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1. UVOD

Marketing se zabyva vztahy mezi a prodavajicim a ¢innostmi, které maji tyto vztahy
dovést k uspokojivému zavéru. Marketing vychazi z myslenky, Ze Gstfednim zajmem vSech
lidi pracujicich v organizaci je zakaznik. Orientace firmy na marketing znamena udinit
zékaznika stfedem vSech rozhodovacich procesti. Marketing znamend, ze pro organizaci je

hlavni prioritou snaha slouzit potfebam a pfanim zakaznika (Horner & Swarbrooke, 2003).

V této diplomové préaci jsou uvedeny tii hlavni témata, tykajici se pravé marketingu.
Zaprvé je to segmentace trhu, coz je proces, kterym se zakaznici déli do skupin se shodnymi
potfebami, pfdnimi a srovnatelnymi reakcemi na rtizné marketingové a komunikaéni aktivity
(De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2003). Za druhé marketing pro firemni
zékazniky, ¢i jak je zde zmifovano B2B. Podle Janoucha (2014, 25) ,,B2B znamena
obchodni vztahy a komunikaci firem mezi sebou (anglicky business-to-business)‘‘. A tieti
kapitolou je obsahovy marketing, jakozto marketing pfitazlivosti, ktery je tu pro zakazniky
formou relevantniho, vzdé€lavaciho, presvéd¢ivého, poutavého a nékdy i zdbavného obsahu

(Lieb, 2011).

Tato prace vznikla na zdklad¢ trzniho pozadavku o segmentaci cilové skupiny uciteli

matefskych a zédkladnich Skol se zamétenim na Zivotni styl.



2. PREHLED POZNATKU

2.1 Segmentace trhu

Diive, nez za¢neme mluvit o segmentaci trhu, upfesnime jeji misto v marketingu.
Trzni segmentaci nalezneme ve vyrobkové diferenciovaném marketingu, pii kterém se nabizi
nékolik variant produktti celému trhu a rozhodnuti, zda n€kterd z variant silnéji oslovi urcitou
skupinu zakazniku (trzni segment), se pfenasi na zakazniky. Jestlize k takové situaci dojde,
v budoucnu se jiz marketingova nabidka dané varianty produktu orientuje na danou skupinu
zékaznikl, coZ znamend prechod kcilenému (trzn€ diferenciovanému) marketingu
(Zamazalova & kol., 2010). Moudry (2012, 28) dodava, ze ,,podstatou diferencovaného
cileného marketingu je, ze firma (jako vyrobce a prodejce) se snazi nejdiive rozpoznat
potfeby a prani zdkaznikl, rozc¢lenit trh a nasledné vyrobit vyrobek (¢i poskytnout sluzbu),

ktery si zakaznici z dané skupiny skute¢né pieji a potiebuji ho**.

Podle Kanovské a Schiillera (2015, 29) je ,,cileny marketing zalozen na respektovani
odlisnosti mezi zakazniky ve vztahu k jejich kupnimu chovéani a na jejich proniknuti do
odlisné marketingové orientace‘‘. Bednar¢ik (2011, 72) dodava, Ze ,,segmentace trhu podle
potieb zakaznikll je proces rozdéleni celého trhu na segmenty tak, ze potfeby, pozadavky a
chovani zakazniki uvnitt kazdého segmentu jsou podobné a rozliSitelné podle potieb,

pozadavku a chovani zakaznikd v jinych segmentech .

Pro upfesnéni, cileny marketing znamena, Ze firma se na daném trhu rozhoduje mezi
trznimi segmenty, vybira si ten nejvyhodnéjsi a pro kazdy pak rozviji odlisSny marketingovy
piistup. Segmentace trhu je tedy prvni ze tii etap cileného marketingu. Druha etapa je trzni

zacileni a tfeti je zpusob zaméfeni (Koudelka, 2005).

2.1.1 Podstata segmentace trhu

Podle Ktizka a Neufuse (2014, 97) ,,segmentace trhu znamené rozdéleni celkového

potenciondlniho trhu do menSich ¢i vétSich skupin podle spoleénych charakteristik. Tyto

skupiny nazyvame trznimi segmenty nebo cilovymi skupinami<.



Miuzeme shrnout, ze smyslem procesu segmentace trhu, je poznani realnych trznich
segmentt, které slouzi jako zaklad pro dalsi strategické rozhodovani. Segmentace trhu tedy
muze vyjadfovat tii rizné, vzajemné propojené vyklady. Prvni je segmentace trhu jako stav,
jejimz obsahem je pohled na ¢lenitost trhu z hlediska trznich segmentt. Druhy vyklad je
segmentace trhu jako strategie, zalozend na poznavani trznich segmentd. Tteti vyklad je
segmentace trhu jako proces, ve kterém se snazime najit a odkryt trzni segmenty (Koudelka,
2005).

2.1.2 Homogenita a heterogenita segmentii

Kanovska a Schiiller (2015, 28) uvadégji ,,heterogenni trh jako spotiebitele s riznymi
motivy pro vyuzivan a nakup produktu, a homogenni trh jako spotiebitele, ktefi maji v daném

segmentu stejné preference .

Homogenita a heterogenita jsou zdsadni podminky procesu segmentace trhu, neboli
nalézani a poznavani takovych skupin zékaznikt, které tyto dvé podminky spliuji. Segmenty
jsou co nejvice homogenni, kdyz zdkaznici, tedy spotiebitelé uvniti segmentu jsou si co
nejvice podobni svymi trznimi projevy na daném trhu. Zietelné heterogenni jsou zase, kdyz
jsou segmenty navzajem mezi sebou naopak svymi trznimi segmenty odlisné (Koudelka,
2005).

Pokud by nebyl naplnén piedpoklad vnitini homogenity jednotlivych segmentd,
nebylo by mozné efektivné uplatiovat cileny marketing. Kupujici v jednotlivych segmentech
by si nebyli podobni, a cely proces segmentace by tak nedaval smysl. Pokud by nebyla
naplnéna vngjsi heterogenita, byly by nékteré segmenty zbytecné (Karlicek & kol., Zaklady
marketingu, 2013).

2.1.3 Hlavni tirovné procesu segmentace trhu

Strukturu procesu segmentace trhu lze vyjadfit ve Cctyfech hlavnich na sebe

navazujicich rovinach, a to vymezeni daného trhu, postizeni vyznamnych kritérii, odkryti

segmentl a rozvoj profilu segmentt (Koudelka, 2005).



Vymezeni daného trhu je vyznamné vstupni rozhodnuti. Vyjadiuje, co se chystame
segmentovat, Vv jakém trznim prostfedi a na jaké urovni potifebujeme postihnout stav
segmentace trhu. V marketingu vyplyne vymezeni segmentovaného trhu z konkrétniho
trzniho vyvoje. Co se tyCe postizeni vyznamnych kritérii, jejich zapojeni do procesu
segmentace trhu pfedstavuje zdsadni pfedpoklad marketingové pouzitelné segmentace. Jde o
naro¢ny proces postupného zvazovani, provéfovani nejriznéjsich moznych sméra diferenci a
podobnosti mezi spottebiteli. Kritéria segmentace trhu, oznacovand jako segmentacni
proménné, se vztahuji k rozmanitym charakteristikam spoticbiteld a k jejich velmi
rozmanitym spotebnim projeviim. Odtud vyplyva jedno ze zakladnich cClenéni kritérii
segmentace, a sice na kritéria vymezujici, kritéria popisnd a kritéria reakci na dalsi

marketingové proménné (Koudelka, 2005).

Poznani vyznamnych Kritérii je$t€¢ neznamena odkryti segmentl. Je tfeba jednak
zvazit, ktera kritéria se zapoji do vlastniho odkryvani segmentii, jednak jakym zplisobem bude
tato kombinace kritérii probihat. U kritérii, ktera poslouzi pro odkryti odlisSnych skupin
zakaznikt, zalezi na typu vymezeného trhu a jeho specificich, na charakteru chovani
spotiebiteld ve vztahu k dané kategorii produkti a jak je diky tomu modifikovano jejich kupni
rozhodovani, na marketingovych zamérech, na urovni rozhodovani v ramci marketingového

mixu (Koudelka, 2005).

Zpusob, jakym segmenty odkryjeme je dalSim vyznamnym vlivem. Existuje fada
metod, které se rlznym zplsobem vypotradavaji s lohou nalézt skupiny spotiebitel
podobnych a zarovenn odliSnych od jinych spotiebitelt. Stejny vymezeny trh, stejna
odkryvajici kritéria, a presto diky jiné metod€ se objevuji do jisté miry odliSné segmenty
(Koudelka, 2005).

Jako posledni rovinu méme rozvoj profilu segmentl, ktery nam fekne o segmentu
vice, protoze v dalSich etapach cileného marketingu je tfeba mezi segmenty rozhodnout, na

které se zaméfit a pak zvolit marketingové osloveni, které je pro trzni segmenty nejvhodné;si

(Koudelka, 2005).

Rozvojoveé segmentacni promeénné tvoii vSechna vyznamnéji diferencujici kritéria, a to
kritéria vyuzitd k odkryti segmentt, ktera plni roli seznamovani s profilem odkrytych
segmentl a kritéria vyznamnd z hlediska profilu, jejichz smyslem je charakterizovat dalsi

zietelné odlisnosti mezi odkrytymi segmenty (Koudelka, 2005).



Vymezujici segmentacni kritéria

VVymezujicimi kritérii segmentace se rozumi diference mezi spotiebiteli, které se tykaji
spotfebnich projevit spojenych s danou Kkategorii produktu resp. kategorii produktu,
vystupujici jako jeden z rozméri vymezeného segmentovaného trhu. Piipadné mize jit podle
ucelu segmentacni tlohy o diference ve vztahu k dal§im marketingovym nastrojim. Role
vymezujicich proménnych je pfi procesu segmentovani dané¢ho trhu zasadni, nebot’ prave
poznani téchto odlisnosti ¢i podobnosti mezi spotiebiteli dava smysl uplatnéni cilového
marketingu v daném trznim prostoru. Pfedpokladame, Ze spotiebitelé se v daném ohledu
spotfebn¢ chovaji rizné, proto tuto rtiznost zvazujeme, hodnotime a ptfizptisobujeme ji sviij
marketingovy pfistup. Tak se naplnuje vlastni podstata marketingu jako postup vychazejiciho
Z potieb, pozadavkl a vztahti spotfebiteltl vici dané oblasti. V zasadé je mozné postihnout
dvé¢ hlavni skupiny vymezujicich segmentacnich kritérii, a to kritéria pfi¢inné a kritéria uziti

(Koudelka, 2005).
Zagek (2010, 87) uvadi,

ptic¢inna Kkritéria postihuji diference spojené s odlisnymi divody podminujicimi
chovani zakaznikii. Zékaznici se li§i tim, co od produktu ocekavaji, jak podle
ocekavanych hodnot vnimaji konkrétni znacky a s jakymi piilezitostmi je produkt a
jeho uzivani spojovano (¢asovymi, mistnimi, socidlnimi a produktové

komplementarnimi).

