stylu. Zakoupené obleceni nam neslouzi pouze
k tomu, abychom mohli mezi lidi, ale pfedev§im k tomu, abychom se ve spole¢nosti
druhych prezentovali a vytvareli svou image. Poptavka vyjadiuje ochotu spotiebitele
koupit to, ¢im uspokoji své dlouhodobé a aktudlni potfeby. Odrazi jeho preference, jako
napt. vkus, chuté¢ ¢i navyky a finanéni moznosti. Spotiebitel vnimé existenci
konkurence na trhu a reaguje na ni. Svym chovanim pfistupuje na soutéz, v niz
konkurujici si prodejci nezavisle predvadéji zbozi za urcité ceny a snazi se piimét

spotiebitele k vybéru a nakupu.* (Kincl a kolektiv, Marketing podle trhti, 2004, str. 24).

Kli¢ovym elementem trzniho systému obecné a psychologie trhu specificky je
spotiebitel a jeho projevy na trhu - spotiebni chovani. Toto spotiebni chovani ¢lovek je
vyslednici souboru riznych vlivii a podminek, z nichZ lze specifikovat podminky
individudlni, mikrosocidlni (skupinové) a makrosocidlni (spolecenské). Individualni
podminky spotfebniho chovani tvofi osobnosti "vybava" jedince dana psychickymi
procesy, vlastnostmi a stavy, dosavadnimi zkuSenostmi, které utvareji jeho osobni
historii. Laboratorni experimenty, funkce vniméni, pfedstav, paméti a pozornosti
ukazuji, Ze jsou dulezité pii vytvofeni, uchovani a reprodukci obrazu riznych
spotifebnich pfedmétii. Pfitom jejich chovani je vybérové a je ovlivnéno socialni
prostiedim spolecenského zivota jedince. (Kincl a kolektiv, Marketing podle trhii, 2004,
str. 37).
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2. SPOTREBITEL

2.1 Vnitini a vnéjsi faktory ovliviiujici spotrebitele

V souvislosti se spotiebnim chovanim vystupuje do poptedi osobnost piedev§im
pro svou integracni funkci a utvareni charakteristickych vzorcti odpovédi na rtizné trzni
situace. Z praktického hlediska jsou zajimavé dva tematicky blizké okruhy problémd.
Prvni se tykd podminek ovlivnitelnosti spotfebniho chovani ¢lovéka socidlnimi vlivy.
Spotiebitelé preferuji takové apely, které odpovidaji zaméfeni jejich osobnosti. Druhy
okruh problému se vztahuje k "vlidcim vetfejného minéni" - k lidem, ktefi se t€si vysoké
spoleCenské prestizi a autorité, ptipadné i popularité. Jejich vliv na spotiebni chovani je

velmi vyznamny.

Samotné marketingové aktivity predstavuji jeden z vyznamnych vngjSich vlivi.
Informace o novych druzich zbozi a moznostech jeho vyuziti, zvyrazinovani mddnich
trendil, publikovani zasad spravné vyzivy nebo vhodného traveni volného casu, to vSe

ptispiva k ovliviiovani zivotniho stylu moderniho ¢loveka.

Vychozim bodem studia chovani kupujicitho je model, ktery zachycuje, jak
zakaznik reaguje na rizné podnéty. Marketingové podnéty a plsobeni prostiedi vstupuji
do podvédomi zakaznika. Typické vlastnosti zdkaznika a jeho rozhodovaci proces
vedou k uréitému kupnimu rozhodnuti. Ukolem marketérti je poznat, co se déje
v zékaznikov€ mysli od okamzZiku, kdy se dostanou do jeho podvédomi urcité podnéty
z vné¢jSiho prostiedi, do okamziku, kdy ucini kupni rozhodnuti. (Kincl a kolektiv,

Marketing podle trhli, 2004, str. 39).

Nejen obchodnici, ktefi nabizi zavedené znacky, se staraji ve stale vétsi mife
o téma cilovych skupin. Stejny problém maji vyrobci produktii denni potieby, jako jsou

tteba Cokolada, sackové polévky nebo praci prostredky. Protoze lidé, kteti sleduji
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reklamu, ocekavaji stale konkrétnéjsi ptisobeni reklamy na vyprodej, dostava se také
otazka stale silnéji do stfedu z4jml co mozna nejpiesnéji definované cilové skupiny:
nastavené rozpocty na reklamu se vyplati jen tehdy, jsou-li osloveni spravni spotiebitelé
ve spravnych médiich ve spravné tonalité. Paralelni k nabidce rtznych vzorcu
hodnoceni cilovych skupin je "Consumer-Insight", pohled do hlavy spotiebitele, stale
vice promysleny. Jak se citi konzument, kdyz ucini rozhodnuti koupit si tuto ty¢inku.
Reklamni média se soustiedi pii oslovovani spotiebitelskych cilovych skupin stale
siln€ji na piimy dialog. Vyrobci musi poznat, které oblasti Zivota jednotlivi zédkaznici

reprezentuji jaké hodnoty uznavaji, jaké maji potieby, pfani, zvyklosti a zaliby.

Sociodemografickd segmentace cilovych skupin podle statistickych znakd, jako je
vek, vzdélani, velikost domacnosti nebo pfijem, jiz pfi tak rozmanité nabidce znacek a
médii nedostacuje k tomu, aby dosahla pfesné¢ zadanych zakazniki, a to bez vétSich

ztrat.

»Nazorné to lze dolozit fenoménem sociodemografickych dvojcat: formalni
pospolitost, srovnatelné socialni postaveni nebo viibec podobny postoj k urcité znacce
mohou jit ruku v ruce se zcela rozdilnou hodnotovou orientaci. Sociokulturni pfeména
stavi marketing pied nové vyzvy. Vyvoje jako multifakultativni spotiebitel, roztiisténost
trhil a cilovych skupin vedou k rozptyleni ztrat uc¢innosti v marketingové komunikaci.
Uspéiné produktové planovani a komunikace dnes proto predpoklada, ze spotiebiteli
skupiny pfes tradi¢ni sociodemografické znaky. Sinus-tfidy cilovych skupin jsou
jakousi "Cervenou niti" pro produktovy rozvoj, strategii, nastaveni, komunikaci
a planovani sdélovacich prostfedkli. K témto tfidam na zakladé prizkuml patii
napfiklad materialisté, hédonici, mladi a uspésSni, postmaterialni, etablovani,

konzervativni a dalsi.

skupin, 2007, str. 13)

(Kalka, Jochen. Allgayer, Frorian. Marketing podle cilovych

,»Pro konzervativni skupiny jsou tradice a hodnoty obzvlast¢ dilezité. Zadny
povrchni konzum nebo moderni navigovani. Ale se spravnou strategii neni ani tato

cilovd skupina neoblomna. Tito se distancuji od ducha dané doby a bavici se
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spole¢nosti, chovaji v icté¢ tradi¢ni umeéni a kulturu, maji vybrané spoleenské zptisoby.
Reklama ma konzervativce predevsim informovat - a zustat pfitom pokud mozno vécna.
Dobfe jsou pfijimany inzeraty upravené do podoby ¢lanku, pokud se piili§ nepodobaji
reklamé¢. Kampané, které konkrétné tematizuji aktudlni zajem cilovych osob, maji
nejvetsi Sanci na to, ze se jim Ctenafi budou dikladné vénovat. Pronikavé spoty nebo
masivni kampané s nahymi tély naproti tomu konzervativni rozhodné odmitaji.* (Kalka,

Jochen. Allgayer, Frorian. Marketing podle cilovych skupin, 2007, str. 14)

Kultura zdsadnim zpiisobem ovliviiuje piani a chovani zakazniki. Prostfednictvim
rodi¢t a klicovych instituci ziskavaji déti od narozeni vlastni soubor hodnot, poznani,

preferenci a zptsobu chovani.

2.2. Socialni faktory

Chovani zakaznikt je také ovliviiovano dal§imi faktory - referenénimi skupinami,
rodinou, spolecenskymi rolemi a statuty. Referen¢ni skupina zahrnuje vSechny skupiny,
které maji ptimy nebo nepfimy vliv na chovani jednotlivce. Primarni skupiny jsou
takové, které plisobi na jednotlivce nepfetrzité a neformalng. Jsou to naptiklad rodina,
pratelé, sousedé a spolupracovnici. VIiv méni chovani a Zivotni styl, postoje a
sebepojeti jednotlivece. Soucasné ho nuti k prizptisobivosti a do znacné miry urcuje jeho
chovani, zejména volbu produkt a znacek. Lidé jsou ¢asto ovliviiovani i skupinami,
k nimZ nepatii. Takové skupiny, ke kterym si ¢lovék pieje patfit, nazyvdme aspiraénimi

skupinami.

Nezadouci skupiny jsou naopak ty, jejichZ postoje, ndzory a jednani jednotlivec
odmitd. Marketéti se snazi identifikovat cilové referencni skupiny, avSak uroven vlivu
referencni skupiny neni u vSech produkti a znacek stejna. Ukazuje se, Ze referencni
skupiny maji silny vliv na volbu produktu i1 znacky u takovych vyrobkd, jako jsou auta
nebo barevné televizory. Pouze volbu znacky ovliviiuji u takovych polozek, jako je
nabytek a obleceni. Silny vliv na volbu byl prokdzan pouze u takového zbozi, jako je

pivo a cigarety. Vyrobci téchto produktli, u kterych je vliv referencni skupiny silny,
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museji védet, jak zaujmou a ovlivnit viidce minéni téchto skupin. Vidce minéni je
osoba, ktera neformalnim zptisobem poskytuje informace o specifickych produktech,
vyslovuje nazor, kterd znacka je nejlepsi a jak méa dany produkt pouzivat. Viidci minéni

existuji ve vSech spolecenskych vrstvach.

Urcity clovék mize byt vidcem minéni u jednoho druhu zbozi a u jiného se
nechdva vést. Marketéfi se snazi ziskat vidce minéni a snazi se identifikovat
demografické a psychografické znaky spjaté s vidcovstvim minéni a snazi se

prosazovat produkty zejména v téch médiich, ktera jsou témito viidci nejvice sledovana.

»Rodina predstavuje nejvyznamnéjsi spotiebitelskou jednotku ve spole¢nosti,
a proto je intenzivné zkoumana. Clenové rodiny rovnéz patii mezi nejvyznamnéjsi
primarni referen¢ni skupinu. Rodinnou orientaci vytvareji rodice a sourozenci. Od
rodicu ziskava ¢lovék svou prvni nazorovou orientaci v otdzkach nédbozenstvi, politiky,
ekonomiky, smyslu pro osobni ambice, sebeucty a lasky. Dokonce 1 pak, kdyz rodice
pfestanou zasahovat do zivota kupujiciho, jejich vliv v podvédomi pfetrvava a miize byt
velmi vyznamny. Mnohem bezprostiednéji ovliviiuje ¢loveka jeho vlastni rodina,
tj. manzelka a déti. Marketéfi se zajimaji o ulohu a relativni vliv manzela, manzelky a
déti na rozhodovani o koupi rtiznych vyrobkt a sluzeb. Uloha rodiny se lisi
v jednotlivych zemich v riznych spolecenskych vrstvach. V posledni dobé rychle roste
vyznam Zen v rodinném kupnim rozhodovani. Zeny udélaly velky krok nejen svou
zaméstnanosti, zejmeéna v netradicnich Zenskych povolanich, ale 1 v rdzné zméné
tradi¢nich nakupnich zvykt. Se slabnoucim podilem zen na veSkerych domacich
pracich se soucasné¢ zmensuje i jejich podil na nakupech veskerych domacich potieb.
I kdyZ marketingovy vyzkum potvrzuje, Ze v mnoha domacnostech pietrvavaji tradi¢ni
zvyky, soucasn¢ se ukazuje, Ze roste ochota manzelskych part nakupovat potfebné véci

pro domacnost spole¢né.* (Kincl a kolektiv, Marketing podle trhii, 2004, str. 41).

2.3.  Osobni faktory

Rozhodnuti zékaznika zavisi také na jeho osobnich faktorech, k nimz pocitame

vék, obdobi Zivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomické podminky, osobnost a sebepojeti.
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Béhem svého zivota 1idé kupuji rizné vyrobky a sluzby. V raném véku ji ¢loveék pouze
jidlo pro nemluvnata, pozdéji vétSinu dostupnych jidel, ve stafi pak specialni dietu. | to,
jaké obleceni si Cloveék koupi, jakym nabytkem si vybavi byt ¢i kam pojede na

dovolenou, zavisi na véku. Spotieba je rovnéz ovlivnéna zivotnim cyklem rodiny.

Marketéfi si Casto vybiraji skupiny obyvatel podle jejich Zivotniho cyklu. K tomu
je tfeba poznamenat, ze cilové domadacnosti nemuseji byt nutné¢ rodinného typu.
Marketéti se rovnéz zaméfuji na domacnosti jednotlivcli, gaylti a manzelstvi na divoko.
Posledni prace také rozliSuji psychologicky zivotni cyklus. Dospély ¢lovek béhem
svého Zivota prochéazi urCitymi prechody a transformacemi. Marketéti berou na zietel
1 takové stavy v lidském zZivotée, jako jsou rozvody, ovdovéni a nové snatky, nebot’ ty
rovné€Z ovlivilyji kupni chovéni. Spotfebni chovani kupujiciho je ovliviilovani
bezpochyby i jeho povolanim. DéInik nakupuje pracovni odévy a boty a pije pivo
Branik. Manazer spole¢nosti kupuje drahé obleky, letenky, ¢lenstvi v klubech a pije

Pilsner Urquel. (Kincl a kolektiv, Marketing podle trhi, 2004, str. 41).

