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Vyuziti marketingovych nastroji ve zvoleném subjektu
Abstrakt

Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit vyuziti marketingovych nastroju ve
zvoleném subjektu a navrhnout zlep$eni pro vyuzivani téchto nastroju.

Teoreticka Cast prace je vénovana vymezeni zakladnich marketingovych pojmi.
V této casti jsou definovany jednotlivé faze cileného marketingu a marketingovy mix
(produkt, cena, distribuce a komunikace).

Prakticka ¢ast prace je vypracovana na zakladé sekundarnich dat z internetovych
zdroju, firemnich dokumentd a primarnich dat ze strukturovaného rozhovoru
s marketingovou manazerkou a dotaznikového Setteni.

V prvni &asti praktické prace je charakterizovan zvoleny subjekt — Philips Ceska
republika s.r.o. a je popsan z hlediska vnéjsiho prostiedi, kde jsou uvedeny konkurenti a
zakaznici.

Dalsi ¢ast prace se jiz zabyva vnitinim prostiedim spole¢nosti, ve které je rozebran
marketingovy mix. Marketingovy mix je zhodnocen v rdmci jedné produktové linie:
napafovaci Zehli¢ky, parni generatory a napafovace odévi.

Na urovni jednotlivych nastroji je znacka porovnana s hlavnimi konkurenty
z hlediska cenové strategie a poctu sledujicich na socialnich sitich. Pro dtkladngjsi
zhodnoceni efektivity vyuzivanych marketingovych nastroji byl proveden online
dotaznikovy pruzkum.

Z dotaznikového Setfeni a analyzy sekundarnich dat vyplyva, Ze nejsilngjsi strankou
spolec¢nosti je schopnost vyuzivat nastroje online komunikace na sociélnich sitich.
Doporucena zlepSeni se tykaji piedevsim zkvalitnéni distribu¢niho a informativniho
charakteru webovych stranek. Dalsim navrhem pro zlepseni je vytvafet inovativngjsi feSeni

pti propagaci produktoveé linie.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, cileny marketing, produkt, cena, distribuce,

propagace, produktova linie, sortiment



Applying of marketing tools in chosen firm

Abstract

The aim of this Bachelor thesis is to evaluate marketing tools used in chosen firm
and propose improvements for the use of these tools.

Theoretical part of this thesis contains definition and interpretation of technical terms
connected to marketing fundamentals. This part also defines target marketing and marketing
mix, that consists of place, price, product and promotion.

Practical part is based on extensive online research, company documentation,
interview with company’s marketing manager and questionnaire.

At the beginning of practical part is chosen firm characterized — Philips Ceska
republika s.r.o. and is described in terms of the external environment, where competitors and
customers are listed.

Another part of the work includes internal characteristics of the subject and complex
evaluation of marketing tools used by the company. This work is focused on analysis of
marketing mix regarding one specific product lineup: steam irons, steam generators and
clothing steamers.

At the level of individual instruments, the brand is compared with the main
competitors in terms of pricing strategy and number of followers on social networks. An
online questionnaire survey was conducted to further assess the effectiveness of the
marketing tools used.

Results based on the secondary data analysis and questionnaire evaluation suggest
that company’s strongest side is their ability to use tools online marketing on social
networks. Recommendations are mostly addressing distributional and informative parts of

website and also to provide more innovative ways of promotion to the consumers.

Keywords: marketing, marketing mix, target marketing, product, price, place, promotion,

product line, assortment
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1 Uvod

Marketing je pomérné nova disciplina, které se piiklada vyznam jenom v poslednich
desitkach let, a to predevsim od druhé poloviny 20. stoleti. Od doby, kdy Henry Ford nabizel
jeden model auta a jeho slavného vyhlaseni, ze lidé si ho mohou vybrat v jakékoli barve,
pokud to bude ¢erna, marketing prosel vyraznou evoluci.

I kdyz samotny marketing je prakticky obor, ktery mnohé firmy, neziskové ¢i vetrejné
organizace pravidelné vyuzivaji v kazdodennich aktivitach a rozhodovanich, je dilezité ho
teoreticky stanovit. Aby bylo vyuziti marketingu co nejefektivnéjsi, v prubéhu let se
definovaly rizné pfistupy, strategie ¢&i procesy, které pomahaji firmam vybrat,
implementovat a analyzovat feSeni, které odpovidaji jejich cilim. Diky tomuto vyvoji se
marketing stal v prab¢hu let aplikovanym védnim odvétvim, ktery v sobé spojuje ostatni
veédni poznatky z oblasti kulturni antropologie, sociologie, psychologie, statistiky, ekonomie
aj.

Spolecnosti pochopily, ze bez marketingu se nedokdzou na trhu prosadit a spésné
prodat své produkty nebo sluzby. Nezbytnost marketingu vedla k tomu, Ze dnesni spole¢nost
je pfesycena riznymi iniciativami firem, které se snazi ziskat a udrzet spotiebitele svymi
kampanémi a propagacemi, Z ¢ehoz Castokrat vznika reklamni smog.

Tato prace se proto bude snazit rozebrat marketingovou komunikaci a konkrétni
nastroje, které¢ vyuziva firma — Philips. Philips se specifikuje zejména ve tiech oblastech,
jimiz jsou zdravotni pécée, spotifebni domaci elektronika a osvétleni. Hlavnim rysem
spolecnosti Philips je, ze se v téchto oblastech snazi neustale technologicky zlepSovat a
zdokonalovat. Technologie, a hlavné jeji neustaly pokrok, je nedilnou soucasti této doby,
coz spolecnost Philips davno pochopila a zalozila si na tom svou marketingovou strategii.
Diky tomu mé podnik mnohem vét§i Sanci zaujmout své zakazniky a zajistit si lepsi
postaveni v trznim prostiedi. Marketingova strategie se v ramci jednotlivych oblasti mirné
lisi a v této praci je prozkoumdna nasledujici produktova linie: napafovaci zehli¢ky,

napafovace odévl a parni generatory.
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2 Cil prace a metodika

Cilem bakalarské prace je zhodnoceni stavajicich marketingovych nastroju, které
Philips Ceska republika s.r.o. vyuziva pti prodeji napatovacich Zehli¢ek, napatovact odévi
a parnich generdtori. Na zakladé¢ posouzeni charakteru spole¢nosti a vyuZivanych
marketingovych nastroju je zimérem doporucit navrhy na jejich zlepseni.