Druhou velkou podstatnou skupinu vymezujicich kritérii predstavuji kritéria uZiti,
ktera fesi, jak vypadad trzni projev spotiebitelll viici produktu. Tedy jde o kritéria, ktera
rozlisuji, zda se dana rGznost tyka spiSe uzivani dané produktové kategorie viibec, nebo zda
jde jiz o projev, spojovany spiSe s konkrétni znackou. Kritéria uziti mizeme rozdélit na
uzivatelsky status, miru uziti, vérnost, jejichz propojeni se vyuziva k systematickému pohledu
na strukturu zédkaznikdi a pomdahaji segmentovat trh v téch nejviditelnéjSich fazich kupniho
rozhodovaciho procesu. Mezi dalsi z hlavnich kritérii uziti patii difizni proces, coz je proces
Sifeni novinek na trhu mezi spotiebiteli, a zplsob uziti, ktery je relativné spolehlivym
kritériem v hledani segmentl. Je mozné zvazit i segmentacni vyznam diferenci mezi
spotiebiteli tykajici se toho, jak se postupné vytvari jejich vztah k vyrobku. Jde napf. o
segmentaci podle ziskavani informaci, znalosti vyrobku, zaujeti vyrobkem ¢i podle kupniho
umyslu (Koudelka, 2005).
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Popisna segmentacni kritéria

Pii poznavani trznich segmentli se neomezujeme jen na rozdily mezi spotiebiteli
spocivajici v jejich vztahu k dané kategorii produktu, ale snazime se poznat dalsi diference,
které jsou s odlisSnym spotiebnim chovanim vié¢i danym produktim spojeny. Zasadni davody
jsou tfi. Zaprvé, je to podobnost ¢i rozdilnost spotfebniho chovani vaci dané kategorii
produktu a je podminéna podobnymi ¢i rlznymi charakteristikami spotiebiteld.
Charakteristiky spotiebiteld poméhaji pochopit, vysvétlit dané specifické projevy. Tato velka
oblast segmentacnich proménnych se oznacCuje jako vysvétlujici kritéria, pripadné nezavislé
proménné, nebot’ se podle nich méni projevy spottebitelit vii¢i dané kategorii produktt. Druhy
divod je poznani charakteristik odkrytych segmentti. Je to velmi dilezitou informaci pii volbé
cilovych segmentl. A zatfeti pro vhodné zaméfeni marketingového ptistupu potiebujeme znat
fadu informaci, které trzni segmenty charakterizuji. Popisné segmenta¢ni proménné délime na

tradi¢ni a netradi¢ni kritéria (Koudelka, 2005).

Tradi¢ni segmentacni proménné jsou vétSinou prvnim krokem k poznavani segmentd,
pii snaze pochopit odlisné chovani riznych spotiebitelti vi¢i dané kategorii produktu. Prvni
Uvahy v tomto sméru se tykaji piedev§im demografickych proménnych, coz jsou vék, pohlavi,
velikost domdcnosti ¢i rodiny, rodinny stav, Zivotni cyklus rodiny, vzdélani, povolani, pfijem,
majetkova kritéria a socialni tfida neboli socioekonomicka klasifikace. Dal§i proménné této
kategorie se tykaji etnografické a fyziografické segmentace a geografickych kritérii. Pod
pojmem etnograficka segmentace si miizeme predstavit kulturu, subkulturu, a to narodnostni,
rasové, nabozenské a etnické. V rdmci fyziografické segmentace Ize postihnout dvé skupiny
kritérii, kterd maji spojitost s fyziografickou charakteristikou, a to fyziologicka kritéria a
kritéria zdravotniho stavu. Posledni z tradi¢nich popisnych segmentacnich kritérii jsou
geografickd, coz je uzemi, hustota osidleni, mobilita, geodemografie a dalSi geografické
proménné, jako klima a podnebi (Koudelka, 2005). K tradi¢nim geografickym Kkritériim
dodava Zagek (2010, 89), Ze ,,z hlediska cileného marketingu je tfeba provéfit vazby mezi

geografickou polohou a nakupnim spotfebnim jednanim**.

Netradiéni popisné proménné se vyznaCuji snahou proniknout v poznavani
charakteristik spotiebitele pod povrch demografickych proménnych, coz znamena postihnuti
jejich socialné psychické predispozice. Tento pohled na spotiebitele byvad oznacovan jako
psychografie, resp. ve vztahu k segmentaci trhu hovofime o psychografické segmentaci
(Koudelka, 2005). Psychograficka kritéria se snazi vysvétlit diference v trznich projevech na

zéklad€ psychickych a socidlnich predispozic zdkaznikd. Pomaha odkryt a vysvétlit, proc¢
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v ramci napiiklad stejné vékové kategorie dochazi k odlignému spotiebnimu chovani (Zagek,
2010). Mezi netradi¢ni popisné proménné se fadi socialni tfidy v $ir§im smyslu, Zivotni styl a
osobnost. U socialnich tfid jde o §ir$i pohled na vymezeni socialni tfidy, protoze se snazi
vyjadiit 1 psychografickou polohu socialni stratifikace, patfi sem sebe-zarazeni, to, jak
spottfebitelé vnimaji svoje socidlni zarazeni, a index socidlniho statusu, kdyz se na zaklad¢
vybranych charakteristik snazime rozpoznat socialni tiidy. Zivotni styl spotiebitelti je
vyznamnou netradiéni proménnou segmentace trhu se Sirokym spektrem riznych piistupt.
Ramcoveé je mozné rozlisit sledovani zivotniho stylu na komplexni a soustfedéné. Dalsi
polohy, postihujici obecnéji psychografickou charakteristiku spotiebitel, zalozené na
projevech spotiebniho chovani, jsou oblasti zivotniho stylu zalozené na obecném vztahu
k produktim. Dalsi velmi vyznamné dopady psychickych predispozic spotiebitele do jeho
spotiebniho chovani vedou k moZznosti odkryt segmenty spotiebitelit podle jejich psychické
odli$nosti ¢i podobnosti, podle vazby mezi osobnosti spotiebitele a jeho spotiebnim
chovanim. Zaroven je tfeba si uvédomit, ze zapojeni osobnosti do cileného marketingu je

naro¢ny proces (Koudelka, 2005).

Kritéria reakci na marketingové nastroje (podnéty)

Kromé dvou zakladnich skupin, a to sledovani proménnych podle zplisobu a podle
pfic¢in chovéani, se setkdvame jeSt€ s dalSimi proménnymi, které je moZné souborné oznacit
jako kritéria reakci na marketingové podnéty. Tato skupina zkouma odlisné projevy
zakazniku pii odezvé na zpusob trzni nabidky firmy. Radmcové se objevuji tfi roviny zapojeni
téchto kritérii. V piipadech marketingu spotiebnich produktii bude zapojeni pravdépodobné
spoCivat pfevazné v poloze rozvijejicich proménnych. V piipadech, kdy obsahem, tcelem
podnikani dané spolecnosti je vlastni marketingovy nastroj, napt. maloobchodni spolecnosti,
média, reklamni agentury apod., se role téchto kritérii stdva zasadni vymezujici proménnou a
relevantni kritéria reakci na marketingové podnéty se stdvaji soucasti segmentacni baze. A
V poslednim ptipad¢ bychom sledovali reakce na marketingové nastroje ve sméru poptavkové
funkce, segmenty je mozné nalézat podle odliSnosti v poptavkovych funkcich. Pro potieby
segmentace trhu vyznamnéji vystupuji do poptedi do poptedi zejména Ctyti skupiny reakei,
které mohou plnit funkci segmentacnich kritérii, a to reakce na cenové podnéty, na nastroje
podpory prodeje, na média na reklamni sdé€leni a citlivost na distribu¢ni kanaly (Koudelka,

2005). Podle Zacka (2010, 89) je ,,diferenciace zakaznik@i podle jejich reakci na
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marketingové podnéty specifickym segmentacnim smérem, ale je mozné odkryvat trzni

segmenty podle nakupnich stylt ¢i podle reakci na nastroje podpory prodeje apod-©.

2.1.4 Pristupy k segmentaci

Celkové je mozné zpisob vedouci k poznani trznich segmentii provadét nékolika
sméry. K problému lze pfistoupit na zakladé zkusenosti, intuice, coz muze byt sice relativné
spolehlivy postup, ale omezeny z hlediska dalSich moznych variant cileného marketingu.
Anebo vyuzijeme systematicky pfistup, ktery je mozné zalozit na deduktivni snaze odvodit
parametry trzni segmentace pozorovanim trzniho zaméfeni ostatnich na daném trhu
pusobicich subjektt, tj. naptiklad podle konkurence, nebo podle komplementarnich vyrobct,
nebo podle specializovanych obchodnikli, apod. Naopak induktivni pfistup vyjadiuje vlastni
puvodni snahu po odkryti segmentl. Pfistup k trzni segmentaci, ktery se nazyva a priori,
vychazi z vybéru jednoho kritéria, které vymezi ucast v trznich segmentech, a podle kterého
se rozviji jejich profil. Pokud dale vychazime z kritérii chovani, jde o tzv. forward piistup
k trzni segmentaci a pokud vychazime z kritérii popisnych, u kterych se zpétné provéiuje
vazba na kupni chovani, jde o zpétny pristup K trzni segmentaci neboli také nazyvany
backward. Jestlize se pti odkryvani segmentll nejprve zvazuji moznosti propojeni vice
relevantnich kritérii, zkouma se jejich provdzanost na chovani, moZnosti riznych kombinaci,
az poté se jedna z nich vybira a az ta nasledn¢ odkryva trzni segmenty, jde o post hoc ptistup

k trzni segmentaci (Zacek, 2010).

13



2.2 B-2-B Marketing

Podle Chlebovského (2010, 9) ,,lze B-2-B definovat jako obchodni vztah mezi
dodavatelem na jedné strané a odbératelem, ktery dodané produkty ddle vyuzije ve svém
podnikéni, na stran¢ druhé. Dilezité je, Ze na stran¢ odbératele nefiguruje koncovy

spottebitel.

B2B trh (trh organizaci, firemni trh) se sklada ze vSech spole¢nosti, které nabyvaji
zbozi a sluzby vyuzivané k tvorbé jinych vyrobki nebo sluzeb, jez jsou prodéavany,
pronajimany nebo dodavéany jinym. Pii prodeji zdkazniklim z fad firem se jedna o vétsi

mnozstvi penéz a vice polozek nez pii prodeji spotiebitelim (Kotler & Keller, 2007).

komunika¢niho mixu nebyvé reklama (jako tomu ¢asto je na trhu spotfebnim), nybrz osobni

prodej, direct marketing a event marketing (Karlicek & Kral, 2011).

Oznaceni typu B-2-B nebo analogické B-2-C (Business to customer) se zacala
objevovat v dobé rozmachu marketingu, kdy se ukazalo, ze kazdé prostiedi vyzaduje odlisné
postupy V piistupu k zakaznikiim. Pocatek dynamického rozvoje lze datovat do prvni
poloviny 80. let, kdy zacal piechod od tzv. ekonomiky byrokratickych spolecnosti k tzv.
ekonomice siti. Ekonomika siti byva rovnéz oznacovéana jako novéa ekonomika. Je predev§im
charakterizovdna vysokou agilitou kapitdlu a prace (umozZnénou celosvétovymi

komunika¢nimi sitémi) a s ni spojenou vysokou nejistotou (Chlebovsky, 2010).

Trhy v B2B prostiedi 1ze rozdélit na dva zakladni typy, a to horizontalni a vertikalni
trhy. O horizontalnich trzich hovofime v ptipad€, Ze dodavatel spolupracuje se zakazniky
vV riznych odvétvich. Ve vétSin€ piipadll jde o poskytovani sluzeb (napf. financnich,
poradenskych, marketingovych, apod.). O vertikalnich trzich hovotfime naopak v ptipadé, ze
dodavatel oslovuje zakazniky pouze v Uzce definovaném odvétvi (napf. nabidka specifického
prumyslového nebo zeméde€lského produktu). Dalsi uzite¢né rozdeleni B2B prostiedi je
Z hlediska poctu a dominance dostupnych dodavateli a odbérateli na trhu, a to na trhy
s dominanci zakazniki, trhy s dominanci dodavatelti a neutralni trhy (Jakubikovd, 2013). U
trhti s dominanci zdkaznikli diktuje vyvojové trendy na trhu nékolik velkych a dilezitych
zékaznikd. Dodavatelé jsou vétSinou malé subjekty. Zakaznici maji moznost jednoduchého
porovnavani Siroké Skaly trznich nabidek. Moderni komunika¢ni technologie umoZnuji

drobnym dodavatelim oslovovat globalni korporace. Dobrym piikladem této situace je
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automobilovy priimysl, kde se u omezeného poctu automobilek snazi prosadit velké mnozstvi
dodavatelli. U trhli s dominanci dodavatell jde o pravy opak predchozi varianty. Jeden nebo
n¢kolik globalnich dodavateli uruje vyvojové trendy. Neutrdlni trhy jsou takové, na kterych
jsou dodavatelé i odbératelé roztiisténi a nikdo z nich nema dominantni postaveni. Tato
varianta je v praxi nejrozsifenéjsi. V moderni praxi se B2B obchodovani stale ve vétsi mife
provadi elektronicky prostfednictvim internetovych a komunikacnich technologii. Vzilo se
proto zjednoduSené oznaceni B2B = obchodovani mezi firmami na elektronickych trzistich
(horizontalni trhy) nebo v elektronickych vertikalnich velkoobchodech (vertikalni trhy)
(Chlebovsky, 2010).