Marketéii se snazi podle povolani identifikovat takové skupiny, které maji
nadprimérny zadjem o jejich vyrobky a sluzby. Firma dokonce mulze své vyrobky
modifikovat tak, aby co nejlépe vyhovovaly uréitému typu pracovnikli. Volba vyrobku
do zna¢né miry zavisi na ekonomickych podminkach kupujiciho, které se skladaji z jeho
Cistych pfijml, Uspor a jmeéni. Marketéfi obchodujici se zbozim citlivym na velikost
prijma si trvale vSimaji trendd rGstu piijmd, uspor a urokovych sazeb. Jestlize
ekonomické ukazatele signalizuji recesi, je tfeba okamzit¢ pfistoupit ke zméné

koncepce a piecenit vyrobky, aby nedoslo ke ztraté cilovych zdkaznikd.

Marketéfi hledaji vztahy mezi produkty a vyhranénym Zivotnim stylem skupin
obyvatelstva. Napiiklad vyrobce pocitact patrn€ zjisti, ze vétSina jeho zakaznikd patii
do skupiny, orientované na dosahovani vytycenych cilli. Marketér tak miiZze snadngji

volit znacky pro své vyrobky, aby se staly symbolem skupiny dosahovateld.
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2.4, Osobnost a védomi sama sebe

Osobnosti rozumime zietelné psychologické vlastnosti, které vedou k relativné
stalému a pevnému vztahu k prostiedi. Osobnost je ¢asto popisovana pomoci pojmd,
jako je sebevédomi, submisivnost, spolecenskost, neduivéfivost a adaptabilita. Osobnost
muze byt dilezitou proménou pfi analyze chovani spotiebitele za predpokladu, ze jsme
schopni klasifikovat typ osobnosti a Ze existuje silna korelace mezi typem osobnosti

a volbou vyrobku ¢i znacky.

Kupni chovani spotiebitele ovliviuji také ¢ty psychologické faktory - motivace,
vnimani, uceni a zkuSenost, minéni a postoje.

Motivace - lidé maji neustale mnoho potieb. Nékteré z nich maji biologicky
zaklad. Vznikaji z rGznych stavi fyziologického napéti, jako je hlad, Zizent a nepohodli.
Ostatni potieby jsou psychologického charakteru. Ty pochazeji z psychickych stavi
touhy po uznani, vaznosti atd. VétSina téchto potieb ale neni natolik intenzivnich, aby
pfiméla jednotlivce uspokojit je okamzité. Pokud vSak potieba dosdhne hrani¢ni
hodnoty a donuti osobu k akci, stava se motivem.

Vnimani je proces, ve kterém jednotlivec sbira, tfidi a interpretuje vstupni
informace vytvareni smysluplného obrazu svéta. Vnimani nezavisi pouze na fyzikalnich
stimulech, ale také na jejich vztahu k okoli a na osobnosti jedince. Jednotlivec je
v definici vnimani klicovym pojmem. Rlzni 1idé posuzuji rizné situace odlisn€. Proc?
Dégje se tak proto, Ze proces vnimani ovliviuji tfi faktory: selektivni pozornost,
selektivni zkresleni a selektivni zapamatovani.

Selektivni pozornost - ¢lovek je denné vystaven ohromnému mnoZstvi vjemd.
Zamitime-li se jen na komer¢ni podnéty, miizeme fici, Ze primérny jedinec je za den
vystaven pisobeni asi 1500 rGznych reklam. Protoze neni schopen jim vSem vénovat
pozornost, zustdva fada z nich nepovSimnuta. Tento proces se nazyva selektivni
vnimani. Dokonce ani stimuly, které ¢lov€ka zaujmou, nemuseji vyvolat predpokladany
ucinek.

Selektivni zkresleni - je sklon lidi ptizptisobovat informace osobnimu nazoru a
interpretovat je zpiisobem, ktery podporuje jejich puavodni predstavu. Bohuzel
marketingovi odbornici nemaji pfili§ mnoho moznosti, jak ovlivnit selektivni zkresleni

kupujicich.
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Selektivni zapamatovani - lidé zapomenou vétSinu toho, co se nauci, ale maji
sklon podrzet si v paméti ty informace, které jsou v souladu s jejich postoji a minénim.
Vlivem selektivniho zapamatovani si zakaznich ulozi do paméti klady produktu, ktery
se mu libi a zapomene vyhody konkurenc¢nich znacek. Selektivni zapamatovani je
divodem k tomu, aby marketéfi pii propagaci produktd pouzivali dramatické vyjevy
a aby reklamy mnohokrat opakovali.

Uceni a zkuSenost zahrnuje zmény chovani jednotlivce na zdklad¢ jeho
piredchozich zkuSenosti. VétSina lidského chovani je naucena. Teoretikové
predpokladaji, Zze proces uceni je vytvafen vzajemnych pusobenim pohnutek, stimul,
podnéti, reakci a opakovani.

Minéni a postoje - minéni je staly nazory c¢lovéka na néco. Minéni se opira
o znalosti, nazory nebo divéru. Mize a nemusi byt citové podlozené. Vyrobci se
o minéni zakazniki, ktera se tykaji jejich vyrobku a sluzeb, velice zajimaji. Tato minéni
totiz vytvareni image vyrobku a znacky, které znac¢né ovliviiuje kupni chovani
zakaznikl. Je-li minéni o nékterém vyrobku negativni a odrazuje zédkazniky od koupé,

musi vyrobce zahgjit takové kroky, které budou negativni postoj eliminovat.

Je jisté, Ze neni mozné uspokojit vSechny zakazniky. Pokud chce firma Gspésné
podnikat, musi se zamé&fit pouze na ¢ast ze Siroké verejnosti. Potifeby a ptani lidi jsou
natolik rozlisné, Ze firma obvykle musi vymezit pouze ¢ast trhu, na kterém chce
operovat. Pravé tomuto procesu rozdélovani trhu na mensi skupiny zékaznikd, které
spojuje minimalné jedno hledisko déleni, fikame segmentace trhu. Otazkou zlstava, zda
firmy, které se zabyvaji marketingovym vyzkumem trhu, mohou podat zadavajici firm¢e
pravdivé, platné a vérohodné informace, ze kterych pak vyvodi zavéry pro vyrobu

a distribuci daného vyrobku.

2.5. Spotiebitelské role
Konkrétni osoba nemusi v rdmci skupiny spotiebiteli zastavat jen jednu roli.
Napftiklad pii koupi hracky se miize iniciatorem stat holCicka, ta se zaroven snazi
ovlivnit rodice, ktefi nakonec rozhodnou o koupi. Hol¢icka miiZze mit sestru, kterd

hol¢icku ovlivni, aby si koupila jinou hracku. V roli nadkupciho bude potom vystupovat
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jeden z rodic, ktery navstivi obchod a hracku ptinese domt. Uzivatelem se mohou stat
ob¢ divky. I kdyz byla koupé zaméfena na jednoho zdkaznika, pro obchodnika se
naskytaji Ctyfi prilezitosti (oba dva rodic¢e a sestry), jak ovlivnit vysledné rozhodnuti
o koupi hracky. Marketingové diisledky rozpoznani toho, kdo nakupuje, lezi v oblasti
komunikace a segmentace. Identifikace kupnich roli v ramci skupiny zakaznika je
ptedpokladem pro stanoveni cili komunikace se zakazniky. Z ptikladu vyplyva, ze
skutecny uzivatel nemusi byt nejvlivnéjSim ¢lenem nakupni skupiny a nejen to, nemusi
byt ani tim hlavnim, kdo o koupi rozhoduje. Dalsim dtsledkem je skute¢nost, ze zména
roli a vlivii v ramci skupiny zdkazniki poskytuje nové pfilezitosti pro tvotrivou
segmentaci dosud stabilnich trhii. (Kincl a kolektiv, Marketing podle trhi, 2004,
str. 85).
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3. INTEGROVANY MARKETING

3.1.  Cileny marketing

Cileny marketing je v soucasné¢ dobé vyuzivan vétSinou firem, nebot’ zamétenim
se na urcitou skupinu lidi uSetii firma spoustu Gsili a samoziejm¢ i1 nakladi za
neuspesné nebo polouspésné pokusy se zavadénim novych vyrobktl na neurcitou pidu.
Cileny marketing ma tfi hlavni kroky (Kotler, 1997, str. 58):

1. Segmentace trhu - v této fazi si vyrobce rozdé€li trh na mensi ¢asti,
2. Trzni cileni - vybér jedné nebo vice skupin, na které se spole¢nost zaméfi,

3. Trzni umist'ovani - zavedeni vyrobku na trh a zkoumani, zdali byla strategie uspésna.

3.2.  Segmentace trhu

Trh je velice Siroky pojem a zahrnuje mnoho oblasti, podle kterych se da ¢lenit na
mensi ¢asti - segmenty. Svym zpisobem muze byt kazdy clovék bran jako jednotlivy
segment, protoze potifeby a naroky lidi jsou unikatni. Jaké jsou tedy nejcastéjsi
vlastnosti, podle kterych vyzkumy segmentuji spotiebitelsky trh?

Existuji dvé skupiny (Kotler, 1997, str. 58)
1. Segmentace podle charakteristik zdkaznikd.

2. Segmentace podle reakci zakazniki.

Podle charakteristik - trh mtize byt délen podle geografickych rysi (tzn. statu,
oblasti, velikosti mésta, podnebi, hustoty obyvatel mésta, ve kterém zdkaznici bydli),
demografickych ryst (v€k dotazovanych pohlavi, mési¢ni piijem rodiny nebo jedince,
dosazené vzdélani, nabozenstvi, rasa, zivotni obdobi, ve kterém se dany ¢lovék nachazi,
zdravotni stav, rodinné zdzemi...) a psychografickych ryst (zde ma velkou véhu

socialni tfida, dale pak Zivotni styl a osobnost ¢lovéka).

»V chovani jednotlivych spotfebitelli na trhu lze pozorovat vyrazné rozdily.

Jednotlivé odliSnosti a rozdily v kupnim chovéni spotiebiteli vSak lze za pomoci
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spravnych technik vyuzit pro segmentaci spotiebitelského trhu. Segmentace znamena
identifikaci a seskupeni jednotlivych zédkaznikii do skupin podle podobnosti v chovani
na trhu. Trzni projevy takto definovanych skupin lze potom zieteln¢ odlisit. Segmentace
spotiebitelského trhu ma smysl pouze tehdy, podafi-li se identifikovat skupiny
spotiebiteld, které se na trhu budou chovat dle podobného vzorce chovani. Z hlediska
marketingu to znamend, ze zékaznici se stejného segmentu by méli na marketingové
akce firmy reagovat obdobné. Podminkou marketingové vyuzitelnosti nalezenych
segmentil jsou mimo jiz zminovanou podobnost v chovani spotiebiteli ve skupin¢ také
dostatecné zfetelné rozdily v chovani spotiebitelii jednotlivych segmenti. V této
souvislosti tvoii tzv. homogenita a heterogenita segmenti dvé zékladni podminky

segmentace trhu.* (Kincl a kolektiv, Marketing podle trhi, 2004, str. 87).

e Homogenita trzniho segmentu
Homogenita segmentu vyjadiuje, nakolik je kupni chovani spotiebitel v ramci jednoho
segmentu podobné. Vyjadiuje tedy jakousi vnitfni sevienost jednotek definované
skupiny. Idealnim a cisté hypotetickym segmentem spotiebiteli by byla skupina
naprosto identickych spotfebiteld. Samoziejmé v segmentaci trhu nejde
o nalezeni jedinctl, kteii si budou co nejpodobngj§i po vsech strankach. Ucelem je
identifikovat zédkazniky s obdobnym chovanim na konkrétnim trhu. V praxi se tedy
zpravidla nejednd o nalezeni zdkaznikli s obdobnym chovanim na trhu obecné, ale ve
vztahu k danému trhu, typu vyrobku ¢i sluzb&. Meéfitkem homogenity nalezenych
segmentll je shodnost reakci zdkazniki =z jednoho segmentu. Spotiebitelé

z nehomogenniho segmentu reaguji na marketingové podnéty riiznorode¢.

¢ Heterogenita trzniho segmentu
Tato vlastnost vyjadiuje miru vzdjemné odliSnosti nalezenych segmenti. Plati, ze ¢im
vétsi jsou rozdily mezi jednotlivymi segmenty, tim je snazsi jejich nalezeni. Také volba
zpiisobu osloveni zdkaznikli je pro takovéto segmenty jednodussi. Naptiklad mulzZe
poslouzit situace, kdy je zkoumano spotfebni chovéani chlapct a divek pii koupi
snowboardi. Bylo zjisténo, Ze témét vSichni chlapci by si koupili snowboard znacky
Burton. V tomto ptipadé byl soubor chlapcii homogenni. JenZe u divek bylo zjisténo, ze

vétSina z nich dava pii koupi pfednost znacce Burton. Také v jejich segmentu bylo
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dodrzeno pravidlo homogennosti. Z marketingového hlediska vSak nejsou udaje
o téchto dvou segmentech vyuzitelné, protoze nebyla splnéna zdkladni podminka
heterogenity definovanych segmentt. Jinymi slovy: nebyl nalezen znak, podle které¢ho
by se dalo usuzovat na odliSnost ve spotiebitelském chovani chlapci a divek pii koupi

snowboardi. (Kincl a kolektiv, Marketing podle trhii, 2004, str. 87).