Teoretickd cast této prace pozistdva z komparace sekundarnich dat cerpanych
predevsim z odborné literatury, v mensi ¢asti i z internetovych zdroju.

V Gvodu teoretické ¢asti prace je definovana podstata marketingu a jeji koncepce. Déle
je charakterizovan marketingovy strategicky proces, generické strategie, cileny marketing a
marketingovy mix (produkt, cena, distribuce a komunikace). Na Grovni marketingovych
nastroju jsou definovany také dopliujici pojmy souvisejici s cenovou strategii a online, off-
line marketingem.

V praktické Casti prace je spoleénost Philips charakterizovana pomoci firemnich
webovych strdnek a vypist z obchodniho rejstiiku. V této Kkapitole je popsana jeji
charakteristika, historie a strategické zaméfeni.

Nasleduje cast prace, ktera se zabyva vnéjsimi vlivy (konkurence a zékaznik), které
ovliviuji pozici firmy v trznim prostiedi. Informace jsou zpracovany na zakladée
sekundarnich dat z internich dokumentt firmy, internetovych stranek a priméarnich dat
ziskanych ze strukturovaného rozhovoru s marketingovou manazerkou firmy a
dotaznikového Setfeni.

Pro rozbor vnitiniho prostiedi firmy jsou vyuzita sekundarni data ziskana na socialnich
sitich a z webovych stranek spole¢nosti. Jelikoz nadnarodni spole¢nost nabizi Siroké
portfolio produkti v oblastech zdravotni péce, spotiebni elektroniky a osvétleni, se tato
prace zaméfuje na analyzovani pouze marketingového mixu v rdmci jedné produktové linie.

Marketingovy mix je rozebran na urovnich jednotlivych nastroji u produktove linie
napafovacich ZzehliCek, parnich generatord a napafovactu odévi. Nejprve je produkt
definovan samostatné, jsou zde popsany jeho tii urovné, dale jsou charakterizované
jednotlivé spotiebice z kategorie Zehleni.

Dalsi ¢ast zahrnuje zpusoby, jakymi se tyto spotiebic¢e distribuuji. V souvislosti
s cenovou politikou je popsano, jak se produktové fady diferencuji, finanéné ohodnocuji a

k jakym cenovym strategiim dochézi.
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Na zakladé analyzy sekundarnich dat ziskanych z ¢eskych internetovych obchodu se
Vv této casti prace nachazi komparace cen hlavnich konkuren¢nich znacek. Posledni nastroj
marketingového mixu je vénovan marketingové komunikaci, kterou Philips vyuziva.
V ramci online marketingové komunikace na socialnich sitich je znacka srovnana s
nejvyznamnéj$imi konkurenty v poctu sledujicich.

Dalsi ¢ast prace se jiz zabyva dotaznikovym Setfenim, jehoz ¢ast vysledku je graficky
znazornéna a ¢ast je slovné interpretovana.

Pomoci vhodné zvolenych otazek v dotaznikovém Setieni jsou ziskand data od
vybranych vzorka respondentt, jejichz analyza a vyhodnoceni plni stanovené cile bakalatské
prace.

Elektronicky dotaznik byl sestaven pomoci internetové stranky www.docs.google.com..
Dotaznik (viz Ptiloha 8) se sklada z 16 otazek a ze tii hlavnich ¢asti, které se zaméfuji na
vnimani a postaveni znacky na trhu, penetraci jednotlivych spotiebi¢ti znacky a
marketingovy mix.

Dotaznik byl zhotoven z kombinace otevienych a uzavienych otazek. Pro ziskani
dostacujicich vzorka dat byl dotaznik rozeslan respondentim prostfednictvim raznych
komunika¢nich kanalt. PiedevS§im byli respondenti kontaktovani na sociélni sitich—
Facebook. Timto zptsobem bylo po tydennim sbéru dat nashromazdéno relevantni mnozstvi
odpovédi, ze kterych jsou odvozeny nésledujici vystupy. Odpovédi vyplyvajici z dotazniku
pak byly interpretovany slovné, prostfednictvim grafii a tabulek (viz Kapitola 4.3
Dotaznikovy prazkum).

V zavéru prace jsou shrnuty silné a slabé stranky spole¢nosti, které jsou nabyty na
zakladé porovnani sekundarnich dat, ziskanych z piedeslé analyzy marketingovych nastroju,
a primarnich dat, ziskanych z dotaznikového Setfeni. Na zaklad¢ identifikace nedostatk
firmy jsou v této ¢asti doporucené navrhy na zlepSeni. Oblasti zlepSeni se tykaji zejména
informativniho a distribu¢niho charakteru webovych stranek a zplisobu propagace

produktové linie.
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3 Teoreticka vychodiska

V této kapitole je pozornost zamétena na marketingové nastroje, které by mély objasnit,
Z jakého davodu jsou dilezité pro kazdou firmu a také pro spotiebitele. Nejdiiv je nutné
definovat marketing jako takovy, nasledn¢ jsou v této souvislosti vysvétleny marketingové
koncepce a strategie, prostfednictvim kterych se firma zaméfuje na konkrétni skupiny
spotiebitelll — segmenty. Na zavér se v kapitole zminuji jiz konkrétni nastroje pouzivane

marketéry.

3.1 Podstata marketingu

Slovo ,,marketing‘ ma anglicky ptivod a v piekladu znamena trh, nebo také umistit na
trh, v pfipad¢ piekladu z anglického tvaru ,,to market® (Slavik, 2014).