2.2.1 Zakladni charakteristiky B2B trhii

Pfi posuzovani zdkladnich charakteristik primyslovych a v obecnégjsi rovin€ B2B trhi
se zaméfime na chovani nakupujicich na B2B trzich a rozdily v jejich chovani oproti
spotiebitelskym trhiim. Primyslovym trhem rozuméjme podmnozinu B2B trhu zahrnujici
obchodovani mezi pramyslovymi vyrobnimi podniky (ndkup a prodej komponent, surovin a
dalsich zdroji potfebnych pro vyrobu). B2B trh pak zahrnuje obecné veskeré obchodovani

mezi podnikatelskymi subjekty (Chlebovsky, 2010).

Charakteristické rysy B2B trhtl, které jsou v kontrastu se spotiebnimi trhy, jsou mensi
pocet vétsich odbératel, tésny vztah dodavatele a odbératele, profesionalni ptistup k nadkupu,
nekolik kupnich vlivi, které ovliviiuje fada lidi, a vicenasobné prodejni navstévy. Dale pak
rizné druhy poptavky jako je odvozena, nepruzna a kolisava, geograficka koncentrace kupcti

a ptimé nakupy (Kotler & Keller, 2007).

Mezi typické vlastnosti B2B trhil patii, Ze hodnota vyrobku je ddna podminkami ve
spotiebé. Také, Ze maly pocet zadkaznikl, vétSinou vyzadujicich individualni pfistup, vysokou
miru personalizace a na miru uSité vyrobky a cenu. Velci zakaznici s vyraznou kupni silou
jsou si Casto zaroven vzajemnymi konkurenty. Dale jsou typické transakce s vysokou cenou.
B2B trhy prochézeji sloZitym a dlouhodobym prodejnim procesem, zahrnujicim fadu hraca,
ovlivityjicich ndkupni rozhodovani. Dalsi vlastnosti jsou hlub$i partnerstvi s ucastniky
hodnotového fetézce, vcetné zakaznikd, a fizeni distribuce orientovano na subjekty
hodnotového fetézce, prodejni Cinnosti zase orientovany na ,,key account management‘‘ —

sprava kli¢ovych zakaznikt (Chlebovsky, 2010).
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Mezi typicka specifika B2B trhti patfi vEtsi obrat, poptavka nésleduje poptavku na
spotiebitelském trhu, individualizovand produkce, vétsi vykyvy primyslové poptavky, princip
koncentrace zékaznikdi, mala cenova pruznost, kupujicim je organizace, kvalifikované
rozhodovani a mensi dosazitelnost téch, kdo rozhoduji o ndkupech. Co se tyce
marketingovych aktivit na primyslovych a B2B trzich je uroven organizovanosti prizkumu

cvwroe

mensi. NiZsi jsou také vydaje na marketingovy prizkum (Chlebovsky, 2010).

2.2.2 Vztahy mezi nakupujicimi a proddvajicimi na B2B trhu

Pro B2B trh je také charakteristicky vztahovy marketing, ze kterého vychazi vztahovy prodej
a prizpusobivy prodej. Cilem vztahového prodeje je vybudovani dlouhodobého vyhodného
vztahu se zdkaznikem, u pfizpisobivého prodeje je to zase vytvofeni co nejvice

ptizpusobeného produktu/sluzby za relativné optimalnich podminek (Chlebovsky, 2010).

2.2.3 Produkt na B2B trhu

Na obchodnich a praimyslovych trzich se daleko ¢astéji setkavame s tzv. Customizaci
neboli pfizpisobenim nabidky ¢i produktu konkrétnim pozadavklim zdkaznika. Nabizeny
produkt rovnéZ mivad na obchodnich a primyslovych trzich daleko castéji komplexnéjsi
charakter — fyzické vyrobky byvaji ¢astéji dopliiovany o souvisejici sluzby pro zakazniky
nebo o dalsi souvisejici fyzické vyrobky, které vhodnym zplsobem dopliuji zékladni
nabizeny produkt. Komplexni nabidka tak kromé& zakladniho produktu zahrnuje rovnéz
zakaznicky servis, logistické sluzby, finan¢ni sluzby (financovani dodavky), ptipadnou

instalaci produktu a zaSkoleni obsluhy a dalsi poradenstvi (Chlebovsky, 2010).

2.2.4 Segmentace zdakaznikii se zamérenim na B2B trh

Segmentace zakazniku, tedy jejich roztiidéni do skupin s obdobnymi vlastnostmi je
jednou z dulezitych naplni prace marketingovych oddéleni firem. Typicka kritéria pro

segmentaci na B2B trhy jsou velikost (pocet zaméstnancii, provozoven, prodejen,
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obratem,...), typ organizace (vyrobni, nevyrobni, vladni, vefejné¢ sluzby, armada,...),
geograficka kritéria a typ nakupni situace. (opakovany nakup, modifikovani opakovany
nakup, novy ndkup). Soucasti B2B trhu jsou i specifické trhy instituci a vladni trhy. Jejich
zékladni charakteristika 1ze shrnout jako nizky rozpocet, vétSi objemy obchodu, nutnost
provést vybérova fizeni dodavateli (dano legislativnimi podminkami v dané zemi), silna
byrokracie (vyzadovano mnoho dokumentli a potvrzeni) a obecné méné se vyuziva

marketingovych aktivit a postupt (Chlebovsky, 2010).
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2.3 Obsahovy marketing

Content marketing neboli obsahovy marketing vyuziva tvorbu a publikovani
uzite¢ného, zajimavého a hodnotného obsahu a diky nému pfilaké zéjemce o nabidku vasi
firmy. Spravny obsah potencialni zakazniky nejen pfitahne, ale také zapoji do komunikace s

vami a vyvola zddanou odezvu, ktera vede k vyssim prodejim (Kuchat & Pelcova, 2015).

Jeho podstatu 1ze vystihnout ve ctyfech vétach. Je to strategie produkce a publikace
informaci, které podporuji divéru a autoritu ve znacku u potenciondlnich zakaznik.
Obsahovy marketing je zptisob budovani vztahii a komunity tak, ze poslucha¢i maji radi
danou znacku. Je to marketingova strategie, ktera by méla pomoci stat se jednickou v oboru.
Diky obsahovému marketingu se prodava bez tradi¢nich prodejnich technik (Prochdzka &
Reznitek, 2014).

Content marketing se vyplati v momenté, kdy obsahem muzete zdkazniky obohatit v
tématech, které je zajimaji a maji spojitost s vasi firmou, zna¢kou a vaSimi vyrobky ¢i
sluzbami. Ctenaf si zvykne k vam chodit pro informace a vybuduje si divéru (Kuchat &

Pelcovd, 2015).

Prvni faktické zminky o obsahovém marketingu se datuji k pocatku 20. stoleti.
Opravdovy rozmach tehdy tisténého obsahového marketingu zacal az v padesatych letech
minulého stoleti a tak, jak ho zndme dnes, tzn. v elektronické podobé, existuje piiblizné od
pocatku 21. stoleti. Obsahovy marketing jako termin se objevil poprvé v roce 2001. V dnesni
dobé¢ jiz existuje mnoho moznosti a technologii, jak vyuzit obsahového marketingu, zejména
Internet. V Ceské republice je zatim obsahovy marketing ve svych poéatcich, prvni vyraznégjsi
zminky pochazeji z let 2012-2013. V té dobé u nas vyslo nékolik ¢lankt na blozich odborniki
na internetovy marketing ¢i na blozich pfednich ¢eskych marketingovych agentur (Prochézka
& Reznicek, 2014).

Diky internetu mohou spotiebitelé snadno ziskavat informace, Cist si zkuSenosti jinych
lidi, recenze na vyrobky, vysledky nezavislych prizkumt a dal$i pottebné tidaje pro svoje
nakupni rozhodovani. S informacemi o produktech a sluzbach se tak potencialni kupujici
setkdvaji ve svém rozhodovacim procesu diive nez v minulosti, kdy dostavali pouze omezené
informace prostiednictvim propagacnich materidlii, které jim piedkladaly firmy. Spolecnosti,
které Gispé$né piinaseji odpoveédi na otazky zakaznikd a davaji jim takové informace, které

ror

potiebuji, lidem pfinaSeji vyznamnou hodnotu. Diky tomu uZz nejsou ve vnimani lidi tim, kdo
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produkuje vtiravou reklamu, ale stdvaji se divéryhodnymi poradci a experty ve svém oboru.

Spravny obsah tak také utvaii vnimani spolecnosti v ocich spotiebitelit (Kuchat & Pelcova,
2015).

Jako nastroj obsahového marketingu Ize pouzit také reklama ve vyhledavacich, ktera
ma obrovsky potencidl oslovit lidi, ktefi se nachazeji v takové fazi nakupu, kdy jiz hledaji
konkrétni informace, porovnavaji rizné varianty, nabidky, produkty, apod. Existuje mnoho
zpisobl, jak lidé na internetu hledaji informace. Pfi pohledu do webové analytiky casto
zjistujeme, ze pred provedenim konverze se navstévnik na web mnohokrat vraci z riznych
zdroji, napiiklad z pfirozeného vyhledavani, zreklamy ve vyhledavacich, z bannerové

reklamy, remarketingu ¢i socialnich médii (Petrtyl, 2014).

Rozvoj internetu a dalSich elektronickych a digitalnich médii s sebou piinasi také
negativa. Divéra pii online nakupovani hraje jiz nyni velmi vyznamnou roli a s rozvijejici se
technikou a technologiemi bude dale posilovat. Také diky posilujici roli virtualizace bude
dochazet ke zvySovani tlaku na roli divéry. Svét bude jesté vice digitalni a zavisly na technice
a technologiich (Pilik, 2015).

2.3.1 Pét zakladnich procesit obsahového marketingu

Prvni z péti zakladnich procesi obsahového marketingu je proces planovani.
V Gvodnich pfipravach celého obsahového marketingu je tfeba vSe peclivé rozplanovat.
Nejdiive je nutné si stanovit cile. Poté je potfeba si urcit, pro koho vlastné obsah piSeme.
Pokud jsou to zakaznici, volime obsah podle toho, o co se zajimaji, jak jsou stafi, jakého
pohlavi a zaméstnani. Rozdil v obsahu je, kdyZ komunikujeme s odborniky v nasem oboru ¢i
S prodejnimi partnery. Kazda skupina si Zada jiny zpisob komunikace. Idealni je vytvofit si

takzvané persony — konkrétni typické &tenate. (Prochazka & Reznitek, 2014)

Persona je popis konkrétni osoby, které jsou uréeny produkty a sluzby. Persona je
budouci zakaznik, ktery se vytvofi uméle na papire na zaklad€ udaji o cilové skuping. Popis
piitom piesahuje statistické a demografické udaje a tykd se chovani osoby, jeji motivace,
preferenci, vlastnosti, atd. Nesmime zapominat také popsat, jaké pracovni zaleZitosti, kterymi
se persdna zabyva, se tykaji dané nabidky. Pti vytvafeni kupni persony na ni myslime jako na

svého znamého, to umozni lepi popis lidské stranky persény. Cim realngjsi persona bude, tim
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vice pfi tvorb¢é obsahu a obsahového marketingu pomuze. Dobré je si personu pojmenovat a

dat ji tvar (Kuchat & Pelcova, 2015).