Pokud se budeme spotiebiteli dotazovat na jejich kupni preference, miize dojit
z hlediska segmentace ke tfem situacim. Ptredpokladejme, ze byl proveden prizkum
preferenci zdkaznikl, kteti kupovali novy automobil. Vyzkum mél za cil zjistit
pozadavky zakaznikl na dvé zékladni vlastnosti, které¢ by mél novy automobil mit,

a sice bezpecnost a vykon motoru.

Homogenni preference

Vyzkum trhu na obrazku ¢.1 zachycuje situaci, kdy vSichni zékaznici maji
pfiblizné stejné pozadavky na nové automobily vzhledem k ndrokim na jejich
bezpe¢nost a vykon motoru. Takto strukturovany trh by z hlediska preferenci nemél
zadné ptirozené segmenty. D4 se tedy predpokladat, Ze vyrobci stavajicich automobili,
pokud by chtéli oslovit co nejvice spotiebitelit by produkovali automobily poskytujici

zhruba stejnou miru bezpecnosti a vykonu motoru.

Difazni preference

Profilovani segmentl na obrazku ¢.1 odpovida stavu, kdy se preference zdkaznikt
od sebe navzijem zna¢né lisi. Preference jsou rozptyleny po celém prostoru a kazdy
zakaznik preferuje jinou kombinaci miry bezpe¢nosti a vykonu motoru u nového
automobilu. Za této situace se bude vyrobce snaZzit umistit novy automobil n€kam do
stiedu pole, aby oslovil co nejvice potencialnich zakaznikd a zaroven minimalizovat
jejich ptipadné neuspokojeni. Jinou strategii by zvolil vyrobce, ktery umisti novy typ
automobilu do nékterého z rohii preferencniho pole. Tento vyrobce se bude snazit ziskat
zékazniky, ktefi nejsou uspokojeni automobilem ve stfedu pole. Pokud by toto byla
redlna situace na trhu, vyrobci automobill by se zifejmé snazili umistit jednotlivé typy

vozil po celém poli tak, aby se od sebe co nejvyraznéji odliSovaly a zaroven co nejlépe

vvvvv
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Shlukové preference

Na obrazku ¢.1 je

V poslednim

e

fddku zachycena situace, kdy na trhu existuje nckolik shlukii podle preferenci
spotiebitelt. Jde o tzv. pfirozené trzni segmenty. Za této situace na trhu ma vyrobce
automobilti nékolik moznosti. Mlze se pokusit zaujmout misto ve stiedu pole, pokud
bude ptredpokladat, ze oslovi vSechny skupiny zdkaznikli. Mize se snazit umistit
vyrobek do nejvétsiho segmentu. Nebo miize vyrobee nabizet n€kolik typh vozl, kazdy
pro odlisny segment, tak aby vyuzil veskeré pfilezitosti na trhu. (Kincl a kolektiv,
Marketing podle trhii, 2004, str. 88).

Obrazek ¢.1: Zacileni na zakaznika

1. faze - Vyzkum trhu

Cilem této faze je zhodnotit moznosti prodeje vasich produktti, odhadnout
velikost budouci poptavky - vymezit segmentacni kritéria. Prizkumna faze
probiha dle metod marketingového prizkumu.

2. faze - Profilovéani segmenti

W 4| Analytickd faze segmentace trhu. Rozélenéni zékaznikt do mensich
homogennich skupin dle segmentacnich kritérii. Vysledky z dotazniku
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zpracujeme do piehlednych tabulek. Analyzou vzniklych udajii vznikne
nékolik shluki s podobnymi potiebami a charakteristikami (stejné postoje,
podobna vékova hranice apod.). Shluky je tieba pojmenovat podle
dominantnich rozliSujicich charakteristik. Cilem je vytvofit dostatecny pocet
odlisnych segmentt.

3. faze - Trzni zacileni

Vyhodnoceni atraktivity a vhodnosti jednotlivych segmenti. Volba jednoho
nebo nékolika cilovych segmentd, na které se bude firma zamétovat.

Zdroj: Kincl a kol., 2004, str. 88

Vyzkumy poté sleduji, jestli jednotlivé trzni ¢asti reaguji odlisn€. Podle reakei -
reakce zakaznikid na vyrobek, jeho ¢etnost pouzivani nebo naptiklad ptilezitost, ke které
bude zékaznik vyhledavat vyrobek ke koupi, rozdéluji trh na mensi segmenty. U nich je
pak zkoumdno, zda jejich "pfisluSnici" maji odliSné demografické, geografické a
psychografické vlastnosti. Segmentace trhu je proces, kterym se zakaznici déli do
homogennich skupin. tj skupin se shodnymi potfebami, pfdnimi a srovnatelnymi
reakcemi na marketingové a komunikacni aktivity. Pro tento proces lze pouzit rizné
proménné a kritéria. Objektivni segmenta¢ni proménné jsou takové, které se daji
objektivné a pifimo zméfit. Nez zacneme délit do skupin, je nutno mit jakousi
konstrukei, napt. "Zivotni styl" musi byt popsan diive, nez zaneme posuzovat, kdo do
skupiny patii. Zjisténa data a udaje miize firma vyuzit napt. pfi organizaci kampane,
rozhodovani, kdy a kde uvede sviij vyrobek na trh, napt. pokud cilovy segment je tvofen
pfedevSim rodinami s détmi, bude svlj vyrobek nabizet v hypermarketech nebo
supermarketech na periferii, nikoliv ve znackovych obchodech v centru mésta nebo
buticich.

Obrazek ¢.2: Trzni prilezZitosti

identifikace
trznich |::> vyhodnoceni |::> volba cilovych trhii

prilezitosti

Zdroj: Kincl a kol., 2004, str. 46

Vseobecné faktory segmentacnich proménnych jsou obsazeny v chovani za vSech

okolnosti. At Zena ¢i muz, vzdy je to pfedevsim ¢lovék - a to bez ohledu na nakupni
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situace, ve které se naléza. S ohledem na specifické, s chovanim spojené proménné vSak
zakaznik patfi do odliSnych segmentli v zavislosti na tfidé¢ produktii a ndkupni situaci.
Naptiklad ¢lovék muze byt loajalni kupujici ¢i mit rad ¢okolddu nebo urcitou znacku

¢okolady, ale nepftili§ casto kupuje margarin, a to bez ohledu na znacku.

3.3. Typy segmentaci

Trhy mohou byt rozdéleny na rozdilné geografické segmenty - podle svétadili,
podnebi, narodl, regionli nebo sousedd. Chovéani zdkaznikli a nakupni styly
poznamenavaji kulturni rozdily a t€ém je také nutné pfizptisobit marketingovy mix.
V prvnim korku vSak jde o urCity geograficky prostor, v jehoz ramci se pak definuji

dalsi segmenty.

Demografickd segmentace rozd€luje trh podle pohlavi, ve&ku, velikosti rodin,
nabozenstvi, mista narozeni, rasy, vzdélani, ptijmu a spolecenské tiidy. Tyto proménné
e bézn¢ pouzivaji predevSim proto, ze maji vztah k dalSim proménnym, jako jsou
potteby zdkazniki, ale také proto, ze jsou snadnéji méfitelné nez jiné. Kromé rozdilt
mezi mladymi a starSimi zdkazniky lze také rozliSovat mezi generacemi a vékovymi
skupinami narozenymi v urcitém obdobi. Jejich nakupni reakce, potieby a zajmy se 1isi

od lidi stejného veku, ktefi Zili v odlisSném ¢asovém obdobi.

»Segmentace trhll na zdkladé€ Zivotniho stylu nebo osobnostnich kritérii se nazyva
psychograficka segmentace. Psychograficky vyzkum se objevil tehdy, kdyz tradi¢ni
demografickd segmentace ukdzala sva omezeni pii predvidani chovani zdkazniku.
Zivotni styl je o tom, jak lidé organizuji sviij Zivot a vynakladaji své penize. Vnéjsi
charakteristiky (sport, navstévy divadel a restauraci) jsou spojeny s osobnosti (napf.
Clovek, ktery se obava rizika, se nebude vénovat adrenalinovému sportu). Sledovani
zivotniho stylu je zaloZeno na cinnostech, zdjmech a ndzorech zakazniki (AIO -
activities - interests - opinions). AIO kombinuje vnitini a vnéjsi charakteristiky s cilem
zmapovat zivotni styl. Jde o zjisténi aktivit, tj. jak lidé vynakladaji své penize a jak travi

Cas (prace, odpocinek, vyuziti produktli, ndkupy apod.). Zajmy - to miiZze byt moda,
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péce o domacnost, jidlo, auta, kultura apod. Nazory tvoii postoje, preference a ideje ve
vztahu ke vSeobecnym zalezitostem, jako je politika, ekonomika, ale 1 vi¢i konkrétnim
jevum, stejné jako k sobé samému ¢i své rodin€®. (Kalka, Jochen. Allgayer, Frorian.

Marketing podle cilovych skupin, 2007, str. 131)

Segmentuji-li firmy trh podle produktii, preferenci znacky ¢i zajmu o kategorie,
jedna se o behavioralni segmentaci, tj. podle chovani. Zakaznici se déli podle

prilezitosti, na jejiz bazi pouzivaji produkt nebo znacku.

Segmentaci trhil 1ze provadét i na zékladé segmentace podle loajality zdkaznikd.
Zakaznik mize byt loajalni k jedné znacce, k souboru znacek nebo k riznym znackam.
Marketingovd komunikace se bude ve vztahu k témto rozdilnym skupinam liSit.
Ptepinaci mezi znackami budou ovlivnéni pfedevsim materidlnimi vyhodami, zatimco
u loajalnich zékazniki to neni nutné. V téchto pfipadech pijde marketingové
komunikaci hlavné o udrzeni pozice znacky na prvnim misté v povédomi zédkaznika
a o podporu loajality. K zdkaznikiim loajalnim vii¢i souboru znacek je nutno ptistupovat
na zakladé kombinace komunikacnich nastroji. Reklama bude udrzovat uréitou znacku
v jejich souboru a komunikace v obchod¢ a prodejni podpora mohou vyvolat jejich

zajem koupit ur¢itou podporovanou znacku na ukor znacky konkurence.

»Marketéfi mohou segmentovat rovnéz na zéklad€ uzivatelského statutu. Zakaznik
muze byt neuzivatel, potencidlni uzivatel, prvouzivatel, pravidelny uzivatel a byvaly
uzivatel. Neuzivatelé jsou ti, ktefi nikdy nepouzili dany produkt, a proto neni nutné je
zatazovat do marketingového komunikaéniho planu, resp. oslovovat je co nejméné.
Byvali uZivatelé jsou vhodnéjsi pro prizkum spokojenosti zdkaznikd neZ pro
marketingovou komunikacni kampan. A ziskat zpét zdkaznika, jenZ se rozhodl produkt
nepouzivat, je vzdy velmi tézké. Potencialni uzivatele je tfeba presvédcit, aby produkt
alespoil jednou zkusili. V tomto procesu mize pomoci reklama, budovani povédomi
a piistupu, podpora ¢i komunikace v obchod¢. Uzivatel, ktery produkt jiz jednou
vyzkousel, by mél byt pfetvoien ve stalého uzivatele. Reklama, budovani ptiznivého
pfistupu a preferenci pro znacku spolu s podporou loajality mohou prospét tomuto

procesu. Pravidelni uzivatelé by méli byt utvrzovani v jejich pfistupu a nidkupnim
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chovani reklamou a podporou loajality. Trhy také mizeme segmentovat na zaklade
miry uziti. Vyznamni uzivatelé jsou v poptedi zajmu firem, protoze prezentuji velké
objemy prodeje. Méné vyznamni uzivatelé by méli byt presvédceni koupit a spotifebovat
vice pomoci specidlnich nabidek typu "podpora plného kose", doplnénych rtznymi
vyhodami.“ (Kalka, Jochen. Allgayer, Frorian. Marketing podle cilovych skupin, 2007,
str. 134)

Segmentace na zakladé ptinosu (benefitu) sleduje vSechny piinosy pro zakaznika,
jez lze vytézit z urcitého produktu. Kazdy z urcitych pfinost musi byt definovan. Tato
segmentace spojuje psychografické, demografické a behavioralni proménné viz. tabulka
¢. 1. Pro komunikace je nutné definovat specifické piinosy, vylucné silné stranky
znacky a cilovou skupinu preferujici tyto aspekty. Z tohoto pohledu je mozno fici, Ze

tento typ segmentace je velmi blizky procesu posititoningu v myslich zékazniki.