Od pocatku vzniku pojmu Marketing se v pritbéhu let vystiidala velka spousta definici
od riznych autort. Jelikoz jde o $iroké spektrum poznatkd, které v sob¢ tato oblast zahrnuje,
je mozné vysvétlit tento pojem riznymi zptsoby. Jeden z nejuznavanéjsich odborniki v této
oblasti, Philip Kotler, definoval marketing jako ,,spolecensky a manazersky proces, v némz
jednotlivci a skupiny ziskaji, co potiebuji (chtéji) prostrednictvim vytvareni a vymény
vyrobkit a hodnot s druhymi* (Kotler & Armstrong, 2001. Americk& asociace marketingu
pfiblizuje pojem spiS z pohledu spole€nosti: ,, Proces planovdni a provadeni koncepce,
tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret smeny, které
uspokojuji cile jednotlivce a organizaci “ (American Marketing Association, 2017).

| v dnesni dobé& si mnozi lidé piedstavuji pod pojmem Marketing — reklamu, akce
nebo jinou formu podpory prodeje sluzeb, ¢i produkti. Marketing v sobé ale zahrnuje
komplexngj§i procesy. Castokrat zalind je§té pred samotnym prodejem produktu,
v nékterych ptipadech zaéina i pied samotnou vyrobou, nebot’ tkolem marketéra je i analyza
a predvidani potencialniho trhu, v pfipadé konkurence a potencialniho zajmu zéakazniku.
Kli¢ovym je také nabidnout produkt zakaznikovi v pravy ¢&as. Pro lepsi pochopeni této
discipliny je potieba si uvédomit, ze hlavnim cilem marketingu je uspokojit potieby
zékaznikd, a tim zptisobem dosahnout zisk (Kotler a kol., 2007). Uspéch marketingu spo&iva
v spravném identifikovani a pochopeni potieb klienta, které pak aplikuje pii budovani své
znacky a pfi prodeji. Z toho vychazi také zakladni asili, kterym je budovéani dlouhodobych

a udrzitelnych vztahu se zakazniky (Drucker, 1986).
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3.1.1 Koncepce marketingu

Pro dosazeni svych cili vyuzivaji spole¢nosti a jednotlivci marketingovy management. K

jejich dosazeni je potieba si stanovit jednotlivy piistup, ktery si spole¢nost osvoji a uleh¢i ji

prodej. K tomuto tc¢elu bylo definovano nasledujicich pét konceptt (Kotler a kol., 2007):

Vyrobni koncepce dava diraz na efektivitu vyroby a pfedpoklada, Ze zakaznik
upfednostiiuje levny a dostupny vyrobek. Ocekava se, ze firma se zaméfi na
zefektivnéni procest, hlavné ve vyrobé a dodavatelském procesu. Je vhodna
hlavné v situacich, kdyZ poptavka pfevysSuje nabidku a v ptipadech, kdyz jsou
vyrobni néklady vysoké a je potieba je snizit.

Produktovd koncepce dava duraz na kvalitu produktu a predpoklada, Ze
zakaznici séhnou po nejkvalitngj$im, nejvykonné€jsim ¢i nejinovativnéjSim
vyrobku ¢i sluzbé. Ocekava se, Ze vedeni firmy se bude snaZit neustale
vylepSovat a inovovat svlij vystup.

Prodejni koncepce klade diraz na prodej a propagaci produktt a predpoklada,
ze zakaznici maji pasivni pristup k nakupu jejich vyrobku a je potiebné jich je
presvéd¢it pomoci ruznych akci a propagacnich aktivit. Tato koncepce je
velmi riskantni a Casto kratkozraka, vzhledem k tomu, Ze firmy obvykle trpi v
dusledku nedostate¢né poptavky (¢i nadvyroby), a tak se snazi prodat, co
vyrobili, a ne vyrabét to, co zakaznik pozaduje.

Marketingovd koncepce dava duraz na pfani apotieby zakaznika
a predpoklada, ze Gspéch firmy spociva v identifikovani potieb na cilenych
trzich a doruceni feSeni zakaznikovi efektivnéji nez konkurence. Jedna se
0 kompletni marketingovy pfistup, v ramci kterého firmy vytvareji
marketingové oddé€leni, precizné si vybiraji produkt, strategie a kanaly
komunikace na zéklad¢ analyz a poznatkd z trhu.

Koncepce spolecenského marketingu je velmi podobnd marketingove
koncepci, s tim rozdilem, ze se V kone¢ném dusledku nesoustfedi jenom na
uspokojeni jednotlivce, ale sleduje také zajmy spole¢nosti. Je to pom&rné novy
koncept, ktery reaguje na hlavni potifeby dne$ni spolecnosti, v oblasti
environmentalnich  a ekologickych  problémt, nedostatku  zdroju,

celosvétovych ekonomickych problémt a zanedbavanych socialnich sluzeb.
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Na tuto koncepci navazuje v dne$nich cCasech tak Ccasto sklonovana
problematika Spolec¢enské zodpovédnosti firem.

o  Spolecenskou odpovédnost firem (Corporate Social Responsibility —
CSR) charakterizuji atributy, které je mozné shrnout do dvou oblasti, a
to zejména tykajici se socialni odpovédnosti a ochrany zivotniho
prostiedi. Jeji soucasti jsou firmy, kterym neni lhostejné Zivotni
prostedi a potieby svych zakaznikili, dodavateld a zaméstnancii neboli
kohokoliv jiného, kterého se jejich ¢innost dotyka. Clenstvo firem je
v CSR dobrovolné, nebot’ je nad rdmec povinnosti, které firmé ze
zakona vyplyvaji (Narodni portal, 2020). Firma ale svym ¢lenstvim
muze ziskat mnoho vyhod vyplyvajicich z jejiho ¢lenstvi. Napiiklad se
stat pritazlivéjsi pro investory, zlepSit si svou reputaci, zajistit Si
pozitivni obraz ve spole¢nosti, nebo taky loajalitu svych zékazniku a

zvySeni prodeje (Kasparova, 2013).