Personam se pak na miru ptizpisobuje obsah, ktery je zajima, a forma, jez je pro né
srozumitelnd. Po stanoveni cilti obsahového marketingu i cilového publika, je tieba vymyslet
prvni napady na zajimavy obsah. Stanovime si, co by jednotlivé persony mohlo zaujmout, to
rozplanujeme do konkrétnich témat a ty pak zapracujeme do obsahového planu, podle kterého
budeme publikovat a vytvaret novy obsah. Kromé témat bude soucasti obsahového planu jiz
pfifazeni zodpovédné osoby, terminti pro napsani, korekturu a publikovani obsahu, cilové

persony a dalsi duleZité informace (Prochazka & Reznigek, 2014).

Druhy je proces vytvaieni obsahu. V této ¢asti je mimo jiné dilezité zvolit vhodnou
formu a médium pro sdélené. Mizeme psat text, ale také nataCet video nebo tvofit
infografiky. Tvorba kazdého typu obsahu by m¢la mit stadle podobny postup. Nejdiive tieba
brainstorming napadt, dale vyzkum toho, co o daném obsahu uz nékdo napsal ¢i vytvoftil a

s dostatkem informaci se pustime do tvorby obsahu (Prochazka & Reznigek, 2014).

Tteti je proces koordinace informaci a ¢innosti, ktery je velmi dilezity a tyka se tvorby
obsahu. Na zacatku tohoto procesu je tieba promyslet, jak shromazd’'ovat napady, schranovat
své poznamky k jednotlivym tématiim na jednom misté a také poznamky ostatnich o tom, co
by bylo dobré v obsahu zminit. Poté je velmi dtlezitou ¢asti problém organizace ¢innosti.
Tvorbu obsahu musime napléanovat tak, aby se kazdy ¢len tymu, zapojeny do tvorby obsahu,
drzel termint, které jsou naplanované. Pokud tvorbu obsahu, korekturu i finalni publikaci
délame sami, tato ¢ast procesu je jednodussi. Pokud je to ovSem rozdéleno mezi vice lidi,
koordinaci se nevyhneme. Tym pro obsahovy marketing volime peclivé. Nejde tu jen o to,
napsat obsah samotny, ale také o kvalitni korekci, publikaci i propagaci (Prochazka &
Rezniéek, 2014).

Ctvrty proces je pravé proces propagovani, kde zalezi hlavné na tom, aby obsah vidélo
co nejvice lidi. Dulezité je jiz pfed timto procesem zvolit vystizny titulek, navrhnout vhodny
popisek a pfipravit podstrani z hlediska optimalizace pro vyhledavace, aby pak byly dilezité
fraze pojici se s probiranym tématem dobie umistény. V propagaci je dobra strategie napojit
se na vlivné kapacity v oboru a tim zajistit zviditelnéni obsahu. Novy obsah sdilime na

socidlnich sitich, publikujeme ho na zalozkovych serverech, které ndm ptinaseji navstévnost a

vvvvvv
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klicového obsahu propagujeme dale pomoci e-mailu, doporucenim z ostatnich stranek, apod.
(Prochazka & Reznicek, 2014).

Posledni z péti zakladnich procesit je proces méfeni. Zde méfime vysledky
obsahového marketingu. Zaciname méfenim zvysujici se navstévnosti, signalti ze socialnich
siti, poctl stazeni urcit¢ho souboru ¢i publikace. U méfeni je dobré, stejné tak jako u
piedchozich procest, standardizovat postup. Stanovime si napiiklad pravidelnou meésicni
kontrolu vysledkt. Dulezité je také stanovit si, co se stane, pii dosazeni urcitych hranic pfi

na$em méfeni (Prochazka & Reznitek, 2014).

2.3.2 Vyhody a nevyhody obsahového marketingu

Nejdiive se zaméfime na vyhody obsahového marketingu. Jde o strategii, kterd ma
spoustu pozitiv. Napiiklad spravné a dlouhodobé délany obsahovy marketing podporuje rist
celé firmy. Ziskavani stale novych poptavek je dalsi vyhodou, kterd se odviji od mnozstvi
kvalitniho obsahu na webu. U této vyhody je hlavnim Ukolem poptavku nepromarnit a
nastavit vhodné procesy pro jeji zpracovani. Z dlouhodobého hlediska muiize obsahovy
marketing firmé& usetfit penize za reklamu (Prochazka & Reznicek, 2014). Cichovsky a kol.
(2013, 31) uvadi, ze pravé ,,nizkonakladovy content marketing je slozkou marketingu, ktera
se snazi za minimum finan¢nich zdroju ¢i nakladl prezentovat a odkomunikovat co nejvice
obsahu a uderného efektivniho obsahu‘‘. Podle druhu obsahu, ktery budeme pravidelné
publikovat, budou pfichdzet stale novi navstévnici. Lidé se tedy zaCnou pfirozené zajimat o
sdileny obsah. Tady si musime také uvédomit, Ze piSeme obsah pro lidi, ale optimalizujeme
ho pro vyhledavace. Z téch hlavnich vyhod obsahového marketingu je tu jest¢ ziskani
cennych pfirozenych zpétnych odkazli, mizeme se stat kapacitou v oboru pomoci podrobnych
a odbornych c¢lankd, socidlni sit¢ konstantné porostou, pokud budeme komunikovat
S navstévniky, to a kvalitni obsah zase doda na divére. Dilezité je také zndsobeni zviditelnéni
na internetu a k tomu dopomize vice ¢lanku, vice fanousku a vice vztahti (Prochdzka &
Rezniéek, 2014).

Kdyz jsme se seznamili s vyhodami obsahového marketingu, je tfeba také zminit par
zakladnich nevyhod, které je tfeba si uv€domit hned na zacatku, abychom méli moznost se
Snimi seznamit a zavCas minimalizovat rizika, snimi spojené. Velkou nevyhodou

obsahového marketingu je ¢asova narocnost. At uz jde o samotnou piipravu a tvorbu obsahu,
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nebo o Cas, ktery uplyne, nez se objevi prvni vysledky. Po ¢asové narocnosti psani obsahu se
pfimo dostavame k nevyhod¢ ve formé¢ propagace. Abychom se dockali rychlejsich vysledki
je tfeba obsah aktivné propagovat. Bez promyslené propagace budeme na vysledky cekat
prilis dlouho. Dalsi nevyhodou je jeho horSi méfitelnost. Neni jisté, jestli se obsahovy
marketing vyplaci, protoze lidé chodi na stranky z vice zdroji, tudiz je slozité poznat, jestli
novy zakaznik ptiSel diky obsahovému marketingu ¢i nikoliv. Nejdulezitéjsi jsou autofi, jejich
spravny vybér je zaklad. Nékdy jsou ke tvorbé kvalitniho obsahu tieba roky zkuSenosti, jindy
mnoho informaci, které ma jen par lidi v oboru. Je slozité najit vhodnou osobu, ktera bude
pravidelné, podle stanoveného obsahového planu vytvaret zajimavy obsah. Jako posledni
Z hlavnich nevyhod je tfeba zminit, ze obsahovy marketing neni flexibilni. Podminky a trendy
se méni a to, co jste napsali pfed pil rokem, uz nemusi nikoho zajimat (Prochazka &

Reznitek, 2014).

2.3.3 Tri pilire propagace v obsahovém marketingu

Pro dlouhodoby uspéch je nejlepsi strategii umét pouzivat vSechny pilife najednou, ale
minimalnim zakladem je dobré znat alespon techniky propagace prvniho z nich (Prochazka &
Reznicek, 2014).

Prvni pilit - zakladni minimum propagace

Zakladem je optimalizace pro vyhledavace, coz neznamena vypisovat klicova slova
V nepfiméfeném mnozstvi, ale spiSe se zaméfit na relevantni klicové fraze ¢i skupiny
klicovych slov. Dilezité je zkontrolovat, jestli jsme je zminili v titulku a popisku ¢lanku a
pfirozené v textu. Dal$i ¢ast prvniho pilife je propagace obsahu na socialnich sitich. Jestlize
pocty fanouskl vznikaji pfirozené a zajima je, co na svych profilech publikujeme, budeme i
s touto minimalni formou propagace spokojeni. K uspéchu pomize také sdileni obsahu, coz
socidlni sit¢ umoznuji. Krom¢ zakladnich technik zminénych vyse, je dobré informovat i
mimo na§ vlastni blog, tzn. pouZit guest post. Staci tieba jednou mési¢né vytvorit shrnujici
piispévek na blog, ve kterém nasSe aktivity mimo domovsky blog ptehledné popiseme

(Prochazka & Reznigek, 2014).

Druhy pilit - aktivni propagace
Druhy pilit je pro stfedné pokrocilé, ale jestlize chceme vliv rozSifovat za hranice

stalych posluchac¢u, bude se nam hodit. Na zacatek jde o podporu obsahu na socialnich sitich
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reklamou. Tento zptsob dobie funguje na socidlni siti Facebook, ale tfeba i na Twitteru. Dalsi
dobry zptsob, jak dorucit obsah velkému mnozstvi lidi je e-mail. Jednim z hlavnich cil
strategie je ziskat co nejvétsi pocet relevantnich e-mailovych adres a sdanou databazi
pravideln¢ informovat o novych kouscich obsahu, ktery vytvofime. Druhy pilit obsahuje také
osloveni ostatnich bloggerti z oboru a odpovidani na otazky v diskusnich férech. Cim &astgji
budeme odpovidat a radit v diskusnich forech, tim spiSe se mizeme dostat na autoritativni

pozici na Internetu (Prochazka & Rezni¢ek, 2014).

Treti pilit - aktivni propagace pro pokrocilé

Ve tietim pilifi se vétSinou jednd o rizné kombinace technik, které jsme zminovali
v predeslych ¢astech. Nepouzivame tyto techniky na kazdy vytvoreny obsah, nybrz jen na ty
nejhodnotnéjsi jako naptiklad rozsahlé ptispévky, infografiky, virdlni videa, elektronické
knihy a dal3i. Casto opomijenou technikou je vytvoreni tiskové zpravy o nasem obsahu a jeji
poslani klasickym médiim. Kdyz ji shledaji dostatecné atraktivni, je Sance, ze ji uvefejni.
Také guest posting je soucasti tfetiho pilife, ale zaméiuje se zde na propagaci konkrétniho
obsahu. Poté co vytvotime né&jaky hodnotny obsah, zkusime oslovit vlivné oboroveé autority a
napsat jim na podobné téma ¢lanek. Kazdd zminka v guest postu mize ptildkat nové Ctenare

&i zakazniky (Prochazka & Rezni¢ek, 2014).

2.3.4 Propagace obsahu pomoci socidlnich siti a e-mailu

Socialni sité - zejména Facebook

Byt aktivni na vice socialnich sitich je pro podnikatele lakava predstava, nicméné je to
velmi Casové naro¢né a pomérné ndkladné na spravu vSech profili. Socidlni sité jsou
fenoménem soucasnosti a velice pravdépodobné se alespoii na né€které z nich pohybuji lidé,
které bude zajimat, co na webu piSeme nebo nabizime. Néekteré firmy zaclenili socialni sité
natolik, Ze pfes n¢ nabizeji 1 zdkaznickou podporu. Facebook je v soucasnosti nejpopularné;si
ze socialnich siti u nas 1 ve sveté. Podle statistik z Cervna roku 2013 se na ¢eském Facebooku
pohybuji asi 4 miliony aktivnich uZivateld, tj. 61% vSech internetovych uzivatelti v CR a 38%
vSech obyvatel. VétSin€ z nich je od 18 do 34 let a mezi uzivateli nedominuje zadné pohlavi.
Pokud se rozhodneme byt aktivni na této socialni siti, musime uzivatelim nabidnout
uspokojeni jejich tuzeb, coz je viceméné komunikace s prateli, zdroj zdbavy ¢i traveni

volného Casu, kdy nemaji co délat. Zakladem je snaZit se navazat s nimi komunikaci, nabizet
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jim jednodussi témata a pomalu vytvaret komunitu. Uzivatele netfeba zatézovat odbornym a
suchym obsahem. Sta¢i se fanouskim pravideln¢ pifipominat a az budou nase sluzby
potiebovat, obrati se pravé na nas. Facebook je nejmasové&jsi z médii na poli socialnich siti.