Zakazniky lze rozdélit do homogennéjSich podskupin podle jejich nékupni
pfipravenosti. Nema-li zdkaznik povédomi o znacce, pak by se reklama a sponzorovéani
mély zaméfit na jeho vytvoreni. Pro ty, ktefi maji povédomi o znacce, bude vhodna
kampan podporujici postoj. Lidé se zdjmem o dany produkt, kteti ho maji v oblib¢, by
méli byt presvédCovani pomoci podpory prodeje a komunikace v obchodech. Podobné
mohou byt definovany proménné, na jejichz zéklad¢ lze segmentovat trh mezi podniky

a organizacemi.

Tabulka ¢€.1: Segmentaéni Kritéria cilovych skupin

Demograficka kritéria

faktory typicka kritéria

Veék do 6 let, 6-11, 12-19, 20-34, 34-49, 50-64, 65 a vice
Pohlavi muz, Zena

Velikost rodiny 1-2, 3-4, 5 a vice

Faze Zivotniho cyklu rodiny | mlady — sam, mlady — Zenaty — bez déti, mlady — Zenaty —
dit¢ mladsi 6 let, mlady — Zenaty — nejmladsi dité 6 a vice,
star$i — zenaty s détmi, star$i — Zenaty — zadné dité pod 18
let, starSi — sami, jini
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Geograficka Kritéria

faktory typicka specifikace
Svétova oblast sttedni a vychodni Evropa, zdpadni Evropa, USA, Afrika, ...
Stat Ceska Republika, Polsko, Slovensko, Italie, ...

Region, kraj, okres

Vysocina, Jihlavsko, Jihlava, Praha, ...

Velikost oblasti

podle poctu obyvatel, rozlohy, ...

Velikost obce

pod 5 000, 5 000 - 20 000, 20 000 - 50 000, az nad 1 000 000
obyvatel

Typ osidleni, charakter oblasti

meéstské, predméestské, venkovské, primyslové oblasti, ...

Podnebi

severské, mirn¢ vétrné, subtropy

Morfologie krajiny

velehory, hory, pahorkatina, rovina

Socioekonomicka kritéria

Tabulka ¢€.1 - pokracovani

faktory

typicka specifikace

Pfijem rodiny

pod 10 000, 10 — 20 000, 20 000 — 30 000, 30 000 —
50 000, 50 000 a vice

Povolani vrcholovy fidici pracovnik, fidici pracovnik, ufednik,
majitel, obchodnik, mistr, u€itel, femeslnik,
zemédélec, dichodce, student, v domacnosti,
nezameéstnany

Vzdélani zakladni, vyucen, SO, USV, USO, VS

Etnograficka kritéria

faktory typicka specifikace

Nabozenstvi katolické, fimskokatolické, protestantské, zidovské
Rasa europoidni, mongoloidni, negroidni

Narodnost Ceska, slovenska, mad’arska, ...

Fyziograficka kritéria
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faktory

Typicka specifikace

Kvantitativni charakteristiky

vyska, vaha, obvod prsou, pasu, tvar obliceje, ...

Kuvalitativni charakteristiky

zdravotni stav, kvalita vlast, kiize, zubt, typ pleti, ...

Sociopsychologicka kritéria

faktory

typicka specifikace

Socialni tfida

bohati, stfedni tfida, socialné slabi

Zivotni styl

ruzné typologie zivotnich styll (vegetariany,
cestovatelé, fanousci, duchovni rist, ...)

Osobnost

podnikava, autoritativni, spokojena, cilevédoma,
dominantni, spolecenska, ...

Behavioralni kritéria

Tabulka ¢€.1 - pokracovani

faktory

typicka specifikace

Pticiny chovani

zabezpeceni prace, volného Casu

Stupen ptipravenosti ke koupi

neznd vyrobek, zna vyrobek, je o ném hloubéji
informovan, zajima se o n¢ho, ma ho v imyslu koupit

Frekvence nakupu

pravidelna koupé, obCasna koupé

Uzivatelsky status

neuziva, byvaly uzivatel, potencialni uzivatel, uzivatel
poprvé, pravidelny uzivatel

Mira uzivani

neuziva viibec, uziva nepatrn¢, uziva ob¢as, uziva
hojné

Preference uzitych vlastnosti

kvalita, hospodarnost provozu, servis, iroven baleni,

Stupen vérnosti znacce

zadna, stfedni, vysoka, absolutni

Postoje k vyrobku

nadseny, kladny, indiferentni, negativni, neptatelsky

Zdroj: www.management-marketing.studentske.eu

V druhém stadiu procesu STP se segmenta¢ni proménné kombinuji do podoby
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segmentacnich profild. Profil segmentu musi spliiovat fadu pozadavkl, aby byl
efektivni. Segment musi byt méfitelny, tzn. Ze lze shromazd’ovat informace podle
segmentacnich kritérii o rozméru, slozeni a kupni sile kazdého z nich. Segment musi byt
dostate¢né velky, aby mohl byt osloven marketingovou kampani a takova kampai byla

efektivni. Segment musi byt dostupny a akceschopny vzhledem k cilim.

Marketingovy manaZzer musi byt schopen identifikovat osoby, které patii do
segmentu, a navrhnout specificky program marketingovych akci. I kdyz vétSina osob
patficich do daného segmentu navstévuje stejnd mista, obchody a supermarkety a
vyuziva podobné prostfedky masové komunikace, neni mozné s témito osobami
pracovat individualng, ale vybrany segment musi byt dosazitelny komunika¢nimi a
distribu¢nimi cestami. Segmentace trhu by méla idedlné¢ vést k homogennéjSim
podskupinam, v nichz budou osoby podobn¢ reagovat na marketingové podnéty a tim se

odlisovat od jinych skupin.

3.4. TrZzni cileni

Ve chvili, kdy ma firma zpracovany vyzkum trhu a charakteristiky jednotlivych
jeho segmentli, musi posoudit, zhodnotit a rozhodovat, na ktery tento segment se
zaméti. Ve fazi hodnoceni je nutné si v§imat tii zakladnich faktorti (Kotler, 1997, str.
62)

1. Velikosti a ristu segmentu

2. Strukturalni ptitazlivost

Podle Portera (The price of everything, 2011, str. 67) rozliSujeme pét vlivi, které piisobi
na atraktivitu segmentu:

e hrozba silné rivality (v pfipad¢ jiz existujici velké konkurence)

e hrozba nové konkurence (v piipadé, Zze se da piedpokladat piichod dalSich

konkurentti na trh)
e hrozba nahraditelnosti vyrobku (v pfipadé snadné nahraditelnosti vyrobku)
e hrozba rostouci sily zakaznikt (v pfipadg, ze je mozné, aby zakaznici vyjednavali
o ceng)

¢ hrozba rostouci moci dodavateld (v pfipadé, Ze dodavatelé mohou hybat s cenami
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dodavek nutnych pro vyrobu)

Firma musi analyzovat, zda vynalozené investice v daném trznim segmentu
umozni dosdhnout pozadovanych ekonomickych cili a nepiesdhnout pfitom
disponibilni zdroje. Je tieba se zabyvat otdzkou, zda jsme schopni na trhu dosahnout
trvalé konkurenéni vyhody. Identifikace trznich/segmentovanych pfilezitosti -

vyhodnoceni - volba cilovych trhii.
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4. TRZNI SEGMENT

4.1.  Vybér trzniho segmentu

Existuje pét moznych strategii, mezi kterymi mize firma volit pfi vybéru cilového
trhu pro sviyj vyrobek (Kotler, 1997, str. 64):
Soustiedéni se na jeden segment - tato strategie je vyhodna predevsim diky Gsporam
pfi orientaci firmy pouze na jeden vybrany trh, ovSem pouze v piipadé, Ze se jiz na tento
trzni segment nespecializoval néktery z velkych konkurentd. Také zde pak existuje
velke riziko, Ze segment pfestane byt atraktivnim a vydélecnym.
Vybérova specializace - firma se orientuje nékolika vyrobky na vice trznich segmentd,
coz snizuje riziko nahlého snizeni atraktivnosti jednoho segmentu.
Vyrobkova specializace - firma vyrabi jeden vyrobek a ten nabizi vice trznimi
segmentim. Rizikem se jevi objeveni nové technologie. Vyrobce soldrii bude "bez
zakaznikd" v piipadé, ze na trh vstoupi dodavatel novéjsiho, zdravi méné ohrozujiciho
zpusobu opalovani.
Trzni specializace - strategie je orientovana na urcity trzni segment, kterému dodava
plny sortiment jedné urcité oblasti.
Pokryti celého trhu - firma dokaZe svymi produkty uspokojit potieby vSech zakaznikl
na celém trhu. Velké firmy, které postupuji touto strategii, maji dva zplsoby, jimiz
obsluhuyji trh:

¢ nediferencovany marketing - nebere ohledy na odlisnosti jednotlivych segment
trhu
e diferencovany marketing - vyrabi vyrobek, ktery je Zadan vSemi nebo vétSinou
trznich segmenti, pfi¢emz pro kazdy z nich je dany vyrobek uzptisoben vzhledem

k narokiim daného segmentu na tento vyrobek.
»Spolecnosti by nemély brat v tvahu pouze to, co zédkaznici potfebuji a ocenuji

v souCasn¢ dobé. Je pfinejmensim stejné dulezité zamyslet se nad tim, co budou

potiebovat zitra. Rada velmi uziteénych vyrobkii a sluzeb by nebyla viibec vynalezena,
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pokud by byla vyvijena pouze pro soucasné potieby, které jsou zakaznici schopni
definovat. Uspokojovani potieb zakaznika vyzaduje neustdle zlepSovani, ale ani to
nestaci. Je nutné objevovat nevyjadiené potieby zakaznikl, zejména jejich budouci
potieby. Jen tak lze z dlouhodobého pohledu zajistit tspéch.” (Kincl a kolektiv,
Marketing podle trht, 2004, str.46 — 47).

4.2. Marketingovy vyzkum

»~Marketingovy vyzkum v podstaté propojuje firmu s jejim trhem, prostfednictvim
informaci, které o ném shromazd’uje. Diky takto ziskanym informacim je umoznéna
trzn¢ orientovana identifikace pfilezitosti a hrozeb firmu v jejim prostiedi
obklopujicich. Prvnim krokem ve strategickém marketingovém planovacim procesu je
poznani potfeb trhu a realizace situacni analyzy soucasnych a budoucich trznich
podminek. To lze udélat prostiednictvim SWOT analyzy (strenghts - weaknesses -
opportunities - threats), ktera analyzuje vnitini podminky firmy - silné a slabé stranky
firmy a znacky - a vnéjs$i podminky - pfilezitosti a hrozby na trhu. Tyto analyzy
odkryvaji moznosti soucasnych produktii na novych ¢i stavajicich trzich a ptinasSeji
nové napady tykajici se novych nebo stdvajicich trht.,, (Kalka, Jochen. Allgayer,

Frorian. Marketing podle cilovych skupin, 2007, str. 135)

Trhy jsou vétSinou rtizné skupiny stavajicich a budoucich zakaznikt, ktefi mayji
rizné potieby a jsou ovliviiovani rozliénymi trendy. Hlavnim ukolem planovani
komunikace je identifikace téchto riiznych skupin a rozhodnuti, kterd z nich bude cilem
marketingové komunikace. Firmy mohou definovat cilové trhy riiznymi zptisoby
s vyuzitim nasobnych kritérii. Segmentace trhu, rozhodovani, na kterou cilovou skupinu
¢1 segment se zaméfi, a zformovani obranné strategie, to jsou prvky strategického
marketingového planu a soucasné zaklady komunikacni strategie. Pochopeni nakupnich
motivll a chovani cilovych skupin je vychozim prvkem téchto zakladnich ¢innosti a je
nemyslitelné bez seridznich analyz. Vybér dobie definované cilové skupiny
a rozhodnuti o zaméfeni by mély byt soucasti planovani komunikace i vybéru cil

a nastrojii komunikace, planovani médii a realizace kampané.
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4.3. Teoreticky ramec segmentace (rozdéleni), targetingu
(zacileni) a positioningu (umisténi)

Segmentace trhu by idealné méla vést k velmi homogennim subskupinam
s predpokladem, ze lidé v urcit¢ skupiné¢ budou stejné reagovat na trzni podnéty,
zatimco rozdily budou pfedevsim mezi skupinami. Neni tedy dulezité, ze muzi a Zeny se
fyziologicky odlisuji, pokud budou stejné reagovat na urcity trzni podnét. Ve druhé fazi
procesu se promeénné segmentace kombinuji k definovani segmentacnich profili. Rtizné
analytické techniky jsou zalozeny na bazi nasobnych proménnych, jako napiiklad

skupinové analyzy, nasobné skaly, automatické sledovani reakci.

Jakmile jsou definovany profily segmentu, je nutné posoudit jejich pfitaZlivost,
ktera je zavisla na rozsahu a pfedpoklddaném vyvoji obratu, na kupni sile, velikosti
a sile konkurence v daném segmentu. Na zaklad¢ analyzy atraktivnosti (pfitazlivosti) se
budou vybirat cilové skupiny, na néz firma uplatni své silné stranky a zaméfi se na né.
Nazyvame to zacileni, targeting. VSechny dalsi cile komunikace, strategie a taktiky
budou zacileny na tuto specifickou skupinu. Komunika¢ni mix se tedy bude odliSovat

podle raznych cilovych trha.