3.1.2 Marketingovy strategicky proces

Strategické fizeni je proces, ve kterém je dulezité marketingové planovani, realizace pland
a nasledné jejich kontrola. PfiCemz po celou dobu tohoto procesu je nutné se snazit
ptizptisobovat trhu a co nejlip reagovat na ptipadné zmény. Velikost firem je v tomto ohledu
piizpisobuji zménam, obvykle planuji své strategie n¢kolik let dopiedu (Slavik, 2014). Malé
a stfedni firmy jsou naopak flexibilngj$i a v pfipadé zmény na trhu dokazu reagovat na
aktualni situaci efektivnéji, s vyuzitim mensich nakladu. Pfi stanoveni podnikové strategie
je vyznamnym aspektem to, jaka je kvalita ziskanych dat z progn6z a analyz a schopnost
nejvyssiho managementu se prostiednictvim nich spravné rozhodnout (Blazkova, 2007).
Jednou z téchto analyz muzZe byt napiiklad analyza makroprostiedi, kterd zohledfiuje
prostiedi v oblastech politiky, ekonomiky, technologie, legislativy a ekologie. Prospésné je
také zanalyzovani konkurence, uzivatelského trhu, schopnosti, zdrojt organizace aj. Casto
pouzivanou alternativou pro celkové shrnuti stavu podniku je analyza SWOT, ktera srovnava
silné a slabé strdnky organizace spolu s jejimi vnéjsimi hrozbami a piilezitostmi (Slavik,
2014).
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Podnik miize nasledné na zakladé svych preferenci uskuteciovat podnikatelské, firemni,
obchodni a funk¢ni strategie. Vybér strategic z nabizenych moznych alternativ je
samoziejmé omezeny dle finan¢nich, kapacitnich neboli jinych restrikci, se kterymi se firma
do smysluplnych organiza¢nich akci (Slavik, 2014). Jednotlivé kroky strategického tizeni

jsou pak shrnuty v nésledujicim schematu:

Obr. 1: Marketingovy strategicky proces
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Porter (1985) zase roztidil marketingové strategie do tiech hlavnich skupin a nazval je

genericke strategie:

o Strategie viid¢iho postaveni v ndkladech

Tahle strategie spociva v uspokojovani zakladnich potfeb zakaznika za nizsi ceny, nez
maji konkurenti, ale zaroven i Vv nizs$i anebo standardni kvalité produktu nebo sluzby.
Niz$i cenu si firma muze dovolit diky Uspordm z objemu, snizenim vyrobnich nakladu a
nizkym vydajim za reklamu, servis a logistiku. Nevyhodou této strategie je, Ze firma
nema tolik prostfedki, aby mohla investovat do technického rozvoje svych produkti, a
tudiz neni schopna plnit vSechny pozadavky spotiebitelt.

e Strategie diferenciace

Na rozdil od pfedchazejici strategie, tato investuje hodné financ¢nich prostredki do
technické vyspélosti svych produkti. SnaZi se pFesvédcit zdkazniky o jedineénosti svych
produkti, kterymi se 1iSi od konkurence. Zakaznici jsou ochotni piiplatit si za vysokou
kvalitu a inovativni design, diky ¢emuz ma firma vic prostfedkii na propagaci své
znacky, a tim padem i jejiho rastu.

e Strategie koncentrace

Treti strategie se takticky zaméfuje na uspokojovani potieb jenom jedné konkrétni
skupiny lidi a cely marketing podfizuje tomu. Technicky rozvoj, kvalita a vydaje na

reklamu jsou v této strategii velice individualni.

Obr. 2: Generické stratégie

STRATEGICKA VYHODA
JEDINECNOST NIZKE NAKLADY

=
S
lli é DIFERENCIACE VUDCI
? - POSTAVENI NAKLADU
E
G
I
C
K
Y
C o KONCETRACE
=
L ¥

h=]

Zdroj: Porter, 1985, vlastni zpracovani
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3.1.3 Cileny marketing

V marketingovém ptistupu muze byt trh chdpan jako soubor existujicich nebo
pii sestavovani marketingovych strategii. To, na jakém trhu by se firma méla snazit prosadit,
zalezi na mnoha faktorech — konkurencni prostiedi, odvétvi podnikani, potiebach
spotiebitela (Jakubikova, 2013).

V minulosti organizace vyuzivaly hromadny marketing, jehoz cilem, ale i velkym
nedostatkem bylo propagovat produkt vSem svym potencionalnim zakaznikiim stejnym
zpisobem. Casem se tato strategie ukazala jako neefektivni a spolednosti se rozhodly
prizpisobovat komunikaci.

Neucinny marketing je ale i v piipad¢ individualniho marketingu, kdyz je produkt
nabizen pfili§ samostatné s orientaci na potieby kazdého jednotlivce zvlast. Mnozi marketéfi
se shodli na tom, Ze cileny marketing se jevi v mnoha ohledech jako vhodny kompromis
pro spravnou trzni segmentaci. Cileny marketing tedy na rozdil od prvnich dvou pfihlizi k
tomu, ze je vic typa zakazniku, ktefi se mohou rozhodovat na zakladé podobnych preferenci
a vyuziva toho pak pfi komunikaci s nimi. Pfi spravné identifikaci je pak mnohem snadng&jsi

nabidnout ty spravne produkty, v pfiméfené cené i kvalité (Kotler a kol., 2007).

Faze cileného marketingu
Cileny marketing se sklada ze tfi na sebe navazujicich fazi — segmentace, trzni

zacileni (Targeting) a trzni umisténi (Positioning).

Faze segmentace je spravné identifikovani a nasledné kategorizovani spotfebitelt do trznich
segmentd, ktefi jsou si podobni v riznych ohledech. Segmentace je vyhodna jak pro
spolecnost, tak pro zakazniky, jelikoz je jim pii spravném odhaleni piimo sd€lovana
informace o produktech, o které maji sami zajem (Karlicek, 2013):

e Demograficka segmentace je zamétena na rozd€leni spotiebiteld dle veéku, pohlavi,
ptijmu, poétu rodinnych pfislusnikd, nabozenského vyznéni, sexudlni orientace,
rasové prislusnosti nebo jinych demografickych kritérii (Kotler a kol., 2007).

e Geografickd segmentace rozdéluje spotiebitele dle geografickych jednotek, jako
jsou tieba regiony, velikosti mésta, velikost zemé, hustota obyvatel a klima (Kotler

akol., 2007).
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e Psychografickd segmentace rozd€luje spotiebitele na zakladé spoleenské tiidy,
hodnot, osobnosti, povahy a Zivotniho stylu (Kotler a kol., 2007).
e Behavioralni segmentace, ktera rozd€luje kupujici do skupin na zakladé

oc¢ekavaného uzitku, frekvence uzivani, loajality a znalosti (Kotler a kol., 2007).