Kdyz najdeme zde svou cilovou skupinu, vyplati se to (Prochézka & Rezni¢ek, 2014).

E-mail marketing

E-mail marketing je rychlé a efektivni navazani komunikace se z&kaznikem s cilem
pravidelného ptedavani informaci prostfednictvim prostého e-mailu nebo newsletteru. Dalsim
cilem e-mail marketingu je komunikace se zakazniky, akvizice a budovani vztahl se
zakazniky. Vyuziva se zvlast¢ v B-2-B marketingu a vyhodou jsou nizké naklady, vysoka

efektivita a moznost individualizace (Kanovska & Schuller, 2015).

Pfi zmince o e-mailovém marketingu se vétSing lidi automaticky vybavi slovo
,,spam*‘‘. A skutecné, obrovské mnozstvi elektronickych zprav, které do schranek obdrzime,
do této kategorie patfi. I tak se ovSem jedna o komunika¢ni kanal s obrovskym potenciélem,
kterému spam pouze déla Spatné jméno. Pokud se e-mailové kampané realizuji v ramci
stanoveném zdkonem a na profesionalni Urovni, jsou zpravy piijemci vitany. Dilezitd je
relevance sdéleni. K e-mailovému marketingu je dobré pouzit databaze. Ty mohou obsahovat
desitky ¢i stovky tisic adres. V takovych ptipadech je nemyslitelné posilat zpravy pomoci
klasickych postovnich klientd — ty Ktomu ani nejsou uréeny. V praxi je pii velkych e-
mailovyh kampanich zapottebi vyuZzit specialnich systémi, jako jsou naptiklad Mailchimp,

Smart Emailing nebo Silverpop (Petrtyl, 2014).

Zékladni vyhody pokrocilych e-mailovych systémi jsou S$pi¢kova personalizace,
vysoka mira relevance, vyborné moznosti pro spravu databazi kontaktii, optimalizované Casy
rozesilek, vysokd mira doruceni, nebo tfeba perfektni moznost vyhodnocovani kampani.
Pokro¢ily e-mailing je nastrojem, ktery dokaze vztahy se zakazniky vyznamné posunout
kuptedu (Petrtyl, 2014).
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3 CILE

Hlavnim cilem této prace je vytvoieni informac¢ni (datové) zakladny pro segmentaci
cilové skupiny ucitel/’ka matefské Skoly a ucitel/ka zakladni Skoly jako vychodiska pro

obsahovy marketing.

Dil¢i cile jsou nastaveni segmentacnich kritérii, zpracovani anketniho Setfeni a popis

segmentd na zékladé zjisténych vysledki.
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4 METODIKA

Metodika vyzkumu spociva v zajisténi tazatelské sité, sbéru dat, vyhodnocovani dat
ziskanych v pribéhu vyzkumu a vyhodnoceni vysledkd. Vyzkum probihal formou
anonymniho dotazniku (anketniho charakteru) sdileného na socialni siti Facebook a

distribuovaného prostiednictvim e-mailu.

Dotaznik byl vytvofen pomoci webové stranky www.survio.com, Kterd se specializuje

pravé na tvorbu dotaznikd. Protoze pocet zodpovézenych dotazniki mél prevysSovat 100
respondentll, za poplatek jsme rozsitili sluzby a z ptivodnich 100 moznych respondentt jsme
meEli moznost tisice respondent za dany mésic. Duraz pfi tvorbé dotazniku byl kladen na
srozumitelnost otdzek a na postizeni co nejvétsiho poctu faktorG pii unosném rozsahu
zvladnutelném v ¢asovém limitu od 5 do 15 minut. Dotaznik pracuje se sadou otazek, z nichz
vétSina je uzavienych (s nabidkou moznosti, jejichz volba se provadi oznacenim — Klikem
mysi). Oteviené jsou ur¢eny otdzky k demografické identifikaci. U vétSiny otazek byla dana
moznost doplnéni vlastnich reakci respondentti. Nékteré otdzky pracuji se skalovanim, aby
bylo mozno na omezené plose postihnout co nejvice faktor. Tato forma je osvédcend u
pruzkumi, které pracuji s velkym poétem respondentll, neanalyzuji podrobnosti a jsou

vyhodnocovany statistickymi metodami hromadného zpracovani dat.

Dotaznik jsme s vedouci prace prubézné upravovaly. Pilotaz se uskute¢nila ve dvou
matetskych Skolach a jedné zakladni skole v Olomouci, kde probihalo osobni dotazovani
s cilem ovéfit poZzadované zaméfeni otazek dotazniku. Dotazniky z pilotdze nejsou zapocitany

do celkovych vysledkt, slouzili pouze ke zkousSce funkénosti dotazniku.

Plvodni verze dotazniku byla vytvofena 10. 3. 2016, poté prob&hlo nékolik uprav,
doplnéni a samotnd pilotdz. Dne 11. 4. 2016 doslo ke sdileni na socidlni siti Facebook a
prostiednictvim emailii. Respondenti byli vybirani cilené v uzavienych komunitach socialnich
siti cilové skupiny. Pocet oslovenych komunit byl 5 s celkovym poctem registrovanych
uzivatelti ve vSech komunitach 72486, pocet odeslanych emaila byl: 150. Pro sbér odpovédi

respondentl jsme vymezili tyden, pfi¢emz nejvétsi nariist odpovedi byl prvni 3 dny.
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Historie navstév (12. 04. 2016 - 19. 04. 2016)

B J e

® Polet navitév (1182) *® Pocet dokoncenych (485)

Obrazek ¢. 1

V ramci vyzkumu je kladen daraz na reprezentativnost vzorku, coz znamend, ze vysledky
zpracované za vybérovy soubor jsou vypovidajici za vSechny ¢leny zékladniho souboru

(vysledky Ize povazovat jako vypovidajici za vSechny zakazniky danych oblasti).

Zkoumanym soubor jsou ucitelé zakladnich a matetskych Skol. Posledni dostupné statistické

informace jsou z roku 2013/2014 (Nebiensky, 2014). Piepoctené stavy ¢ini:

Ucitelé materskych Skol (prepoctené pocty)

Celkem 28 583
vefejny 27 477

MSMT 31

e g obec 26 872

=} > jiny resort 0

= kraj 575
privatni sektor 957

cirkev 150

Tabulka ¢. 1

Ucitelé zakladnich Skol(prepoctené pocty)

Celkem 58 269
vetejny 56 886

MSMT 383

obec 52 825

g jiny resort —

< Kraj 3678

S privatni sektor 876

> cirkev ‘ 508
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Z. toho Zeny 49119
vetejny 47 979

MSMT 265

obec 44 568

g jiny resort -

> kraj 3146

£ privatni sektor 719

IS cirkev | 422

Tabulka ¢. 2

Souhrnny soubor ¢ini 86852 osob, pfi této velikosti souboru je reprezentativni velikost

vybérového souboru 1,5%, tj. 1303 respondentt.

Specifické zaméfeni cilové skupiny jsou uéitelé na fidicich pozicich. Ti rozhoduji o
vybéru dodavatele a nasledném nakupu. Tento pocet odvozujeme z celkového poctu
zédkladnich $kol a mateiskych $kolek na tzemi Ceské republiky nasobeno tiemi, kdy
vychazime z piedpokladu feditele, jeho zastupce a asistentky, ¢i povéteného pracovnika pro
tuto Cinnost. Zaroven vychazime z pfedpokladu, ze charakteristika, postoje, ndzory, hodnoty a
Zivotni styl u zkoumané skupiny respondenti budou v ramci podnikové kultury jednotlivych

kol vice ¢i méné sdileny bez ohledu na jejich postaveni v dané skole.
Poget zakladnich kol v CR: 4095 (Nebtensky, 2014).
Poget matefskych skol v CR: 5085 (Nebiensky, 2014).

Souhrnny soubor tedy ¢ini 27.540 osob, pii této velikosti souboru je reprezentativni

velikost vybérového souboru 1,5%, tj. 413 respondentt.

Puvodni zamér vyzkumu byl tedy 600 respondentt, coZ je relevantni vzorek pro danou
cilovou skupinu u tohoto typu Setieni. Celkovy pocet oslovenych respondentd byl 1182. Pocet

relevantné vyplnénych dotazniki 485, jak ukazuje obrazek ¢. 2.
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Statistika respondentd

1182 485 75 622  41.0%

Potet Pocet Pocet Pouze Celkova ispésnost
navitév dokontenych nedokoncenych zobrazeni vyplnéni dotazniku

Obrazek ¢. 2

Celkova uspésnost vyplnéni dotazniku dle statistik je 41 % respondenti. Pouze
zobrazena byla cela polovina dotaznikd, coz zpusobilo specifické uréeni povolani
dotazovanych, tzn. uciteld a ucitelek matefskych a zékladnich $kol. Nedokoncenych
dotaznikli je zhruba 6 %. Dle obrazku ¢. 3 vice nez polovina respondentl vyplnila dotaznik
v ¢asovém rozmezi 5-10 minut. Zhruba tfetiné respondentt trvalo vyplnit dotaznik pod 5

minut. Témé&f 17 % respondenti vypliiovalo dotaznik vice nez 10 minut.

Celkem navtév Zdroje navitév Cas vyplfiovani dotazniku
® Pouze zobrazeno (52,6 %) ® Pfimy odkaz (100 %) ® <1 min. (0,6 %)
© Nedokonceno (6.3 %) ® 2-5min.29.1%)
* Dokonceno (41,0 %) ® 5-10 min. (53,6 %)

© 10-30 min. (13,2 %)
® 30-60 min. (1,4 %)
® >60 min. (2,1 %)

Obrazek ¢. 3
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5 VYSLEDKY A DISKUZE

V této kapitole své prace se budeme vénovat samotnym vysledkim dotaznikového
Setfeni. Dotaznik (piiloha ¢. 1) mél celkem 15 otazek, kdy respondenti volili jednu, ¢i vice
z moznych odpovédi. U nékterych otazek byla moznost doplnit vlastni vyjadieni. Hlavni

vysledky byly automaticky vygenerovany strdnkou www.survio.com, pfi¢emz pro detailnéjsi

analyzu, ktera by byla pfesahem této prace, slouzi zpracovani odpovédi ve formatu excel.
Tyto vysledky budou pouzity v ramci komerc¢niho zpracovani. Vzhledem k tomu, ze samotna
pilotdz nepoukézala na vSechny mozné nedostatky v ramci Setfeni, zpiisobené samotnym
systémem dotazovani (napt. pfi volbé odpovédi ohledné poctu déti, byli respondenti nuceni
vyplnit v§echny body). Vysledky jsou Vv téchto oblastech relevantni pouze pii zpracovani dat

z formétu excel, nikoli u vystupt v pdf., které jsou servrem ,,survio* automaticky generovany.

Otazka ¢. 1: Pohlavi respondentt

Z celkovych 485 zodpovézenych dotaznikl je 97 % respondentl zenského pohlavi a
muzskych respondenti pouze 3 %. Je logické, Ze odpovidali vice zeny, protoze pozice

ucitel/ka matetské a zakladni Skoly je Casto obsazovana praveé zenskym pohlavim.