Firma dale musi definovat vylu¢nou a relevantni pozici svych produkt

v povédomi cilové skupiny. Positioning lze definovat jako zplsob jakym je produkt
pfijiman védomim cilové skupiny, je to jakési "misto ve védomi, v myslich", jez ma
produkt ve vztahu ke konkuren¢nim produktim. Positioning je klicovym prvkem
marketingové strategie a tedy i1 marketingové komunikace, dokonce lze fici, ze
marketingovy management miiZeme definovat jako nalezeni a udrzeni vylu¢ného

a nenapadnutelného image ¢i mista produktu. Na rozdil od napodobovani GspéSnych
konkurentli, positioning se pokousi ziskat "vylucné" postaveni ve védomi zdkaznika,
jimz se diferencuje od konkurence. Touto pozici je znacka nebo zvlastnost produktu,

které je vzdy tfeba podporovat komunikacni strategii.
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4.3.1. Strategie targetingu, vybér cilovych skupin
Po provedeni segmentace trhu se pro kazdy segment definuji piilezitosti.
Nasleduje stanoveni cilii. V této souvislosti je nutné rozhodnout, na kolik segmenti se

firma zamé&fi a ktery segment je pro ni nejzajimavejsi.

O trzni koncentraci hovotime tehdy, kdyz si firma vybere pouze jeden segment a
v ném usiluje o pozici vadce trhu. Trzi diferenciace znamena zaméieni marketingovych
aktivit na rizné segmenty na zaklad¢ rozdilnych marketingovych a komunikacnich

strategii. Nediferencovany marketing pouziva stejnou strategii pro vSechny segmenty.

Pé&t typt strategii:

e Zaméfeni na jeden segment: firma vybere jeden segment (jeden produkt pro jeden
trhti a pfipravi pro n¢j marketingovy mix. Tato strategie ma jista pozitiva. Firma
ziskd mnoho znalosti a zkuSenosti, ale na druhé stran€¢ bude zavisla na jednom
segmentu, ktery nahle muze zastavit svij rust. Pak bude velmi zranitelna
konkurenty.

e Selektivni specializace: firma vybere nékolik segmentd, které se jevi atraktivnimi.
Mezi segmenty neni zadna synergie, ale kazdy z nich slibuje ziskovost. Pohyb
v jednom segmentu mize kompenzovat pomaly riist v ostatnich.

e Vyrobkova specializace: firma se zamétuje na jeden produkt s cilem prodeje
v riznych trznich segmentech.

e Trzni specializace: firma se koncentruje na jeden trzni segment s cilem prodeje
ruznych produkti.

e PIné pokryti trhu: firma se zamé&fuje na vSechny skupiny zédkaznikl s cilem

prodeje vSech produktu.

,Druhym rozhodovacim krokem je vybér nejatraktivngjsi cilové skupiny.
K hodnoceni segmentt firmy lze pouzit Ctyfi prvky, jimiz jsou: rozsah a rlst segmentu,
strukturalni atraktivita, cile a rozpocet firmy a stabilita segmentu. Prvni element
zahrnuje soucasny obrat, potencialni rist a ziskovost. pro mensi firmy bude vhodné;si
zaméefeni na men$i ¢i méné atraktivni "vyklenkové" segmenty, protoze u velkych

segmentl existuje velmi silnd konkurence. Strukturdlni atraktivnost se analyzuje podle
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Porterova modelu péti sil: v uvahu je brana soucasnd konkurence, nové potencialni
vstupy na trh, substitu¢ni produkty, vyjednavaci sila zdkaznikii a dodavateli. Nekteré,
byt atraktivni segmenty nemuseji byt vzdy v souladu s dlouhodobymi strategickymi cili
firmy.« (Kalka, Jochen. Allgayer, Frorian. Marketing podle cilovych skupin, 2007,
str. 139)

4.3.2. Strategie positioningu

Positioning znacky nebo produktu je jeho odliSeni od konkurentli v podvédomi
zakaznikd. V tomto procesu musime vzit v ivahu slozitost vnimani, pociti a dojmut
zakaznika tykajicich se znaCky nebo produktu. Zakaznik totiz umistuje znacku do
uréitych asociacnich schémat, dokonce i1 v téch pfipadech, kdy firma aktivné
nepropaguje konkurenéni vyhody svych produkti. Na zacitku je nutné si polozit

otazky:

1) Jakou pozici médme v souc€asnosti ve védomi stavajicich a budoucich zdkaznika?
2) Jakou pozici chceme mit?

3) Co musi firma ud¢lat pro repositioning (pokud jde o zménu pozice)?

4) Mame dostate¢ny rozpocet pro vytvoreni a udrzeni nové pozice?

5) Jsme schopni udrzet konzistentni strategii positioningu?

6) Je nas kreativni pfistup v souladu se strategii?

NejcCastéji pouzivanym vizualnim ndstrojem pro umisténi produktu a znacky je
mapa vnimani neboli mapovani, kde osy vyjadiuji dimenze dilezité pro zdkaznika.
Kazdy produkt a znacka ziskavaji skore na bazi obou dimenzi a mapa ukazuje, kde maji
produkty a znacky stejné charakteristiky. Positioning na zakladé vlastnosti produktu a
jeho pfinosu je zalozen na vyluéném prodejnim prvku, diky némuz se znacka nebo
produkt stavaji pro cilovou skupinu nécim zvlastni.

Positioning na zakladé€ ceny/kvality je zaloZen na stejné €i lepsi kvalité a nizsi cené, nez

nabizi konkurence.

Positioning na zéklad€ uziti je zaloZzen na zdlraznovani zvlaStnosti uZiti nebo

aplikaci. Positioning na zéklad¢ tfidy produktu je alternativou oproti jiné znacce.
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Positioning podle uzivateld je spojen s produktem a specifickou skupinou jeho
uzivatell. V positioningu podle konkurence se uplatiiuje srovndvaci reklama. Firmy
mohou positioning postavit na konkurenénich vyhodach, ale pak budou hledat stale vice
konkurencnich vyhod, aby mohly své strategie realizovat. Pfitom se mohou zam¢fit na
jednu vyhodu pro urcitou cilovou skupinu, tj. specificky prvek (USP), coz je néco
snadno zapamatovatelného pro cilovou skupinu, zejména v piipadech nizké
zainteresovanosti. Jiné firmy budou stavét na vice nez jedné konkurencni vyhod¢. To je
dalezit¢ v pripadé, kdy je vice konkurentli, ktefi chtéji byt nejlepsi ve stejnych

oblastech.

Neznamend to vSak, ze vSechny odliSnosti od konkurence jsou dilezité pro
efektivni diferenciaci. Kazdy rozdil miize znamenat zvySeni naklada firmy, a proto je
nutné dobfe zvazovat zpusob, jakym chce firma odliSovat znacku a produkt. USP miize
byt dulezity pro cilovou skupinu, pokud se zietelné odliSuje pro cilovou skupinu
zakaznikl a vyhodny pro firmu. Je nutné si uvédomit, Ze rizné vyhody produktu museji

byt v souladu s povédomim a myslenim zakaznikd.

4.3.3. Formovani strategie positioningu

»PI1 formovani strategie umistovani prochazime sedmi kroky. Za prvé je tieba,
aby firma identifikovala hlavni konkurenty. Tato analyza musi brat v uvahu znacky,
produkty a musi také zahrnout celkovou analyzu konkurence, tj. produkty v riznych
kategoriich, jez mohou uspokojovat stejné potfeby. Nejen jejich pusobeni, ale také
pravdépodobny vyvoj chovani cilové skupiny. Za druhé je nezbytné zhodnotit piijeti
konkurenéniho produktu a znacky zdkazniky. Zde budou na misté otazky typu, jaké
vlastnosti a pfinosy jsou dulezité pro urcity trzni segment a v jaké mife je uspokojuje
konkuren¢ni produkt a znacka. Tietim krokem je stanoveni pozice produkti a znacek
konkurentii. V této fazi se pouzivaji hloubkové rozhovory se zdkazniky, diskusni
skupiny a postupy kvantitativniho hodnoceni.” (Kalka, Jochen. Allgayer, Frorian.
Marketing podle cilovych skupin, 2007, str. 152)

40



Tyto analyzy mnohdy vedou k mapovani zdkaznického pohledu na relativni pozici
kazdé znacky. Kazdy z cilovych segmentli miize mit odlisné nakupni motivy, potieby, a
proto pro né¢j budou dulezité jiné charakteristiky. Z toho divodu je také tfeba studovat
relativni preference cilovych skupin vic¢i znackam konkurentti. Po prvnich Ctyfech
fazich, zaméfenych predevSim na prizkum trhu a zdkaznik®, musi firma rozhodnout
o budouci pozici. V idedlnim piipadé si vybere pozici na zakladé jedné nebo vice
charakteristik, jez jsou pro zakazniky dulezité a diky kterym je znacka pfinejmens$im
stejné silnd jako znacky konkurent. Toto rozhodnuti bude fidit znacku na mnoho let
doptedu, a proto je dilezité jeho vhodnost a dosazitelnost dobte uvazit. Umist'ovani je
pak zalozeno na dillezitych charakteristikdch, jez bude firma schopna zabezpecit, a tak
si udrzet své silné stranky a reputaci. Po definici pozice zacind proces realizace
s podporou marketingovymi ndstroji museji obsahovat vybranou pozi¢ni strategii.
Poslednim procesem je trvalé monitorovani image znacky a jejich konkurent
v ditlezitych charakteristikéch s cilem odhalovat zmény v reflexi zdkaznikl a v pozicich

konkurentu.
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5. NASTROJE MARKETINGU

5.1.  Marketingovy mix

Integrace riznych nastrojii marketingového mixu je jednim z hlavnich principi

solidni "zdravé" marketingové strategie, coz plati i pro jednotlivé nastroje tohoto mixu.

Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile
jednotlivel 1 organizaci. Stanoveni marketingovych cild, cilovych segmentil a umisténi
na trhu, jichZ mé byt dosazeno, i marketingovych néstrojl je podfizeno vySe uvedenym
cilim. Marketér (obchodnik, manazer znacky, pracovnik marketingového vyzkumu ve
firmé apod.) ma k dispozici fadu nastroji marketingového mixu. Tradicné se tyto

nastroje dé€li do Ctyt kategorii, tzv. 4 P marketingového.

Tabulka ¢.2: Nastroje marketingového mixu

Vyrobek Cena Misto, distribuce Komunikace,
podpora
Pfinos, prospésnost Deklarovana cena Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni lhtty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Piimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy, veletrhy
Sluzby Osobni prodej
Zaruky Interaktivni
marketing

zdroj: Kalka, Jochen. Allgayer, Frorian. Marketing podle cilovych skupin, 2007, str. 24
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»Produkt sam ma tfi vrstvy. Jadro je unikatni zakladni uzitek, ktery se prodava.
Ve skutecnosti je to unikatni prodejni prvek, specificka pozice daného vyrobku ve
védomi zédkaznika. Znacka je Casto shrnutim, vizualizaci kli¢ového uzitku a vSeho, co je
s tim spojeno. Uzitek se musi pievést v néco uchopitelného, hmotného - druha uroven
produktu jsou hmotné prvky. Vlastnosti produktu, uroven jeho kvality, jeho varianty,
design a baleni jsou dillezitymi nastroji, které udélaji produkt hmotnym. Rozsifeny
produkt pfidava jadru na hodnoté a zajimavosti pro zakaznika. Rozsifeny produkt se da
definovat jako povrchova servisni vrstva. Zahrnuje promptni dodavky, instalaci,
poprodejni sluzby a postupy pro feSeni stiznosti a reklamaci.” (Kincl a kolektiv,

Marketing podle trhii, 2004, str. 65).

Cena je jedinym marketingovym nastrojem, ktery nic nestoji, naopak je zdrojem
prostiedkii pro vyrobu a marketingové aktivity. Deklarovana cena je oficialni cenou

produktu, i kdyz se pro zvyseni atraktivnosti pouzivaji rizné formy slev a vyhod.

Dale to mohou byt rizné kombinace placeni piedem, platby splatkami
s vyhodnymi turokovymi sazbami, které jsou pro zdkaznika zajimavé a soucasné
prekonévaji jeho docCasnd rozpoctovd omezeni. Cena je skutecné ambicidznim
nastrojem, jeji snizeni prilakd zdkaznika, ale soucasné snizuje marzi a zisk. Dobry
marketing by mél byt charakterizovan tim, Ze se co nejvice vyhyba pouZzivani cenovych

nastroj.

Prostfednictvim distribuce firma fidi proces pohybu vyrobku k zakaznikovi. Tento
proces zahrnuje dopravu, rozhodnuti o vhodném prostfedi pro umisténi vyrobku

a o skladb¢ sortimentu v jednotlivych mistech prodeje.