Féaze Targeting je proces, pii kterém si firma vybira segmenty, na které se chce zaméfit,
naptiklad podle nésledujicich rozhodovacich kritérii (Karlicek, 2013):

o Velikost segmentu

e Atraktivita segmentu

e Potencial ristu segmentu

Volba hlavniho zakaznika je klicovym rozhodnutim. Protoze to rozhoduje o tom, jak budou

firemni zdroje nasledné alokovany (Jakubikova, 2013).

Faze Positioning je proces a zaroven posledni faze, jak bude finalni produkt vybranymi
segmenty vniman. Spravnymi aktivitami v této fazi procesu mohou firmy ziskat konkuren¢ni
vyhodu, a tedy i vic zakaznika (Jakubikova, 2012).
Spole¢nosti by pii positioningu mély zohledniovat tfi hlediska (Jakubikovd, 2013):

e Jak se odliSuje od konkurence

e Jak chce byt zakazniky vnimana

e Jak se vyhrazuje od dalsich skupin (dodavatelti, odbératelt, spolupracujicich firem

apod.)

Positioning znacky — Kazda firma ma svou znacku, kterd svym symbolem, logem nebo
designem identifikuje své produkty. Z pohledu zakaznika ptedstavuje urcitou garanci
kvality, zvySuje uzitek dané¢ho produktu nebo usnadiuje orientaci na trhu. Z pohledu firmy

ptedstavuje pti hodnotné znacce narok na prémiovou cenu (Karlicek, 2013).

3.2 Marketingovy mix

Termin marketingovy mix jako prvni pouzil profesor Neil H. Borden, na Harvardské
univerzité v Spojenych statech (Jakubikova, 2012). Marketingovy mix se sklada ze ctyf

slozek, které slouzi jako prostiedek k dosazeni marketingovych cilt a lepSich ziskt. VSechny
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jeho slozky: produkt, cena, distribuce a komunikace pfispivaji k uspokojovani potieb
zakaznika a pomahaji vytvaret rovnovahu mezi poptavkou a nabidkou na trhu (Kotler a kol.,
2007).

3.2.1 Produkt

Zbozi, sluzba, informace, myslenka, misto, zazitek, osobnost — to vSechno lze
v piipadé¢ obchodni transakce pojmenovat jednim komplexnim slovem, atim je produkt.
Produkt Ize vnimat ze strategického hlediska jako celkovou hodnotu, kterou firma svym
zakaznikim nabizi. Jinak feceno, je to cokoliv, co lze koupit, pouzit, spotfebovat nebo jinym
zpusobem dokaze uspokojit potiebu zakaznika (Kotler a kol., 2007).

Produkt mtize mit hmotnou podobu, v tom ptipadé se jedna o konkrétni vyrobek a je
mozné ho fyzicky nahmatat a vyzkouset. Také mize mit podobu nehmotnou a v tom piipade
se jedn& o sluzbu, myslenku anebo informaci. Kromé kategorizace produktu podle jejich
hmatatelnosti je mozné produkt rozdélovat dle trvanlivosti na kratkodobé pouziti a
dlouhodobé pouziti (Jakubikova, 2012).

Produkt je mozné rozdélit do tiech drovni: jadro, vlastni produkt a rozsiteny produkt
(Kotler a kol., 2007). zakladni produkt tvoti skute¢ny ucel potizeni samotného vyrobku,
Vv ptipadé Zehlicek to muze byt vyzehlené a upravené pradlo.

Rozsifeny produkt vyjadiuje vSechny sluzby a piinosy, které dopliuji zakladni
funkci potizeni v ndvaznosti na produkt. V ptipadé zehlicky se jedna napft. o dezinfekci.

Konkurence se v sou¢asnosti Gto¢i hlavné na této Urovni, jelikoz se snazi nabidnout
zakaznikiim néco extra a odlisit se tak od jinych firem.

Dalsi aroven (Kotler a kol., 2007) nazyva vlastni produkt, do této trovné vstupuje
prostor pro sikovnost a kreativitu firem, protoze se v této fazi definuji vlastnosti produktu,
jejimz jsou:

e kvalita — Piedstavuje schopnost vyrobku vykonavat funkci, kvuli které byla
sestavena. Nez se produkt dostane do rukou zakaznika, musi piejit investicemi do
vyvoje a vyzkumu, vyrobni technologii a musi dokézat svou trvanlivost,
spolehlivost, nezavadnost, didvéryhodnost. V jaké mife kvalita produktu plni
o¢ekavani zakazniki, se pak odrazi v jeji kone¢né cené (Jakubikova, 2013).

e design— Je to zpusob, jak podnik muze zvysit hodnotu své znacky. Sjednocuje
vzhled a prospé&snost produktu. Nezli funkénost piredstavuje spi§ schopnost u

spotiebiteld vyvolavat pocity (Karli¢ek, 2013).

20



e znacka — Odlisuje zbozi nebo sluzby vramci jedné konkurenéni nabidky.
Ptredstavuje nositelku vyznamu a v ptipad¢é pozitivniho vnimani jsou zékaznici
ochotni pfiplatit za produkty, které jsou znackou zastiténé. Muze predstavovat
zasadni vyhodu vici konkurenci. Jejimi zakladnimi elementy jsou nézev a logo, ale
znaCka muze mit také slogan, znélku, maskota (Karli¢ek, 2013).

e funkce vyrobku — Pro zdkaznika muize pfedstavovat hlavni divod, pro¢ si produkt
zakoupil. Je to piidana hodnota bézného produktu, ktera opraviiuje znacce navysit
svou cenu. Z hlediska konkurenéni vyhody je ptithodné pro podnik vynalozit Usili
k tomu, aby jako prvni nabidl produkt s novou a cenénou funkci (Kotler a kol.,
2007).

e sluzby — Jsou nehmotné produkty, které nelze vlastnit a které jedna strana muze
nabidnout druhé. Tato produkce mize, ale nemusi byt spojena s hmotnym vyrobkem
(Kotler a kol., 2007).