Pohlavi

Viibér z moZnosti, zodpovézeno 485x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovedi Responzi Podil

® 7ena 472 97,3 %
Muz 13 27%

131(2,7%)

10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% S50% 55% 60% 65% 70% 75% BO% B5%  90%  95%  100%

Tabulka ¢. 3
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Otazka ¢. 2: V¢k

Ve véku do 33 let odpovédélo vice nez 55 % respondentti. Tento vysledek souvisi se
sdilenim dotazniku na socialnich sitich, kde se aktivné objevuji hlavné mladsi vékové
kategorie. Zhruba tietina respondentt je ve véku od 34 do 55 let. Tato kategorie v dnesni dobé
také vyuziva trendu socialnich siti, nebo alespon e-mailu pro komunikaci napiiklad s rodici
zaku ¢i spolupracovniky. Od 56-65 let odpovédélo pouhych 5 % respondentt a v kategorii 66

a vice zadny.

Vék
Wibér z moZnosti, zodpovézeno 485x, nezodpovézeno Ox
Moznosti odpovédi Responzi Podil
® do27 164 33,8 %
28-33 107 221%
34-39 58 12,0%
® 40-45 52 10,7 %
® 46-55 79 16,3 %
® 56-65 25 52%
® 66avice 0 0%

Bz
0%
5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B0% 85% 90% 95% 100%

Tabulka ¢. 4

Otazka ¢. 3: Praxe ve Skolstvi

Dalsi otazka se tyka praxe, kterou maji respondenti ve Skolstvi. Méné nez 10 %
pracuje ve Skolstvi méné nez rok, zatimco nejvice respondentd, témet 30 %, pracuje ve

Skolstvi jeden az tfi roky. Zhruba 20 %, ma ¢ty az sedmiletou praxi. Osm az patnact let
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odpoveédélo 15 % respondentti a zbylych 27 % respondentti pracuje ve Skolstvi Sestnact a vice

let. Tyto vysledky odpovidaji vékovym kategoriim.

Praxe ve Skolstvi

Wibér z moZnosti, zodpovézeno 485, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® méné neZ 1 rok 41 8,5 %
1-3 roky 138 285%
4-7 let 100 20,6 %
8-15 let 75 155%
® 16avice 131 27,0%

0 5 0 5 20" 25 3

Tabulka ¢. 5

Otazka ¢&. 4: Pocet déti v domacnosti

V této otazce se zaméfujeme na déti samotnych respondentli. Ackoliv se pii pilotazi
neprojevily nedostatky, v celkovych vysledcich jsou nékteré odpovédi $patné pochopitelné.
Divodem je, ze otdzka vymezuje zaroven pocet déti a jejich veék. Z vysledkt tudiz
predpokladame, Zze okolo 25 % respondentt déti nema. Necelych 19 % respondenti ma déti
od 8-15 let a 9 % od 16-19 let. Zhruba stejny pocet respondentt, tj. 13 %, zvolil jedno nebo
vice déti do 3 let, od 4 do 7mi let, od 20 do 26 let, nebo dospélé déti.

Tuto otdzku jsem po e-mailoveé reakci jedné z respondentii oznadila jako nepovinnou,

aby nedochazelo k nedokon¢ovani dotazniku. Otazku nezodpovédéli dva respondenti.
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Déti (uvedte prosim pocet déti ve vasi domacnosti v prislusném veku)
Matice vybéru z moZnosti zodpovézeno 483x, nezodpovézeno 2x

Odpovéd | .. ‘ o1 ‘ o2 ‘ o3
¥adné (oznatte 1, zbytek - 160 (33,1 %) 106 (21,9 %) 1225% 4(08%)
03 CIm@ES% R008% 9% 306%)
47 O 156(23%  S3(110% | 12025% 0
815 C12615%  6(130%  26(4%  204%)
16-19 L% 3EA%) | 1103%) 3(06%)
2026 161 (333 %) 3707 % BEsK  408%
mam dospalé déti O 1s42%) | 1409% | 43(89%) 5(10%)

T e e
[ wese | saw
 wmew [ e Jwee
 wem s [
[ wew ] somw s
 wemw [l mew
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 40% 45%

35% 50% 55%

Tabulka ¢. 6

Otazka ¢. 5: Pozice

U této otazky jsme se dotazovali respondentti ohledné pracovni pozice, kterou ve
Skolstvi zastavaji. Celkem 40 % jsou ucitelky mateiskych skol. Zhruba stejny pocet
respondentu jsou ucitelky, ¢i ucitelé, zakladnich $kol, nejvice pak prvniho stupné.
Respondenti se rozdélili mezi kazdou nabizenou pozici. Navic méli moznost i vlastni
odpovédi, kterou vyuZilo témét 7 % respondentii. Mezi jinymi odpovéd’mi byly nejcastéji

vedouci ucitelky matetské Skoly a ucitelky na speciélni, ¢i praktické Skole.
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Pozice

Vyibér z moZnosti, zodpovézeno 485x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Vychovatel/ka (druzina) 15 31%

Vedouci vychovatel/ka (druzina) 1 0,2%

Utitel/ka MS 200 41,2%
® Utitel/ka ZS 1. stuperi 125 258%
® Utitel/ka ZS 2. stupen 70 14,4 %
® Zastupce/Zastupkyné 14 29%
® Reditel/ka 27 5,6 %
® Jina 33 6,8 %

B

1(0,2%)

| wsesew

-2,9%}

2758

0% 5% 1 2 2 3 3 40 45 5 55 6 B5 70 B0 85 9 95 0o
Tabulka ¢. 7

Otazka ¢&. 6: PSC

V této otazce méli respondenti napsat PSC $koly, ve které piisobi. Nejvice respondentt, tedy
15 %, je z Olomouckého kraje. VVzhledem k tomu, Ze dotazovani prostiednictvim e-mailu bylo
ptedevsim v ramci Olomouckého kraje, je pravdépodobné, Ze to ovlivnilo pocet respondenti
z tohoto mista. Dale jsou Jihomoravsky a Stiedocesky kraj s 12 % a Kralovéhradecky a
Moravskoslezsky kraj spolu s Prahou po 9 %. Okolo 6 % respondentl je ze Zlinského,
Pardubického a Usteckého kraje, 4 % Plzefisky a Jiho¢esky kraj a pouhé 2 % jsou z Vyso&iny,
Libereckého a Karlovarského kraje. Zhruba 3 % respondentu otazku zodpovédé€lo jinak, nez

se po nich zadalo (napt. 000 00, apod.).
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Otazka ¢. 7: Sebevzdélavani

Pata otazka se vénuje sebevzdélavani. Zajimalo nas, kterému odvétvi se vénuji i mimo
pracovni povinnosti. U této otazky bylo mozné zvolit vice odpovédi, nebo ptipsat vlastni
odpovéd’, coz zvolilo 17 % respondentti. Nejcastéjsi odpoveédi byla logicky pedagogika.
Okolo tietiny respondentti oznacilo vyvojovou psychologii, alternativni pedagogické sméry a
logopedii. Zjinych odpovédi je nejcastéji uvadéna specialni pedagogika, psychologie,

anglictina, management a vytvarna, hudebni ¢i télesnd vychova. Nezodpovézeno je jednou.

Sebevzdelavani

Wibér z moZnosti, vice moZnych, zodpovézeno 484x, nezodpovézeno 1x

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® Pedagogika 339 70,0 %
Vyvojova psychologie 150 31,0%
Alternativni pedagogické sméry 176 36,4 %

@ Logopedie 132 27,3 %

® Jind 83 17,1%

339 (70,0%)

132 (27.3%)

10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B0% 85% 90% 95% 100%

Tabulka ¢. 8

Otazka ¢. 8: Predmét vyuky

Sedma otazka se tykala pfedmétu, ktery respondenti vyuc€uji. Tuto otdzku jsme zatadili
jako kontrolni. Portfolio specializaci jednotlivych wucditeld odpovidda obsahové Skale
vyuCovanych predméta. Timto ndm také potvrzuje relevantnost vzorku. I zde méli respondenti
moznost zvolit vice odpovédi, ¢i individualni odpovéd’, kterou vyuzilo celych 17 %. Mezi
témito odpovéd’'mi byli nejcastéji cizi jazyky, vytvarna vychova, informatika, uéitelé prvniho

stupné a ulitelky v matefské Skole. Z moznosti, které méli respondenti na vybér, zhruba
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tretina odpovédela cesky jazyk, matematika, prvouka, hudebni vychova, praktické Cinnosti a
télesna vychova. Nejméné respondentti je u odpovédi fyzika a chemie. Sest respondentii

neodpovédelo vibec.

Predmét vyuky
Vybér z moZnost; vice moznych, zodpovézeno 479, nezodpovézeno 6x
Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ Cesky jazyk 175 36,5 %
© Matematika 160 334%
@ Prvouka 124 259%
® Vlastivéda 80 16,7 %
® Prirodovéda 93 19,4 %
® Chemie 15 31%
® Fyzika 16 33%
® Zemépis 29 6,1%
® Déjepis 38 79%
Obcanska vychova 39 81%
Vychova ke zdravi 57 11,9%
@ Rodinna vychova 38 79%
@ Hudebni vychova 154 32,2%
@ Praktické cinnosti 169 35,3 %
® Télesna wychova 157 328%
45 9.4 %
251 524%

5% 60%  65%  TO0% TSk  BO%  BS%  90%  95%  100%

Tabulka ¢. 9
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Otazka ¢. 9: Kulturni zajmy

Respondenti méli vyplnit otazku, tykajici se kulturnich zajmu dle pravidelnosti s jakou
se jim vénuji. Mezi nejcastéj$i kulturni z4jmy patii Cetba, které se vénuje vice nez 60 %
respondentl alespon jednou za mésic. Z logiky vyplyva, Ze Cetba k pedagogice patii a zaroven
je to nejusporngj$i volba traveni volného casu. Zbylymi kulturnimi zdjmy, kterym se
respondenti vénuji, jsou uméni, kterému se pravidelné alesponi jednou za mésic vénuje témet

14 %, kino s 11 %, a divadlo i koncerty se stejnym poctem respondentd po necelych 8 %.

Kulturni zajmy - vyplrte Vase kulturni zajmy dle pravidelnosti s jakou se jim

vénujete.
Matice vybéru z moZnosti, zodpovézeno 485x, nezodpovézeno Ox

Odpovéd @ jednouzarokneboméné © jednouzapllroku © jednouza3mésice © jednouzamésic @ castéjinez 2x za mésic

Divadlo 187 (38,6 %) 175 (36,1 %) 85 (17,5 %) 29(60%) 9(19%)
Kino 156 (32,2 %) 151 (31,1 %) 127 (26,2 %) 42(87%) 9(19%)
Knihy 34(7.0%) 66 (13,6 %) 71(146 %) 92 (19,0 %) 222 (458 %)
Koncerty 223 (46,0 %) 131(27,0%) 93 (19,2 %) 30(62%) 8(16%)
Uméni 232 (47,8 %) 126 (26,0 %) 60 (124 %) 36(74%) 31(64%)

I T S T N T
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Tabulka ¢. 10

Otazka ¢. 10: Jiné kulturni zajmy

Tato otdzka je doplilujici k predeslé. Zde mohli respondenti napsat jiné zajmy. Otazku
zodpovédélo zhruba 15 % respondenti a mezi odpovéd’mi se objevil zpév, hra na hudebni
nastroj, navstévy hradt a zamki, rizné besedy, domaci mazlicci a fotografovani. Objevily se i

pohybové aktivity a cestovani, ale tomu se vénujeme v dalSich otazkach.
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Otazka ¢. 11: Pohybové aktivity

Respondenti méli vyplnit pohybové aktivity, kterym se vénuji, opét dle pravidelnosti.