Podpora neboli marketingova komunikace je ¢tvrtym a nejviditelnéj$im nastrojem
marketingového mixu. Obnasi vSechny néstroje, jejichz prostfednictvim firma
komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila vyrobky nebo image firmy jako

takové.
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5.2. Integrovany marketing

,Dobry marketing je integrovany marketing. Pfi tvorbé a realizaci
marketingového mixu jsou velmi dulezité dvé zasady - integrace a synergie.
Marketingové néstroje by se méli kombinovat tak, aby byly konzistentni - ¢ili v§echny
marketingové nastroje museji pusobit stejnym smérem, a to bezkonfliktné. Dal§im
dalezitym principem je interakce. Nastroje marketingového mixu je tfeba navrhnout tak,
aby se jejich ucinek znasoboval vzajemnou podporou. Znacka bude silngjsi je-li
podpofena reklamu a jsou-li vhodné vybréna a uspoiadana distribu¢ni a prodejni mista.
v oblasti public relations, slevami a propagaci. U¢inek sponzorovani se znasobi, jestlize
bude soucasné efektivné fungovat podpora prodeje a kampané pro vefejnost, jez
ptilakaji média na sponzorované akce. Intenzivni distribuce bude efektivnéjsi tehdy,
propoji-li se s komunikaci v prodejnich mistech a s reklamou. Uspé$ny marketing tedy
zavisi na vhodn¢ integrovaném, synergicky pasobicim a interaktivnim marketingovém

mixu.* (Kincl a kolektiv, Marketing podle trhti, 2004, str.26).

Slozitost marketingového mixu se projevuje v tom, Ze se nekombinuji jen Ctyfi,
pet ¢i sedm nastrojt, ale ¢tyFi, pét ¢i sedm soubori (komplexi) nastroji. Kazdy
Z nastrojli je vniting strukturovan (ma rtizné parametry, které se kombinuji, dopliuji,
pozméiuji) a vytvaii sviyj vlastni, nastrojovy mix - vyrobkovy, cenovy, prodejni
a komunika¢ni. Napf.: vyrobek je mixem celé fady prvkia (proménnych) jako:

e uzitna hodnota (funkénost, uc¢innost, design)
e prodejni sluzby (zaruka, servis, instalace, doprava, predvadéni)

e odli$né znaky (znacka, baleni, rozmér, image)

Samotna tvorba marketingového mixu je velmi naro¢ny ukol. Zatim neméame
zadny obecny optimalni postup, kterym bychom se dopracovali k nejicinnéjSimu
marketingovému mixu. Vyzkumné metody mohou naznacit v jednotlivostech, které
nastroje a jak je pouzit, ale kone¢né rozhodnuti je na fidicim pracovnikovi - lidském

Ciniteli.
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Obrazek ¢.3: Marketingové kroky

marketingové vyrobek marketingovy trh spotiebitel
nastroje cena ::} mix :'|>
prodej j
komunikace

zdroj: Kalka, Jochen. Allgayer, Frorian. Marketing podle cilovych skupin, 2007, str. 158
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6. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

6.1. Jak funguje marketingova komunikace

Je velmi obtizné pifedvidat, jak budou zékaznici reagovat na reklamu a jakym
zpusobem pifijmou a zpracuji dané sdé¢leni. Reakce na zdkaznika ovliviiluje mnoho
faktorti, jako jsou vlastnosti produktu, situace, ve které se zdkaznik pravé naléza
(spécha, je nekym vyruSovan), zijem o danou kategorii produkti a socidlni,
psychologické a kulturni aspekty. Jednim z ramct pro toto objasnéni, ktery
v marketingov¢ literatufe dominuje po desetileti, jsou modely hierarchie efekt. Pozdéji
byly modifikovany na zacileni na modely formovéani postoje jako reakce na
marketingovou komunikaci. Mnoho pozornosti vénujeme také tomu, jak zijem
zakaznika, jeho znalosti, ale i emociondlni aspekty a chovéni, ovliviiuji zpracovani
marketingové informace. Marketingova komunikace neni vzdy tim, ¢im by méla byt.
Dvou jevl by se méla reklama a jeji tviirci vyvarovat: znechuceni a zdména ve vztahu

ke znacce, vyvolané reklamou.

6.2. Modely hierarchie efekta / a¢inki

Modely hierarchie efektii / uCinki patfti v marketingové komunikaci mezi
nejstar$i. Prvni byl publikovan v roce 1898 a jeho vliv na marketingové mysleni se
udrzel az do 80.let dvacatého stoleti. Obecné 1ze fici, Ze tyto modely jsou zaloZeny na
predpokladu, ze véci maji urcity fad, a tedy diivejsi Gcinek / efekt formuje nezbytné
predpoklady pro efekt nasledny. Podle daného modelu zdkaznik prochazi tfemi
odliSnymi fazemi reakce na marketingovou komunikaci: fazi poznavaci (kognitivni),
emociondlni (pocitovou) a fazi jednani, konani (konativni) neboli myslim, citim a
délam. Béhem poznavaci faze se zdkaznik seznamuje s informacemi, jez formuji jeho
znalosti o znafce a povédomi o ni. Ve fazi emociondlni jsou to pocitové reakce a
postoje ke komunikované znacce. Rozdil této a predchazejici fdze spociva v tom, Ze
v prvni fazi zdkaznik ziskdvad povédomi o znacce a trvale, bez velkého Usili o ni

shromazd’uje informace, zatimco ve fazi druhé se pozitivni pocity objevuji pouze
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v ptipad¢ zajmu. Faze tieti je chovani zakaznika a nastava tehdy, rozhodne-| i se k ¢inu:

koupit, nebo nekoupit.

6.3. Formovani postoje a jeho zmény

,»J1Z od 80. let dvacatého stoleti je postojim vénovana stale vEétsi pozornost. Postoj
1ze definovat jako celkové osobni hodnoceni néjakého predmétu, produktu, organizace
apod. Z tohoto pohledu mize byt postoj k urcité znacce (Ab) chapan jako mira toho, jak
urCitd osoba ma ¢i neméd danou znacku v oblibé nebo jako rozsah ptiznivych ¢i
neptiznivych nazorl osoby na jistou znacku. Pro¢ se tomu vénuje pozornost? Protoze
¢im je postoj pozitivnéjsi, tzn. znacka je oblibengjsi, tim pravdépodobnéji se bude vice
prodavat. Postoj ke znacce je relativné stabilni jev, nicméné muize se v prib¢hu doby
ménit. Z toho divodu je také nejvétsi vyzvou pro marketingovou komunikaci zména
postoje k firemni znacce. Postoj hraje dulezitou ulohu v modelech hierarchickych
efektl, kde je definovan jako smyslova, emociondlni reakce v hierarchickém systému.
Lze predpokladat, ze postoj se sklada ze tfi soucasti. Poznavaci komponent reflektuje
znalosti, presvédCeni a hodnoceni tykajici se daného predmétu, smyslovy, emocionalni,
pocitovy komponent reflektuje pocity vyvolané danym pfedmétem a komponent tykajici
se chovani reflektuje pfipravenost néco ud¢lat ve vztahu k predmétu.* (Kalka, Jochen.

Allgayer, Frorian. Marketing podle cilovych skupin, 2007, str. 92 - 93).

6.4. Transfer pociti

Pocity vyvolané reklamou se mohou transformovat do postoje k dané reklamée, ke
znacce a do ndkupnich zaméri. Pocity 1ze definovat jako subjektivni hodnoceni urcitych
udélosti (napt. pfijemné jako protiklad neptijemného), které miize vést k preferencim
urcitych podnét. Dale lze fici, Ze pocity vyvolavaji spontdnni reakce. Pocity se 1i8i od
emoci, jez jsou intenzivnéj$i a vice cilové orientovany. Pocity se také li§i od nalady,
nebot’ nadlada se nevztahuje k urcité pfi¢iné nebo externimu podnétu: ma trvalejsi

charakter, je méné¢ intenzivni a méné specificka.

47



Pro¢ se zabyvame pocity vyvolanymi reklamou? Mnohé ze studii ukazuji, ze lidé
v dobré naladé se rychleji rozhoduji, vyuzivaji méné informaci, vyhybaji se
systematickému zpracovani poznatkli, vSe hodnoti mnohem intenzivnéji, snadnéji
piijimaji presvédCovaci sdéleni a vénuji mensi pozornost detailim. Podle nékterych
autorlt pocity vyvolané reklamou mohou mit dokonce silngj§i vliv na uc¢innost
komunikace nez nalada. Nalada ptsobi na hodnoceni znacky pouze tehdy, provadi-li se
hodnoceni v prubéhu sledovani reklamy. Diky tomu, ze reklama vyvolava pocity
a znacka je spojena s paméti zdkaznika, miize ovlivnit hodnoceni znacky bez ohledu na
to, kdy je toto hodnoceni provedeno. Pfemysleni o znacce v jiné situaci muze tedy

aktivovat pocity, jez jsou s ni spojeny.

6.5.  Vystaveni reklamé

Je-li zdkaznik Casto vystaven pusobeni reklamy, bude mu podporovand znacka
znamd. To mulze vyvolat automatické zpracovani informaci a pociti a vést
k pozitivn€jSimu postoji. Napiiklad respondenti, kteti jsou vicekrat vystaveni ptisobeni
reklamy, budou hodnotit reklamu piiznivéji a jako méné nudnou nez ti, kteti ji uvidi jen
jednou. Z tady studii také vyplyva, ze Gcinek vystaveni zdkaznika reklam¢ nemusi byt
vzdy zprostfedkovéan subjektivnim pocitem znamosti. Pokud byl respondent vystaven
ur¢itému podnétu jiz diive, mize to vést k pozitivn€jSimu hodnoceni, dokonce i v tom
ptipadé, kdy si nemiize vzpomenout. Uginky vystaveni reklamé viak nelze pieceovat.
Jestlize jsou zékaznici pfili§ Casto konfrontovani s riznymi sdélenimi nebo reklamami,
zacnou se nudit a to se muize znacce negativné vratit jako bumerang. Tento jev se
nazyva "obnoSenost" a je dikazem toho, Ze existuje urcity prdh pro vystavovani
zakaznika reklamé a dalSi reklamni aktivity za timto prahem vyustuji v negativni

komunikac¢ni efekty.

6.6. Pri¢iny a disledky podrazdénosti/popuzenosti vyvolané
reklamou

Podrazdénost/popuzenost 1ze definovat jako provokovéani, obtéZovani,

nepiijemnost a netrpélivost. Mnoho autorti pouziva rizné Skaly pociti a dusledky
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vyplyvajici z jejich rozlicnych dimenzi. Zarazejici vSak mlze byt, ze v fad¢ studii se
jako reakce na reklamu objevuje popuzeni zakaznika. Popuzenost se tedy zda byt
jednou ze zakladnich reakci na marketingovou komunikaci. To vyvolava dvé otazky:

Co ji vyvolava? Jak efektivni takova reklama je?

N 24

médii, vyvolavajicich popuzenost z toho divodu, Ze reklama rusi porady. Ve vztahu
k obsahu reklamy se jedna o nckolik aspekt. Neuvéfitelné, nadsazené,
pfedramatizované situace, vstupy osobnosti a expertl, prehanéjici sdéleni, ale 1 reklamy
zalozené na kazdodennich situacich. Zékaznici také tézko snaSeji nesympatické
protagonisty v reklamé ¢i zobrazovani nepiijemnych situaci, jako jsou hadky, ale i
hektické a nervni spoty. Za tieti je to srovnani, kdy je propagovana znacka vzdy
prohlasovana za nejlepsi, nebo pfili§ cCasté predvadéni znacky, Za ctvrté, informacné
ladéné apely popuzujici vice nez transformacni nebo ty zaméfené na image. Pouzivaji-li
se informacni narazky, je rozumné&jsi uplatiiovat "mekky prodej" (dostupnost, kvalita,
chut’ apod.), nez "tvrdy prodej" (vykonnost, cena apod.) a zahrnout ne vice nez pét
argumentl. Dal$imi popuzujicimi faktory jsou provokace ¢i erotika, zatimco hudba,
sentimentdlni humor a vfelost, Casto za ucasti zvifatek nebo déti, jsou vhodnymi

zbranémi proti popuzeni.

Co se tyce kategorie produkti, studie ukazuji, Ze nejvice popuzuji reklamy na
damské hygienické vyrobky, damské pradlo, projimadla, zubni pasty, ustni vody,
prostiedky osobni hygieny a Cistici prostiedky. Pokud jde o opakovani, zakaznici spiSe
reaguji negativné na maly pocet opakovani, nebot’ podnéty jsou pro né nové. Pfi
opakovaném vystaveni zdkaznika reklamé je jeho reakce stile pozitivnéjsi. Efekt
obnoSenosti je vyrazny zejména u komplexnich sdéleni s malymi zménami v provedeni,
u rychlych, pomalych a pftili§ vielych reklam ¢i spott. Také ¢asté opakovani reklamy na
nepotravinarské vyrobky nemd vétsi dopad na negativni reakce na strané zékaznika.
Naproti tomu vtipné, delsi, rychlé reklamy zamétfené na image a transformaci

v disledku vysoké miry opakovani vyrazné utrpi.
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6.7.  Cile marketingové komunikace

Po definici cilové skupiny marketingového komunikacniho plénu je klicovym
prvkem dal$iho postupu formovani souboru komunikac¢nich cilii. Tyto cile urcuji vybér
vhodného mixu komunikace a médii, jez ovliviuji strategii sdéleni, rozpoctu
a efektivnost prizkumt. Komunikac¢ni cile museji byt také v souladu s marketingovymi
cili, jako jsou napiiklad trzni podil, pfedpokladand névratnosti ¢i mira penetrace trhu
(pocet lidi nebo procento z cilové skupiny, kteti koupili produkt). Marketingové cile se
formuluji tak, aby podpofili dosazeni celkovych firemnich cilt, jako je vySe zisku,
dividend akciondii apod. Stanoveni cili marketingové komunikace je dilezité pro
posuzovani efektivnosti kampani. Odpovéd’ na otazku, zda byla reklamni kampan,
podpiirnd akce nebo jakdkoli jind komunikaéni akce dobra ¢i efektivni, zavisi predevsim

na stanovenych cilech.