Sortiment neboli produktovy mix, je souhrn vSech vyrobku, které dana firma nabizi.

Sortiment je mozné rozlisit v ramci §itky, délky a hloubky (Karlicek, 2018):

e Sire sortimentu znaci podet produktovych fad, které spole¢nost nabizi.

e Délka sortimentu rozliSuje pocet produktti v jednotlivych produktovych fadach,
které spole¢nost nabizi.

e Hiloubka sortimentu vyjadiuje primérny pocet variant (forem, modeld, vini atd.),
které spole¢nost nabizi. Velikost sortimentu piedstavuje pro podnik vyhodu jenom

Vv piipadg, Ze je pro n&j celkové produktové portfolio ziskoveé
3.2.2 Distribuce

Distribuce je zptsob, jakym se produkty dostavaji ke svym koneénym zakazniktim. Pokud
firma nezabezpec¢i piistupnost produktl, tak celé snazeni a konstruovani marketingového
mixu mize byt zbyte¢né.

V nékterych piipadech je pravé distribuce diivodem, pro¢ vznikd ze strany spotiebitell
z&jem o poptavku. Je dulezité brat v Uvahu emociondlni strdnku spotiebitele, v ptipadé
prémiovych znacek je kladen diraz na zazitek spojeny s pofizenim produktu —obsluha,
prostiedi. Z pohledu distribuce si firma muze zvolit n¢kolik strategii, v jakém rozsahu bude

zakaznikim zprostfedkovana.
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Pokud se firma rozhodne, ze distribuce bude intenzivni, snazi se zabezpecit dostupnost
produktu kdykoli a kdekoli (bézny spotiebni vyrobek s rychlym obratem — potraviny,
noviny, ndpoje). Opacnd strategie je exkluzivni strategie, kterd imyslné omezuje pocet
distribu¢nich mist, vyzaduje vyhradni prava na prodej a exkluzivitu (léky, které Ize koupit
jenom v Iékarn¢). Posledni strategie je kompromisem, kdy firma vyuziva omezeny pocet
vybranych distributord, ani tak malo jako u exkluzivni strategie, ani tak mnoho jako pfi
intenzivni (drahd kosmetika, kterd se prodava jenom na vybranych mistech, v obchodnich
domech a parfumeriich). V ptipad¢, ze ma firma jasno v tom, jakou strategii chce zaujmout,
je v dalsim kroku potiebné zhodnotit a vybrat alternativni distribu¢ni cesty (Blazkova,
2007).

Na zaklad¢ typu a poctu prostiednikt, které spoleCnost vyuziva existuji dva typy
distribucnich cest (Blazkova, 2007):

e Pfimé distribucni cesty — Vv této alternativé se nevyuzivaji zadné meziclanky, firma

vstupuje do piimého kontaktu se zékaznikem (e-shop, prodejni automaty, vlastni
maloobchodni sit¢)

e Nepiimé distribu¢ni cesty— firma pro distribuci vyuziva jeden, ¢i vice mezic¢lanka
(Franchising, Velkoobchod, Maloobchod)

3.2.3Cena

Cena reprezentuje finanéni ¢astku, kterou zakaznik zaplati a firmy poptavaji za danou
sluzbu nebo zbozi. Cena je jedind slozka marketingového mixu, ktera pro firmu
neptedstavuje nédklady, ale vynos, a tedy i moznost jeji existence. Aby produkt bylo mozné
ohodnotit néjakou konkrétni penézni Castkou, je téeba do ni zahrnout faktory spojené s
naklady na vyrobu, cenami konkurence a hodnotou produktu vnimanou zakazniky.

Z celého marketingového mixu je cena ten nejflexibilngjsi néstroj, ktery je mozné
ménit. Prostfednictvim vyuZzivani tohoto nastroje, tudiz snizovanim a zvySovanim cen, se
poptavka po produktech miize také snizovat a zvySovat stejnym zpusobem. V tomto bod¢ je
ale dulezit¢ podotknout, Zze existuji zakaznici, kteti jsou ke znacce natolik loajalni,
Ze V piipadé snizovani cen u jinych znacek nereaguji a stdle si zvoli produkt své oblibené
znacky.

Dalsi z kli¢ovych véci, kterou cena urcuje, je pozice zna¢ky na trhu, u prémiovych
znacek se budou ocekavat vyssi ceny, naopak u nizkonékladovych znacéek se budou oc¢ekavat
ceny nizsi (Kotler a kol., 2007).
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Snizovani cen automaticky nemusi znamenat vy$$i poptavku po produktu,
u luxusnich produkti je to naopak. Cena je pro zakazniky uréitym symbolem kvality
a Vv ptipad¢, Ze ji podnik bude uméle snizovat, zakaznici na to mohou reagovat negativng. Je
tedy nesmirné¢ naro¢né ohodnotit se na trhu spravnou cenou, protoze pokud firma
nerespektuje pozici v ramci své cenové kategorie, muze si sama uSkodit a ohrozit svoji
znacku. V tomto sméru si firmy dokonce zvyknou pouzivat rizné psychologické prvky
v komunikaci se zakazniky, aby cena pusobila lakavéji. Naptiklad ¢iselné vyjadireni cen
pii prémiovych produktech je obvykle ohodnocené zaokrouhlenymi ¢astkami, pii¢emz
nizkonakladové znacky vyuzivaji psychologicky prvek tzv. batovskych cen. To jsou ceny,
které vzbuzuji u zakaznikt pocit vyhodnosti, protoZze jsou zakoncené Cislici 9 (Karlicek,
2013).

Spotiebitelé si vysku cen porovnavaji prostiednictvim tzv. referenénich cen. To jsou
ceny, které si lidé pamatuji z predchazejicich nakupu a porovnavaji s nimi produkty v stejnée

cenové kategorii (Kotler a kol., 2007).

Cenova strategie

Firmy vznikaji z riznych diavodt, kazda ma své strategie, jejichz prostifednictvim chce
napliiovat své cile. Vibec nejdulezitéjsim cilem kazdé firmy je pieziti a maximalizace Svého
zisku.