Nejcastéjsi aktivitou respondentli je chozeni na prochazky. Alespon jednou tydné jde na

prochazku celych 90 % respondentii. Mezi dal$i oblibené sporty, které respondenti praktikuji

alespon jednou tydné je jizda na kole se 34 %, b&h a aerobni cviceni s 25 %, fitness s 19 % a

joga se 16 % respondentll. Plave alespon jednou tydné pouhych 12 % respondenttii a bruslim,

kolektivnim sportim a pilates se pravidelné vénuje jen 9 %.

Pohyboveé aktivity - prosim vyplrite Vase oblibené aktivity a uvedte s jakou

pravidelnosti se ji vénujete
Matice wbéru z moZnost] zodpovézeno 485x, nezodpovézeno Ox

Odpovéd ® Ixtydnd = © 2xtydn@  © Ixtydné = © 1xzadvatydny = ® lxzamésic =~ ® méné neZ 1x za mésic
Prochézky 276(56,9%) | 64(13,2%) @ 82(169%) 31(6,4 %) 11(2,3%) 21(4,3%)
Béh 1(60%) | 36(74%) | 53(109%) 28(5,8%) 27 (56 %) 312(64,3 %)
Jizda na kole 71(146%) | 28(58%) | 65(134%) 53(10,9 %) 61(12,6 %) 207 (42,7 %)
Plavan 6(1,2 %) 9(1,9 %) 45(9,3 %) 31(6,4 %) 99 (20,4 %) 295 (60,8 %)
Brusleni 7(1,4%) 10(2,1%) | 28(58%) 30(6,2 %) 54 (11,1 %) 356 (73,4 %)
Kolektivni sporty 11(2,3%) 19(3,9 %) 42 (8,7 %) 13(2,7 %) 38(7.8%) 362 (74,6 %)
Fitness (posilovna) 24(4,9 %) 27 (5,6 %) 39(8,0 %) 6(1,2 %) 23(4,7 %) 366(75,5 %)
Joga 16(33%)  17(35%) @ 44(91%) 11(2,3 %) 17(3,5%) 380(78,4 %)
Pilates 10001%) | 12(25%) | 23(4.7%) 8(1,6%) 12(2,5 %) 420(86,6 %)
Aerobni cviteni 25(52%) @ 41(85%) @ 54(11,1%) 19(3,9 %) 26(54 %) 320(66,0 %)
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Tabulka ¢. 11
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Otazka ¢. 12: Jiné pohybové aktivity

Tato otazka je opéct pouze doplnujici k pfedchozi a zodpovédélo ji 21 % respondentt.
Zde se nejcastéji objevuji rizné druhy tance, posilovani, ¢i turistiky, a také sezénni sporty,

jako je lyzovani nebo vodni turistika.

Otazka ¢. 13: Stravovani respondenta

Otazka se tyka stravovani respondentti, kde zjistujeme, K jakému vyzivovému sméru
se priklanégji. Respondenti vybiraji z nékolika odpovédi a u kazdé z nich maji hodnoceni od
jedné do péti, kdy jedna znamena, Ze se s touto odpoveédi ztotoznuji a pét, ze vubec. U kazdé z
moznosti bereme v tivahu pocet respondentt, ktefi se k odpovédi bud’ spiSe priklanéji, nebo
spiSe neptiklané¢ji. Nejvice respondenttl, necelych 60 %, preferuje vyzivoveé vyvazenou stravu.
Vice nez 40 % si jidlo vybira podle chuti a situace bez ohledu na slozeni vice nez 40 %.
Pouze okolo 3 % respondenti jsou vitariani a 6 % vegetariani. Zaroven je velmi

pravdépodobné, ze mezi volbou ,,Jsem vegetarian‘* budou i vitariani.

Stravovani respondenta - prosim uvedte na Skale 1-5, kdy jedna znamena
ztotoznuji se s tvrzenim na 100% a pét znamena 0%

Matice vbéru z moZnosti, zodpovézeno 485x, nezodpovézeno Ox

Odpovéd Lo | e 3 ® 4 5

Jsem vitarian 14(2,9 %) 2(0,4 %) 17(3,5%) | 14(29%) 438(90,3 %)
Jsem vegetarian 18(3,7%) 13(27%)  19(39%) = 28(58%) 407(83,9%)
Preferuji vyZivové vyvazenou stravu 180(37,1%) 96(19,8%) 125(258%) 25(52%)  59(12,2%)
Jidlo si vybiram podle chuti a situace bez ohledu na slozeni 111(229%) 88(18,1%) 127(26,2%) 76(157%) 83(17,1%)

T T e
L]

180 (37,1%) 96 (19,8%) m 59 (12,2%)
111 (22,9%) 88 (18,1%) 76 (15,7%) 83 (17,1%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% B0% 65% T0% 5% B0% B5% 90% 95% 100%

Tabulka ¢. 12
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Otazka ¢. 14: Pravidelnost stravovani

Tato otdzka je zaméfena na to, kolikrat denné se v priabéhu pracovniho tydne
respondenti stravuji. Z vypovédi respondenti vyplyva, ze ucitelky zakladnich $kol maji
k jidlu jiny vztah nez uditelky matefskych Skol, které samy vedou déti k tomu, aby se
stravovali pravidelné. V obecné roviné lze konstatovat, Ze 90 % respondentii se stravuje

alespon 3x denn¢.

V priibéhu pracovniho tydne se stravuji

Vybér z mozZnostf, zodpovézeno 485x, nezodpovezeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Skrat denné 215 46,4 %
4krat denné 146 30,1%
3krat denné 98 20,2 %
2krat denné 15 31%
® 1krat denné 1 0,2%

225 (46,4%)

153, 1%)
1(0,2%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 0% 35% 40% 45% 50% 55% 60 65% 70° 75 BO%: B5% 90

Tabulka ¢. 13

Otazka ¢. 15: Cestovani

Posledni otazka se tyka preferenci traveni dovolené. Respondenti méli na vybér rizné
styly a druhy traveni dovolené, a §kalu od jedné do péti, kdy jedna znamena nejcastéji a pét
znamena nikdy. Pro srozumitelnéjsi vysledky prvni dvé hodnoceni na $kale bereme v Uvahu

dohromady.

Dovolenou v Ceské republice preferuje okolo 83 % respondentti, oproti zahrani¢ni

dovolené se 35 %. K pobytovym zajezdim se piiklani 37 % respondenti a k poznavacim
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zajezdiim neceld tretina. P&si turistiku preferuje témét 60 % respondentt. Prekvapujici je, ze
jen 25 % respondentli vyuziva sluzeb cestovnich kancelafi a celych 58 % vyrazi na dovolenou
na vlastni zodpovédnost. Vice nez dv¢ tfetiny respondentt voli jako dopravni prostfedek na
dovolenou auto, pouze 15 % preferuje autobus a 25 % leteckou dopravu. Letni dovolenou
preferuje celych 83 %, zatimco dovolenou v zimé pouha tetina respondentti. Tento vysledek

je logicky, vzhledem k jejich povolani a letnim prazdindm.

Cestovani - oznacte prosim podle Vasich preferenci traveni dovolené, kdy 1

znamena nejcastéji a 5 znamena nikdy
Matice vybéru z moZnosti, zodpovézeno 485x, nezodpovézeno Ox

Odpovéd o1 °2 °3 ° 4 °5

Ceska republika 324 (66,8 %) 80 (16,5 %) 55 (11,3 %) 12(25%) 14(29%)
Zahraniéi 75(15,5 %) 94 (19,4 %) \ 162 (33,4 %) 105 (21,6 %) 49(10,1 %)
Pobytové zajezdy 102 (21,0 %) 76(15,7 %) 107 22,1 %) 85 (17,5 %) 115 (23,7 %)
Poznavaci zéjezdy 72(14.8 %) 81(16,7 %) \ 133(27.4 %) 78(161%) 121249 %)
PESi turistika 173 (35,7 %) 112(231%) 105 (21,6 %) 48(99%) 47097%)
S cestovni kancelafi 75(15,5 %) 45(9,3%) 97 (20%) 91(188 %) 177 (36,5 %)
Bez cestovni kancelife 201 (41,4 %) 81(16,7 %) 91 (18,8 %) 41(85%) 71(14,6%)
Autem 250 (51,5 %) 99.(204 %) 84(17,3%) 26(54%) 26 (5.4%)
Autobusem 25(5.2 %) 48(99%) 127 (262 %) 107 (221%) 178 (36,7 %)
Letecky 67 (13,8 %) 60 (12,4 %) 89 (18,4 %) 108 (22,3 %) 161 (33,2 %)
Letni dovolena 329 (67,8 %) 72(14,8 %) 56 (11,5 %) 8(16%) 20(41%)
Zimni dovolens 102 (21,0 %) 58(12,0%) \ 102 (21,0%) 87(179%) 136 (28,0 %)

I T T
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Tabulka ¢. 14
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6 ZAVERY A DOPORUCENI

Cilem této prace je vytvoreni informac¢ni (datové) zakladny pro segmentaci cilové
skupiny ucitel/ka mateiské Skoly a uéitel/ka zakladni Skoly jako vychodiska pro obsahovy
marketing. Uskutecnéni cile bylo realizovano pomoci online dotazniku s celkovym poctem
485 respondentl. Vzhledem k tomu, Ze pocet respondentil odpovida nebo je mirné vyssi nez

stanoveny vzorek, lze konstatovat, ze vysledky jsou validni pro cely zkoumany soubor.

Z setfeni vyplyva, ze cilova skupina ucitel/’ka matetské a zakladni skoly je z 97 %
zenského pohlavi, nejcastéji ve véku do 33 let a bez vlastniho ditéte. Co se tyCe pozice ve
Skolstvi, celych 41 % jsou ucitelky matetské Skoly, témét totozny vysledek vyjde 1 po seCteni
odpovédi u uditelek prvniho a druhého stupné zakladni Skoly. Specifické zaméteni cilové
skupiny jsou ucditelé na fidicich pozicich, kterych odpovédélo necelych 6 %. NejéastéjSim
pfedmétem, ktery respondenti vyucuji, je ptedSkolni pedagogika, Cesky jazyk a matematika.
Ackoliv nejvice respondentt je z Olomouckého kraje, jsou zde zastoupeny v rizném mnozstvi

respondenti z celé Ceské republiky.

Tématem pro obsahovy marketing muze byt sebevzdélavani v oblasti pedagogiky a
psychologie. Z kulturnich z4jm to muizou byt recenze na rizné knihy. Dle vysledkd u
pohybovych aktivit respondentt, vétSina chodi pravidelné pouze na prochazky, tudiz by zde
obsahovy marketing na téma ,,sport’* mohl byt zbyte¢ny. Dal$im namétem na obsah muze
byt vyZivoveé vyvazena strava a pravidelnost stravovani. Co se tyce dovolené, zde je prostor
pro obsahovy marketing v oblastech cestovani po Ceské republice, pobytovych zijezdech,

pest turistice, cestovani bez cestovni kancelafe, autem a v 1été.

Doporucuji proveést dalsi Setfeni prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu, napiiklad

pomoci osobniho dotazovani.
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7 SOUHRN

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je vytvotfeni informacni (datové) zakladny pro
segmentaci cilové skupiny ucitel/ka matetské Skoly a ucitel/ka zékladni skoly jako vychodiska

pro obsahovy marketing.

Piehled poznatkl obsahuje tii dilezité kapitoly, které jsou z oblasti marketingu. Prvni
¢ast piehledu poznatkii se zabyva segmentaci trhu, jeji podstatou, dale pak homogenitou a
heterogenitou segmentll, hlavnimi Grovnémi procesu segmentace a piistupy k segmentaci.
Druha cast se tyka B-2-B trhi, jejich zakladni charakteristiky, vztahi mezi prodavajicimi a
nakupujicimi, produkti na téchto trzich a segmentace zakaznikli na trzich B-2-B. Posledni
Casti je obsahovy marketing, kde uvadime zakladni procesy obsahového marketingu, jeho
vyhody a nevyhody, a oblast propagace samotného obsahu.