Cile rozliSujeme podle kategorii a typt. Ovliviiuje je zivotni cyklus produktu
a skuteCnost, v jaké situaci z hlediska moznosti vybéru se zdkaznik naléza. Dal§im
typem komunikac¢nich cila jsou takové, které jsou néjak spojeny s firemni komunikaci

a predevS§im zaméfeny na vytvoieni nebo posileni dobrého jména firmy jako celku.

,»Cile marketingové komunikace se déli do tii kategorii: predmétné cile, cile
procesu a cile efektivnosti. Pfedmétnym cilem komunikace je obsazeni cilové skupiny
nejefektivnéj$im a nejucinnéjs§im zpisobem. Predpokladem je praveé dobra segmentace,
definice publika a pohled na chovani médii. Cile procesi jsou vlastné podminky, které
musi byt splnény, aby komunikace mohla byt efektivni. Je nezbytné, aby vSechny
komunikaé¢ni aktivity vyvolaly pozornost cilové skupiny, byly touto skupinou ocenény
a zapamatovany. Tretim typem komunikacnich cilii jsou cile v oblasti efektivnosti.
nasmérovani akce a procesni cile zajistuji toliko dostatecné zpracovani sdéleni.*

(Kalka, Jochen. Allgayer, Frorian. Marketing podle cilovych skupin, 2007, str. 157).

Je ziejmé, Ze trvaly prodej a rist trzniho podilu jsou nespornymi cili vétSiny

marketingovych komunika¢nich kampani. Nicméné prodeje jsou ovlivnény i dalSimi
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nastroji marketingového mixu, jako je kvalita produktu, design, piinos, baleni,
distribuce a cenova strategie, ale i vyvojem trhu, technologiemi, inovacemi a

konkuren¢nimi akcemi. Komunikacni cile by mély byt:

e v souladu s celkovymi firemnimi a marketingovymi cili

e spojeny se soucasnou a zadouci pozici produktu a znacky

¢ kvantifikovatelné, aby se daly méfit

e formulovany s ohledem na nazory realizatort

e srozumitelné pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet
e piijatelné pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet

e piijimany jako zdvazné

e motivujici pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet

e rozdéleny do dil¢ich cilti, pokud je to nutné

Komunikac¢ni cile jsou voditkem pro vSechny, kteti se budou podilet na tvorbé
kampan¢ a jeji realizaci, tj. obchodniky, reklamni agentury, specialisty v oblasti public
relations, agentury pro podporu prodeje, planovace a nakup¢i médii a vyzkumné
pracovniky. Jsou také =zakladem pro strategii kampané, nebot vSechny faze
marketingového komunikacniho planu, jako je tvorba, rozhodnuti o médiich a rozpoctu,
je tfeba odvodit od téchto cill. Je také nezbytné, aby kritéria, podle nichZz bude
komunika¢ni kampaii hodnocena, byla definovana a kvantifikovdna pfedem. Pouze

méfitelné cile jsou nastrojem managementu k méteni navratnosti investic.

4

6.8.  Tvorba kategorie prani

Znacka by meéla byt v souladu s kategorii potteb a pfani. To je prvni zakladni
podminka, kterd musi byt splnéna. NepovaZzuje-li zékaznik produkt nebo znacku, jez
jsou obsahem komunikace, za vhodné pro uspokojeni jeho potieb a pfani, nebude
motivovan k nakupu. Kategorie potfeb a ptani se da definovat jako existence jednoho
nebo vice ndkupnich motivll a pfijeti kategorie produktu jako vhodného prostredku
k uspokojeni téchto motivi. Lze ptedpokladat, Ze kategorie pfani je jiz dostatené

vyvinuta pro produkty, jako je jidlo, Cistici prosttedky, pojisténi a automobily. Avsak
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v pfipadé produktii, které se nekupuji a neuzivaji beézné, napiiklad praSky proti
bolestem, mtize byt uzitecné je zdkaznikiim piipomenout. Pouziti kategorie potieb jako
primarniho komunikacniho cile je nezbytné v ptipad¢ inovaci. Zakaznik musi nejprve
porozumét tomu, jaké potieby inovace uspokojuje a jaky je rozdil mezi novou kategorii

a kategorii, kterou dobfe zna.
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7. PRIPADOVA STUDIE UVEDENI NOVEHO TYPU
VOZU NA TRH

7.1. Mercedes Baby Benz

Vroce 1883 v Némecku zalozili Karl Benz a Gottlieb Daimler tovarny na
automobily. Pfiblizn¢ tficet let si obé firmy konkurovaly a vroce 1902 Dimler
pojmenoval sva auta po své dcefi Mercedes misto pivodniho jména Daimler. Po prvni
svétové valce byly automobily stale jest¢ luxusem. Ekonomicka krize v Némecku jesté
prohloubila tézkosti, coz donutilo obé firmy ke spojeni pod ndzvem Mercedes-Benz.
V roce 1909 byl ziskan patent na hvézdu, symbol pro tii divize vyrabé&jici motory pro
pohyb na zemi, na vodé¢ a ve vzduchu. V listopadu 1998 se Mercedes-Benz spojil
s americkou firmou Chrysler pod nazvem DaimlerChrysler. Co se tyce hlavnich
geografickych trhi, je zde velmi malé piekryvani (Chrysler ma nejvétsi trh ve
Spojenych statech a Mercedes v Evropé€) a jejich produkty se dopliiuji. V soucasné dobé
je DaimlerChrysler tfeti nejvétsi automobilkou podle obratu, Sesty nejvétsi v poctu
automobilll a patii mezi nejvice inovativni a nejziskovéjsi v daném sektoru. Zaméstnava
425 000 lidi ve 34 zemich, vyrabi 4 miliony aut ro¢né, které prodava ve 200 zemich

(viz. tabulka 1).

Tabulka ¢.3: Vedouci automobilky svéta

Firma Zemé Obrat v mld. USD
General Motors Corporation Spojené staty 178,17
Ford Motor Company Spojené staty 168,48
DaimlerChrysler Némecko 134,54
Toyota Motor Company Ltd. Japonsko 102,67
Volkswagen AG Némecko 67,00

Zdroj: Marketing strategy of Mercedes-Benz, paper prepared for the Marketing course, Postgraduate

Programme in Management, Free Univerzity of Brussels, Belgium.
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7.2. Pro¢ navrhnout kompaktni auto?

Znacka Mercedes je tradi¢né spojena s piedstavou velkého luxusniho sedanu. Od
roku 1980 vSak inzenyii Mercedesu pracovali na mysSlence nového kompaktniho
(malého) auta, které by v oblasti bezpecnosti spliiovalo standard Mercedesu a meélo
vynikajici prostorové vlastnosti. Vyvoj nezapocal na zéklad¢ technickych aspekti,

nybrz dle pozadavkl zédkaznikd, situace v dopravé a vyuziti sociologickych studii.

Marketingovi pracovnici oslovili vice nez tisicovku motoristd v Evropé (muzi i
zen) a dotazovali se jich na vizi auta budoucnosti. VSeobecné lze fici, Ze poptavka
sméfovala kautu s atraktivnim designem, kompaktnim vnéj§im provedenim
v kombinaci s dostate¢nym vnitinim prostorem s vysokou hodnotou vyuziti a vysokym
standardem bezpecnosti. Lidé také pozadovali motor s nizkou emisi Skodlivin a
vysokym vykonem. Mercedes rozhodl, ze dozrala doba pro inovovany maly automobil,
ktery bude zabirat co nejméné mista, spotiebovavat mén¢ paliva a produkovat méné
Skodlivin. Byly vyrobeny dva prototypy — jeden na elektricky pohon a druhy se
spalovacim motorem. Vefejnosti byly prezentovany na frankfurtské mezinarodni
prehlidce automobili v zafi 1993. Model A, jak se nazyval jeden z prototypt, ziskal
velmi pozitivni ohlas. Na otazku, zda ma Mercedes takové auto vyrabét, odpoveédélo
kladn¢ 90 % navstévnikid. Model A se stal lakadlem i na tokijské prehlidce automobilti
o nékolik tydnl pozd&ji. Zde se 95 % respondentli vyjadiilo v tom smyslu, Ze auto by
mélo byt vyrabéno co nejdiive. Mercedes-Benz tedy rozhodl pro model A Model A
ttidy se definoval jako specificky segment a kombinoval charakteristiky Ctyf
existujicich segmentt. Odhady hovotily o tom, Ze oslovi 30 % kupujicich subkompakti

a kompakta.
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Obrazek ¢.4: Charakteristické segmenty vozu

Sub-kompaktni ti'ida Kompatni tiida
(Renault Twingo, (VW Golf, Opel Astra)
Opel Corsa) dobry pomér
délka kompaktniho auta cena/vykon

Trida A
Ptidana k ostatnim
Charakteristikam

Mercedes-Benz (kvalita
bezpecnost, stabilita)

Trida minidodavek Nizsi stiredni tiida
(Renault Espace, (Ford Mondeo,
VW Sharan) Opel Vectra)
variabilni vnitini prostor komfort a velky

Zdroj: Marketing strategy of Mercedes-Benz, paper prepared for the Marketing course, Postgraduate

Programme in Management, Free Univerzity of Brussels, Belgium.

7.3. Cilova skupina

Typickymi zakazniky Mercedesu jsou starS$i lidé, pfedevSim, muzi, s relativné
vysokymi pfijmy (medidn se pohybuje mezi 62 tisici az 88 tisici mé&sicn¢), vétSinou
vékoveé ve druhé poloviné Zivotniho cyklu, s jiz dospélymi détmi. Cilova skupina pro
A tfidu se zcela odliSovala. Mercedes—Benz uskutecnil fadu studii s cilem zjistit, na
ktery segment bude nejlepsi se zaméftit. Jedna ze studii byla zamétena na Zivotni cyklus
rodin. Ukazala, ze nejvhodnégjsi cilovou skupinou bude bezdétna dvojice. Jind studie

dosla k zavéru, Ze mladé zeny se velmi zajimaji o tfidu A jako o druhé auto v rodiné.
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Graf ¢.1: Informace o segmentaci podle Zivotniho cyklu ve vybranych zemich

500000
450000 -
400000 -
350000 -
300000 - B 1 osoba
250000 W 2 bezdétni dospéli
200000 B 2 dospeéli s jednim
150000 ditétem
B 2 dospéli se dvéma
100000 détmi
B 3 dospeéli
50000
0
Klicove  Némecko  Anglie Itélie Francie
evropskeé
trhy

Zdroj: Marketing strategy of Mercedes-Benz, paper prepared for the Marketing course, Postgraduate
Programme in Management, Free Univerzity of Brussels, Belgium.

V dal$im, mnohem rozsahlejSim prazkumu bylo evropskym zékaznikiim

predloZeno osmnact tvrzeni. Néktera z nich jsou uvedena, jako naptiklad:

»Mam rad auta vyjime¢ného stylu.*
,Mam rad hezka auta.”

,»Rad jezdim rychle.*

»Auto vyjadiuje mou osobnost.*

»Auto me ¢ini nezavislym.*

Pro skupinovou analyzu bylo identifikovano osm zakaznickych segmenti:
individualisté, konformni lidé, estéti, pozitivni konzervativci, lidé hledajici komfort
a bezpecnost, spofivi ochranci zivotniho prostfedi, obh4jci aut a funkcionalisté. S cilem
definovat budouci cilové segmenty byly tyto skupiny vybrany jako nejvhodnéjsi ve
vztahu K profilu fidi¢t Mercedes tiidy A, ktery byl popsan nasledovné: mladi lidé

s relativné vysokymi pifijmy, progresivni (nezavisli a inovativni ve vztahu ke stylu),
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silné osobnosti (nezévisli, extrovertni, s pomérné vysokou spolecenskou pozici), jejichz
rozhodnuti o koupi auta zavisi predevS§im na tom, jak snadno se fidi, jak je stylové,
hospodarné, spolehlivé a jak je multifunkéni. Tabulka ¢. 4. ukazuje, v jaké mife vySe
uvedenych osm skupin spliiovalo tyto charakteristiky. Hodnoceni kazdé charakteristiky
bylo nasobeno vahou, jeZ vyjadiovala jeji daleZitost. Cim vyssi celkové skore, tim vice
segment odpovidal definovanym kritériim. Na zdkladé¢ celkovych skére Mercedes
rozhodl, Ze se zamé&fi na tii cilové skupiny: individualisty, estéty a obhdjce aut. Analyza
byla provadéna napii¢c Evropou a Mercedes si také provéfil, zda tyto segmenty jsou
dostate¢né reprezentativni pro nejveétsi evropské trhy (Némecko, Italii, Velkou Britanii

a Francii). Odpovéd’ znéla: ano.