Déle se firmy mohou pokouset 0 zisk&ni co nejvétsiho podilu na trhu, o dosazeni co nejlepsi
kvality produktu nebo sluzby, o rychlejsi prorazeni na trhu, nez se podafilo konkurenci,
stabilizaci trhu apod. (Jakubikovda, 2013). Pii vytvareni cenové strategie je dilezité vzit
Vv potaz i zivotni fazi produktu, v rdmci které se produkt momentalné nachazi.

Pii piedstavovani nového produktu na trh se lze z pohledu cenové strategie vydat dvojimi
sméry, a to bud’ strategii vysokych uvadécich cen, kdy jde spole¢nosti o0 maximalizaci zisku,
nebo naopak nizkych, v ptipadé snahy o ziskani vétsiho podilu na trhu. V prubéhu
nasledujicich zivotnich fazi produktt jsou zvoleny riizné strategie, které je obtizné jednotlivé
charakterizovat, proto jsou cenové strategie volené i vramci nésledujicich hledisek
(Jakubikovd, 2013):

e Strategie produktové fady— pod produktovou fadou se rozumi skupina

produktu, které jsou si obvykle velmi blizké, maji pro zakazniky podobnou

uzitnou hodnotu a jsou téz urcené stejné cilové skuping. Pro tento typ produkti
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je velmi obtizné stanovit cenu. Firma usiluje o dosazeni maximéalniho zisku
z celé produktové fady. Krom¢ produktové fady musi firma dobie zvazit cenu:

o doplitkovych produktti — néco, co neni soucasti zdkladni vybavy, bud’
mize byt zapocitané v zakladni ceng, nebo je to dopln¢k, za ktery si
zakaznik musi pfiplatit (napt. u automobilu, klimatizace)

o vedlejsich produktd — vznikne pii vyrobé hlavniho produktu, bud’
muze snizit naklady hlavniho produktu, nebo mit dokonce vlastni
vysoky zisk (napf. pii vyrobé nabytku, piliny)

o Vvéazanych produkti — jsou nevyhnutnou soucasti hlavniho produktu;
nelze je pouzivat samostatné, pti téchto produktech je obvykle cena
za hlavni produkt nizkd a naopak produkt, ktery na ného vaze, je
nabizen s vyssi marzi (napi. baterie do ovladace, nebo toner do
tiskaren)

o sady produkti — je sestavena tak, aby podporovala prodej; poztstava
z n¢kolika cenové zvyhodnénych produkti, jelikoZ na zdkaznika musi
plsobit cena za cely bali¢ek atraktivné

Strategie stanovovani cen podle konkurence (aktivni) — dochazi k ni, kdyz

prodavajici pfimo ovliviji spotiebitelskou poptavku cenou a cenovou
hladinou; ¢im vice je produkt jedineCny, tim vic si muze firma poptavat;
Vv ptipad¢€, Ze se jina firma snaZi cenovou strategii napodobit, mize dojit az
k cenové valce

Strategie stanovovani cen podle konkurence (pasivni)-prodavajici se snazi o

minimalizace ceny rozliSenim sluzeb ¢i zbozi, prostfednictvim stimulaé¢nich
faktorti: dostupnosti produkti, zpisob dodani, rozsifeni sluzeb atd.

Strategie poptavkova — v zavislosti od zajmu zakazniku se vyviji i samotny

produkt a naklady vynalozené na jeho vyrobu (vzhled, baleni, distribuce,
marketingova komunikace)

Strategie jedné ceny— dlouhodobé stabilni cena

Strategie preventivni tvorby cen— cilem je odradit potencialni konkurenci

Strategie zvySovani cen— opozdéné stanoveni konecné ceny, V ptipadé

ne¢ekanych nebo o¢ekavanych vydaji. V této ¢astce mohou byt zapocteny i

sluzby, které byly piedtim soucasti ceny produktt (dodani, instalace)

24



Strategie vysokych cen — lze pouzit jenom v pfipadé, kdy jsou produkty

jedine¢né, maji ochrannou znamku, obtizné se vyrdbé&ji, velikost cilové
skupiny je pro ziskovost firmy postacujici, na trhu je Zadna nebo slaba
konkurence, prodej vyrobku si vyzaduje vysokou kvalifikaci zaméstnanct

e Strategie snizovani cen — snaha o ovladnuti trhu niz§imi naklady, neZ ma

konkurence

e Strategie nizkych cen— opacna strategie nez u strategie vysokych cen

e Strategie cenovych zon — rtizné varianty jednoho produktu jsou nabizeny za

rozdilné ceny

e Strategie riznych cen — stejné produkty jsou nabizeny za rizné ceny (dle

obdobi zavadéni, lokality, osobniho prodeje)

e Strategie ceny odvozené psychologicky— strategie, kterd spociva
v psychologickém ovliviiovani koupi prostiednictvim lichych (koncicich 9) a
sudych (koncicich 8) ¢isel. Namisto 30 K¢ je produkt nabizen za 29,99 K¢

e Strategie doporuceni maloobchodnich cen — vyuziva se v ptipad¢, Ze jsou ceny

doporuceny vyrobcem, ve vétsiné piipadu jsou vyznacené na produktech

e Strateqgie velkych opakovanych ndkupti— ¢asté nabizeni slev a akci

3.2.4 Marketingova komunikace

Je to aktivita, ktera se snazi piesvédCit spotiebitele ke koupi daného produktu anebo
sluzby. Marketéfi se snazi zdkaznika piesvédcit o svych jedine¢nych kvalitach, kterymi se
lisi od konkurence. Jednim z principt uspésné marketingové komunikace je uvédomit si,
jaka je cilova skupina, kterou bude produkt nebo sluzba zajimat. Cim jasngjsi je firmé tento
princip, tim kreativnéji a zajimavé&ji mize propagovat zakaznikim své produkty.