V metodice popisujeme zplisob pouziti metody anketniho Setieni pomoci online
dotazniku na strance ,,www.survio.com**. Dale se zabyvame reprezentativni velikosti vzorku
pro danou cilovou skupinu a dulezitymi statistikami z anketniho Setfeni, jako je historie a

Casové rozmezi navstev, statistika respondentt a celkova uspésnost dotazniku.

Vysledky prace ukazuji oblasti zajmu a zivotniho stylu zkoumané skupiny, které jsme
zjistili pomoci dotazniku, sdilen¢ho na socidlni siti Facebook a prostfednictvim elektronické

posty. Tyto vysledky jsou validni pro cely zkoumany soubor.

Zavery préce blize definuji cilovou skupinu a naznacuji vychodiska pro obsahovy
marketing zadavatele. Dale doporucujeme provést dalsi Setieni prostfednictvim kvalitativniho

vyzkumu.
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8 SUMMARY

The main aim of this thesis is the creation of information (data) bases for segmentation
of target groups kindergarten teacher and an elementary school teacher as the basis for content

marketing.

Survey findings include three important chapters that are in the marketing area. The
first section of the survey findings is engaged in market segmentation, its essence, then
homogeneity and heterogeneity segments, the main levels segmentation process and
approaches to segmentation. The second part relates to B2B markets, their basic
characteristics, relationships between sellers and buyers, products in these markets and
customer segmentation on B2B markets. The last part is content marketing, where we usher
the basic process of content marketing, its advantages and disadvantages, and the area of

promotion of the content itself.

The methodology describes how to use the methods of the public inquiry through an
online questionnaire on the page ,,www.survio.com‘‘. We are also engaged a representative
sample size of the target group and relevant statistics from the public inquiry , such as history
of visits and time between visits , statistics of the respondents and overall success of the

questionnaire .

The results show areas of interest and lifestyle surveyed group, what we found by
using a questionnaire, shared on the social networking site Facebook and via electronic mail.

These results are valid for the entire studied group.

The conclusions of the thesis defines the target group, suggest a basis for content

marketing sponsor. Also recommends that further investigation through qualitative research.

44



9 REFERENCNI SEZNAM

Bednarcik, Z. (2011). Vybrané kapitoly strategického marketingu pro primyslovée trhy.

Karvina: Slezska univerzita v Opave.

Cichovsky, L., & kol. (2013). Nizkonékladova marketingova vicevrstevnata komunikace.

Praha: Adart, s.r.o.

De Pelsmacker, P., Geuens, M., & Van den Bergh, J. (2003). Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, a.s.

Horner, S., & Swarbrooke, J. (2003). Cestovni ruch, ubytovani a stravovdani, vyuziti volného
Casu. Praha: Grada Publishing, a.s.

Chlebovsky, V. (2010). Marketing pro B-2-B trhy. Brno: Vysoké uceni technické.

Jakubikova, D. (2013). Strategicky marketing - Strategie a trendy - 2., rozsifené vyddani.
Praha: Grada Publishing.

Janouch, V. (2014). Internetovy marketing. Brno: Computer Press.

Kanovska, L., & Schiiller, D. (2015). Zdklady marketingu. studijni text pro bakalarské obory.
. Brno: Akademickeé nakladatelstvi CERM, s.r.o.

Karli¢ek, M., & kol. (2013). Zaklady marketingu. Praha: Grada Publishing, a.s.

Karli¢ek, M., & Krél, P. (2011). Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu.
Praha: Grada Publishing, a.s.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2007). Marketing Management, 12. vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s.

Koudelka, J. (2005). Segmentujeme spotiebi trhy. Praha: Proffesional Publishing.

Ktizek, F., & Neufus, J. (2014). Moderni hotelovy management: 2., aktualizované a rozsirené

vydani. Praha: Grada Publishing.

Kuchat, V., & Pelcova, M. (2015). E-book: Content marketing - Vyuzijte obsah pro ziskani

zakazniki. Brno: Marketingova kancelafr.cz, s.r.o.

45



Lieb, R. (2011). Content Marketing: Think Like a Publisher - How to Use Content to Market
Online and in Social Media. Que Publishing: New York.

Moudry, M. (2012). Marketing: Zaklady marketingu, 1.dil. Kralice na Hané: Computer

Media, s.r.0.

Nebiensky, J. (2014). Statisticka rocenka skolstvi — Vykonové ukazatele 2013/2014. Retrieved
20.4.2016 from the World Wide Web: http://www.msmt.cz/vzdelavani/skolstvi-v-

cr/statistika-skolstvi/statisticka-rocenka-skolstvi-vykonove-ukazatele-2013-14
Petrtyl, J. (2014). Online marketing: Vybrana témata. Plzen: Zapadoceska univerzita v Plzni.

Pilik, M. (2015). Internet a jeho vliv na online ndakupni chovani zdkaznikii na B2C e-

commerce trhu. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢.
Prochazka, T., & Rezniéek, J. (2014). Obsahovy marketing. Brno: Computer Press.

Zamazalova, M., & kol. (2010). Marketing. 2. prepracované a doplnéné vydani. Praha: C. H.
Beck.

Zagek, V. (2010). Primyslovy marketing. Praha: Ceské vysoké udeni technické.

46



10 PRILOHY

Priloha €. 1: Dotaznik

ZIVOTNI STYL U PROFESE UCITELD M5 a3 v CESKE REPUBLICE

ZIVOTNI STYL U PROFESE UCITELD MS a ZS V CESKE REPUBLICE

Dobry demzabyvim se wykumem Hvotnibo stylu lidi pracujicich ve Solstvi Dovalte, abych Vas v ramci své bakzlifské prace pofadala o 3-5
minut Vaieha £asu vwplnénim pfilaieného dotzmiky (dotamik = objevi kliknutim na odkaz). Datazovéni je znonymni. Pokod budete mit Zjem o
wysledky celého dotasowind (vaorek je 600 ufitzll a wiitelekl poflste e-mail vedouch mé bakalifske price . o pledmétu e-
maily uwedte: “ZVOTHISTYL - WWZKUM'. Télo e-mailu porechte priziné.

Diji 2 spoluprici 2 Ziroved pfijméte omlusu = tuto nesyBdanou zpravu.

Katefina Hrbkovd
{Obor Rekreologie
Fakulta tElesné kultury

Unverzita Palackého v Olomouci

Pohlavi

() Zema
O s

Vak

() dea?
O nw
) 3430
() apas
() 4e-55
() sg4s

C) b6 avice

;:.I'su,rvfﬂ on-line datamiky darma - www surviocom 1
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ZIVOTNI STYL U PROFESE UCITELD M3 a 25 v CESKE REPUBLICE

Praxe ve Skolstvi

() ménEnest rok
O 13 roky
) 4T
(SRR
) 16 avice

Déti (uwedte prosim pocet déti ve va3i domacnosti v prisluiném véku)

1 2 3
S50 fommatte 1 ek | c o O O
03 o O O O
47 o o O O
515 o o O O
1619 o o O O
20-26 c o O O
mém dospiié dét c O O O
Pozice

O vychovatelfia (drusinz)

() Vedouci vychavatelka {drusing)
) Uitela M8

O ustelia 75 1 supedt

) Ucitelia 25 1 supeh

() Zastupee/Zastuplkyné

O ediela

O ins |

gsurﬂﬂ t-line datamiky ddarma - www.surviocom 1
___________________________________________________________________________________________________|
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ZIVOTNI STYL U PROFESE UCITELD M3 a 25 v CESKE REPUBLICE

Uvedte PSC Vadi skoly

Profesni vadélavani - uvedte prosim, kterd oblast vedElavani je Vam blizka, pfipadné dopliite, pofud neni uvedeno. le modno =dat vice modnosti.

Sebevzdélavani

|:| Pedagogika

|:| Wiwojovd paychologie

|:| Mzernativmi pedagogicks sméry
I:‘ Logopedie

|:| lin

,:,r survjﬂ on-line dotamiky adarma - www_surviocom 3
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ZIVOTHI STYL U PROFESE UCITELD M3 aZ35 v CESKE REPUBLICE

Predmét wuky
[ Cestjzayh

O Matematike

] prvouia

[] wastivada

|:| PFiiredovida
(] chemie

L] Fyaka

[] zemepis

[ Déepis

[] obeansk wichova
[ vichovs ke airavi
[] rodinng vichovz
|:| Hudebni wjchova
[ praiaicks Einnasti
] Tétesmawjchows
[ ekalagie

O ins |

Soukromé @jmy

Kulturni zajmy - vyplite Vase kulturni zajmy dle pravidelnosti s jakou se jim vénujete.

jednou = rok neba méné jedmou z= pil roku jednou = 1 misice jednou = mésic CastEi nef 2x = mésic

Divadlo O O O O O

tino O @] Q O O

Knihy O O O O O

Koncerty O @] Q O Q

Uméni O O O O O
FISUIPVIO  ovive sotsmivystarma - wwwsiniozom )
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ZIVOTNI STYL U PROFESE UCITELD M5 aZ3 v CESKE REPUBLICE

Jiné kulturni zajmy (v pfipadé, Ze Vase zajmy nejsou v predchozi otazce, prosim vyplite o jaké zajmy jde a
5 jakou pravidelnosti se im vénujete). Tato dopliujici otazka je nepovinna.

Pohybové aktivity - prosim wyplite Vase oblibené aktivity a uvedte s jakou pravidelnosti se ji vénujete

g Dtind Gatjded lcmdatidy  lemmisic méndned e mésic
Prochizky o O O Q o O
32 o] O O O o] o
Jizda nalkole ] O O Q O O
Plavini ] Q O o O O
Brusent O o) O O Q O
Kolektivi porty Q O O Q Q Q
Fitness (pesilowna) o O O Q o] O
Jiga O O O o O o
Pilzes O O O O O O
Jerabn cviteni o O O o O O

liné pohybové aktivity (v pfipad®, Ze neni v pfedchozi otazce Vade aktivita, prosim vyplfite o jakou aktivitu
jde a s jakou pravidelnosti se ji vénujete) Tato dopliujici otazka je nepovinna.

i,f/surﬂﬂ on-line dotamiky adarma - www surviocom 5
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ZIVOTNI STYL U PROFESE UCITELD M5 a5 v CESKE REPUBLICE

Stravovani respondenta - prosim uvedte na Skale 1-5, kdy jedna znamena ztotoifiuji se s tvizenim na
100% a pét znamena 0%

Jsem vitarisn ONONORONS
Jsem vegetarin Qo000
Preferuj wifivovd vyvilncu strava ONONORONS
Yo s wybirim podle chati  situzce bez ohledu na sioZeni ONONORONS

V pribéhu pracovniho tydne se stravuji
) Skri denné
) dkrin denng
) hria dennd
) krin denné
) kria denn

E,r/surﬂﬂ en-line datamiky adarma - www survie.com &

52



ZIVOTNI STYL U PROFESE UCITELD M5 225 v CESKE REPUBLICE

Cestovani - oznatte prosim podle Vadich preferenci traveni dovolené, kdy 1 znamena nejfastéjia 5
znamena nikdy

i 2 3 : 5
ek republita O O O O O
Zahvaniti O Q O O O
Pobytané ety O O O O O
Pominaci Zijeaty Q O O O O
P turistia O O O O O
S cesaval kanceisii O O O Q O
Bz cestovm bancelfe O O O O O
futem O O O O O
Autobusem O Q O O O
Letecky O O O O O

1 2 : " 5
Letn! dovolens O O O O O
Zimni dovoiens O O O O
DB 2 Ve cenny s bt e vénoval tomuto vigkums
Hrbkovs KateFna
ZSUPVIO  onine sotamivy tarm - wwwsuriocom 7
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