Tabulka ¢.4: Cilové skupiny pro tiidu A

Hodnotici Individua- | Konfor- | Estéti Pozitivni Vyzadujici | Ochranci | Obhajci | Funkciona-
Kritéria listé misté konzervativci | komfort, | Zivotniho aut listé
bezpetnost | prostiedi

Miadi ++ - + - - + + +
Vysoky ptijem ++ ++ ++ - ++ 0 0 0
Progresivnost ++ -- + 0 + 0 + 0
Osobnost ++ -- + 0 0 + 0
Pohyblivost ++ -- + - - + 0 0
Ovladani 0 + 0 + 0 0 + 0
Stylovost ++ - + - - 0 -
Multifunkcnost 0 + 0 ++ 0 0
Hospodarnost 0 + 0 + + + 0
Spolehlivost + + 0 0 0 ++
Celkem 100 83 39 64 40 56 52 65 52

Zdroj: Marketing strategy of Mercedes-Benz, paper prepared for the Marketing course, Postgraduate
Programme in Management, Free Univerzity of Brussels, Belgium.

7.4. Positioning

Positioning znacky popisuje tabulka ¢€.5. Positioning dokonale odpovidal nakupni
pozadavklim némeckych, britskych a francouzskych zékazniki: kvalita, image znacky,
spolehlivost a bezpecnost. Uritym problémem bylo umisténi tfidy A zpisobem, ktery

by byl vsouladu s celkovym dosavadnim umisténim znacky Mercedes, spojenym
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S jinym typem aut pro jinou cilovou skupinu. Z toho divodu se Mercedes snazil umistit

titidu A jako dopovéd’ na budouci potieby mobility s podtrzenim tii dulezitych prvki:

jedinecnosti, pieneseni hodnot a vlastnosti tradicnich Mercedest na tento odlisny typ.

Tabulka ¢.5: Umisténi Mercedesu a jeho konkurenti

Znacka Mercedes-Benz Smart Chrysler Jeep

Heslo Budoucnost Redukce Udg¢lan tak, Jeep. JedineCny
automobilt na maximum aby byl velky

Klicova | Na $picce vSech Elegantni feseni Vynikajici Legendarni

definice | cilovych segmentt a drahy americky hrdina

Klicové | Vidce v kvalité Spi¢kové feseni — | Americky. Vyluény,

vlastnosti | a inovacich, emoce, Hovofti sam za | mistrovsky,
fascinujici individualita, sebe, sportovni | pisobivy

inteligence a rafinovany

Pozice Vidce v komfortu, | Inteligentni, Cisty, | Posiluje Legendarni

znacky bezpecnosti, individualni, fidicské americky hrdina,
spolehlivosti, neobvykly, zkuSenosti, dojede kamkoli,
trvanlivosti, puvodni, vudéi umi vSechno.
a hodnotny inovativni, v designu, Vidce v osobnich
i Vv nasledném orientovany na technickych vozech, s pohonem
prodeji. Fascinujici | budoucnost, inovacich, na Ctyfi kola,
svou exkluzivitou, mlady tradici inovativni,
eleganci a vhodny pro a hrdosti mistrovsky, silny
a nadéasovym meésto a vykonny.
designem Bezpecny,
a typickymi s dosahem robustni,
stylovymi prvky ale rafinovany,
Mercedes-Benz pokrokovy. Tradice

a hrdost
Cenova | Na Spici Smétujici Stiedni a vys$i | Stiedni
politika k priméru daného | cenovy a vy$§i v kazdém
segmentu segment segmentu

Zdroj: Marketing strategy of Mercedes-Benz, paper prepared for the Marketing course, Postgraduate
Programme in Management, Free Univerzity of Brussels, Belgium.
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Tabulka ¢.6: Nakupni divody dotazovanych osob (%)

Znak Mercedes | Audi BMW Lexus | Nissan
Vyrobek vysoké kvality 83 67 77 50 37
Velmi spolehlivé auto 82 65 71 48 53
Znacka s jasnou identitou 81 56 82 25 32
Prestizni auto 80 47 75 25 11
Zajem o bezpecnost 77 59 66 33 35
Krasné auto 72 48 72 19 23
Auto s osobnosti 59 41 66 19 18
Zajisténi dobrého servisu 58 44 52 43 49
Zajisténi dobrého ovladani 57 37 66 27 25
Ohleduplnost k ziv. prostiedi 45 43 35 12 18
Inovace stylu 44 48 51 26 21
Dobra propagace 42 36 39 19 27
Rychlé auto 38 31 63 22 12
Usp&sné na zavodech 36 25 41 10 10
Ovlivnéni reklamou 11 12 10 4 14

Zdroj: Marketing strategy of Mercedes-Benz, paper prepared for the Marketing course, Postgraduate
Programme in Management, Free Univerzity of Brussels, Belgium.

Obrazek ¢&.5: Specifické, vyluéné vlastnosti automobilu Baby Benz

Vylu¢nost zahrnujici:
- Design
- Velmi maly s velkym
vnitinim prostorem
- Variabilita vnitiniho
prostoru
- Nizka spotieba

Trida A:
odpovéd’
na budouci
mobilitu

- Kvalita
- Spolehlivost
- Komfort

Transfer hodnot Mercedes Benz:

Typicka Mercedes:

o

@)
@)
@)

Image
Servis
Bytelnost
Trvanlivost

Zdroj: Marketing strategy of Mercedes-Benz, paper prepared for the Marketing course, Postgraduate
Programme in Management, Free Univerzity of Brussels, Belgium.
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7.5. Marketingova komunikace

V 1ét€ roku 1996 byla uvedena ,,signalni* reklama sdé€lujici Evropaniim, ze Baby
Benz ptijde na trh. Jedna z nich fikala: ,,Bezpecnost neni dana pouze velikosti, ale také

¢asem — nova tfida A pfijde na trh v roce 1997,

Existovaly ¢tyfi divody pro komunikovani v takovém predstihu. Za prvé, zdkaznici
obvykle uvazuji o koupi auta jeden az dva roky pfedem. Za druhé, Mercedes se zaméftil
na zcela novy segment. Za tieti, tfida A byla zcela novou koncepci a za Ctvrté, auto
nebylo jako ostatni vozy znacky Mercedes, proto bylo nutné redukovat rizika na
minimum. Po pfedvedeni na autosalonu v Zenevé v roce 1997 byla od biezna daného
roku zahdjena rozsahla komunika¢ni kampan, kde se objevilo sdéleni — rozhovor
zakaznikd, ktefi od Mercedesu nic neoc¢ekavaji. To byla zcela nova forma komunikace o
zcela novém auté. Komunikace narusila pfevazujici image Mercedesu a snazila se
pfinést néco sympatického, provokujiciho vyuzitim kreslené¢ho filmu a slovnich hticek.
Jeden typ reklamy naptiklad nabizel nékolik tipti na zapamatovani jména nového auta:
uchop kaktus (Aaah!), podivej se do zrcadla (Aaah!), uhod’ rukou do stromu (Aaaah!)
nebo podrz ruku nad hofici svickou (Aaah!). Jiné¢ reklamy obsahovaly slova, kde

pismeno A bylo nahrazeno obrdzkem auta. Napt. *CTION!

7.6. Aktivity PR a komentare v médiich pred uvedenim na trh

Prvni aktivity PR a reklama tykajici se vozu Mercedes ttidy A byly zahijeny
Vv kvétnu roku 1996, osmnact mésicti pfed uvedenim na trh. V protikladu k masové
reklamni kampani vedené Mercedesem byly médiim poskytnuty pouze utrzkovité
informace, kazdy tyden jim bylo ,trochu nasypano“. Dokonce b&hem autosalonu
v Zenevé si novinafi ani kdokoli v publiku nemé&l moznost auto vyzkouset, mohli se
pouze divat. Nicméné auto ziskalo velmi pozitivni ohlas. Moda podtrhovala pozici,
kterou chtél tento viz dosdhnout: ,tfida A byla navrZena tak, aby to byla Ctyfi auta
V jednom: tradi¢ni komfort a kvalita znacky, pohyblivost nutnd pro auto do mésta,
snadnd udrzba a zavazadlovy prostor. Dale byla ocefiovana ohleduplnost k zivotnimu

prostfedi, emise o 40 % nizsi nez evropské limity, vynikajici bezpecnost (konstrukce
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sendvicového typu dvojité podlahy umoznovala, ze v ptipadé nehody vklouzne motor
a prevodovy systém pod auto a nikoli do prostoru cestujicich) a také skutecnost, ze je to

idealni malé rodinné auto, které se muze stat kultovnim.

7.7. Vysledky

Predbézny test prokazal vynikajici vysledky pro Mercedes. Nejpozitivnéjsi reakce
byly u mladych pard ve véku mezi 30-45 lety, s jednim nebo dvéma détmi, a z toho 35
% pozitivnich reakci bylo od Zen. Béhem zavadéci faze se také provadely testy jizdnich
vlastnosti s vybornymi vysledky, jez byly pozitivné komentovany v tisku sdélenimi:
,»hikdy nebylo néco tak malého tak velké®, nebo ,,rafinovana revoluce®, ,,milnik* apod.,
az do doby nez se prevratilo pii testu ve Svédsku (testovani schopnosti rychlé reakce na

nahle se objevivsi zvite) a Baby Benz se razem stalo problémovym ditétem.

Na pfipadové studii bylo dokdzano, ze segmentace trhu oteviela spolecnosti
Mercedes Benz nové dvefe na trhu a oslovila cilovou skupinu, ktera se identifikovala
S novym typem vozu, ktery do té doby spolenost neméla ve svém portfoliu. Postavila
tak positioning na konkurencnich vyhodéch, které na zaklad¢ prizkumu trhu dokazala
zakaznikim nabidnout a tak mohla svijj cil uspésné realizovat. Firma se tedy zamétila
na specificky cilovy prvek — kompaktni maly viz od silného vyrobce, pro urcitou
cilovou skupinu. Poskytla tak zakaznikiim néco snadno zapamatovatelného a diky dobfte
zvolené medialni kampani oslovila ten spravny segment trhu. Vyrobci automobilt
investuji nemalé prostfedky do reklamy. Na vétSin€ evropskych trhli patii nejvétsi
automobilky také k nejvétSim zadavatelim reklamy. Nové modely aut jsou na trh
uvadény nékolikrat do roka a ndkup nového auta je pro zdkaznika situaci vyznacujici se
vysokou zainteresovanosti. Diky segmentaci cilové skupiny doslo Kk vytvofeni
poveédomi o znacce a podpofilo se psychologické a spolecenské spojeni s image znacky,
se kterou se zakaznici identifikovali a Baby Benz uspokojil jejich pfedstavy, pfani a

touhy o malém, kompaktnim ale vykonném voze luxusni znacky.

Zdroje: Koen Van Hout, Manager Marketing and Distribution PKW, Mercedes—Benz, Belgie.
Automotive International, 1998 and 1998 issues. Marketing strategy of Mercedes-Benz, paper prepared

for the Marketing course, Postgraduate Programme in Management, Free Univ. of Brussels, Belgium.
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Segmentace trhu je nastrojem rozliSeni potieb spotiebiteltl urcitého vyrobku nebo
sluzby a tedy i prostfedkem k odhaleni podnikatelskych pftilezitosti. Je vyznamnym
pomocnikem pii vyvoji novych vyrobki i pii navrhovani ¢i ptizpiisobovani distribucni,
cenové a propagacni taktiky. V tomto smyslu proto segmentace trhu napoméha
zvySovani trzeb z prodeje vyrobku nebo sluzby urcité firmy. Roz¢lenéni trhu na mensi,
homogenni celky rovnéz umoziuje pruznéji reagovat na zmeny v trzni poptavce.
Podstatnou vyhodou segmentace trhu a odliSeni vyrobku nebo sluzby od nabidky ostatni
konkurence je snizeni nebezpeci konkuren¢nich valek v daném odvétvi. V konecném
dusledku vede tato skutecnost k ucelnéjs§imu vynalozeni finan¢nich prostiedka firmy,
které mohou byt investovany se zdmécrem lépe uspokojit potieby zékaznikt, tedy do
programu inovaci, na zdokonaleni distribu¢niho systému a na propagacni kampang,

odpovidajici vlastnostem a nakupnim zvyklostem cilové skupiny zékazniku.

Ptipadové studie ukazala, ze segmentace trhu je opravdu efektivnim néstrojem
marketingu, ktery milze spolecnostem vynalozené financni prostiedky na reklamni
kampané zhodnotit ve formé velkych prodeji. Marketéti by méli v prvé fad¢ definovat
cilové segmenty na které se musi nasledné¢ spravné zacilit a pfipravit silnou

komunika¢ni kampan, kterd dokéze cilovy segment oslovit.

V dnesni dobé presyceného trhu ve vétsin€ oblasti vyrobkl kazdodenni spotieby
je velmi narocné najit nové cesty jak zdkazniky zaujmout natolik, aby dali pfednost
danému produktu, sluzbé, ptipadné aby méli chut’ vyzkouSet nové zavadény produkt na

trh.
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Obrazek ¢.6: Mercedes Baby Benz

Zdroj:www.motortrend.com
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