Mezi nejpouzivanéjsi marketingové nastroje patii reklama, podpora prodeje, piimy
marketing, osobni prodej a vztahy s vefejnosti (Kotler a kol., 2007). Dnes jiz ale existuje vic
forem komunikace, které marketéfi pii oslovovani spotiebiteld vyuzivaji, jimiz jsou socialni
média a weboveé stranky. Nejpouzivangjsi formou komunikace je reklama, ktera je zaroven
komunikace je schopnost oslovit vic typu segmentd, a to diky tomu, ze je mozné propagovat
ji téméf vsude — vtelevizi, vking, vrozhlase, v novindch, ve filmu, v telefonu, na

billboardech aj.
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Nastroje on-line komunikace

Podle Ceského statistického ufadu ma v Ceské republice piistup k internetu 82 %
domacnosti a poéitad nebo tablet jich vlastni 79 % (CSU, 2020). Diky tomu se z internetu
stava jeden z nejdilezitéjSich komunikacnich prostiedki, jak firmy se zadkazniky
komunikuji. Diky uzivatelsky pratelskym a cenové ¢im vic dostupnym elektronickym
zatizenim se internet stdva nedilnou soucasti dne mnoha lidi. Mobilni zatizeni dokaze pii

spravném pouzivani vyrazné zjednodusit mnoho tikoni, poskytnout nejriiznéjsi informace

nebo prispivat ke globalizaci celého svéta.

vvvvv

v

sbirani, distribuci, zpracovani a vyhodnocovani udajia. Nikdy piedtim nebylo jednodussi si
pouhym kliknutim objednat jakékoliv zbozi, ¢i sluzbu. Uzivatelé z celého svéta uzivaji
nespodetné mnozstvi platforem, aplikaci a webovych stranek na nejrazngjsi cely. Cim vice
Casu uzivatelé travi na internetu, tim vic digitalniho prostoru maji moznost vstiebat svymi
zrakovymi a sluchovymi vjemy. Firmy proto investuji stile vic penéz na reklamu na
platforméach, jako jsou socialni sité, internetova periodika, blogy, e-shopy aj. Predev§im
kvali tomu, ze je to jeden z nejsnadnéjSich zpusobl, jak oslovit nejvétsi pocet
potencionalnich zakaznik na jednom misté a ziskat tak velky vzorek dat. Informace o
uzivatelich jsou snadngji zjistitelné, takze je leh¢i pak cilit reklamu na konkrétni segmenty
neboli na loajalni a potencialni zakazniky.
e Webové stranky— Tento multifunkéni prostiedek lze vyuzit jako nékolik
nastroju komunika¢niho mixu. Webové stranky jsou v prvni fad¢é nastrojem

ptimého marketingu, jelikoz umoziuji p¥imy prodej, jsou interaktivni,

dokazou se pfizpusobit kazdému navstévnikovi zvlast a Ize jednoduse méfit
jejich efektivitu. Zaroven je lze fadit i do pozice PR, protoze umoziuji
komunikaci s dilezitymi skupinami dané organizace. Také je lze povazovat

za reklamni nastroj, jelikoz se na nich nachazi mnoho informaci, coz

napomaha podniku vylepsit image znacky. Protoze je na webovych strankach
mozné nalézt i celou fadu on-line kupond, ¢i marketingovych soutézi, Ize je

oznacit i jako nastroj podpory prodeje (Karli¢ek, 2016).

e Socialni média —Jsou dostupné interaktivni online aplikace, které pii
spravném pouzivani mohou firmam vyrazné pomahat k napliiovani jejich cilt
a rastu znacky. Marketing na socialnich sitich zahrnuje ¢innosti jako tieba

zvefejiiovani texti, obrazku, videi, fotografii, ndzora, produktu ¢i placenych
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reklam. Proto si firma musi dobfe promyslet, co chce svym zakaznikiim
sdélit. Na trhu je v soucasné dobé tada platforem, které spole¢nosti s oblibou
vyuzivaji, ale kazda ma svoji jedine¢nou uzivatelskou zakladnu a prostiedi
(WordStream, 2021). Komunikace se proto u kazdé z ni 1isi:

o Facebook — Misto, kam si lidé chodi popovidat s pfateli a relaxovat,
proto by i1 firmy mély udrzovat jakoukoliv komunikaci s uzivateli
v tomto ténu. V piipad¢, Ze si firma pieje sdilet piispévek s ur¢itou
skupinou lidi, Facebook nabizi cilené umistovani reklam
(WordStream, 2021).

o Instagram — Platforma, kterou lidé navstévuji zejména pro zrakové
potéSeni, inspiraci nebo zdbavu. Pomérné novy zplisob komunikace
se objevil v poslednich letech, kdy firmy pro marketingové kampané
zacaly vyuzivat influencery. Influencer je uzivatel socialnich siti,
nejCastéji Instagramu, ale i Youtube, ktery si vybudoval
duvéryhodnost ve specifickém odvétvi, ma piistup k vyznamnému
publiku a dokaze ptfesvédCit ostatni, aby jednali na zdklad¢ jeho
doporuceni. Influencefina svém uctu sdileji fotky a videa pod urcitym
hashtagem?,  kterym  komunikuji ~se  svymi  sledujicimi
(Digitalmarketinginstitue, 2018).

o Youtube — Platforma, na které je mozné vytvofit si profil a nahravat,
piipadné sledovat rtizna videa pod unikatni adresou, kterou je mozné
sdilet na dalsich socialnich sitich a zvysit ji tak sledovanost.
Dilezitym aspektem v piipad¢ této platformy je moznost uZzivateli
komentovat a ,,lajkovat® tato videa. Youtube vyuzivaji i rizné firmy
k propagaci svych produktt, ¢imz mohou pomoct k marketingu a

zvySeni povédomi znacky (Hipromotion, 2017).

Nastroje Off-line komunikace
Komunikace je velmi dulezity nastroj, kterym firma disponuje. Protoze i v piipadé, ze ma

technicky velmi dobie zvladnuty produkt, promyslenou distribuéni sit’ i dobfe nastavenou

1Je zptisob komunikace oznageny znakem ,#, ktery propojuje obsah na socialnich sitich s urgitym tématem, udalosti nebo
konverzaci. Také usnadiiuje objevovani ptispévkl kolem téchto specifickych témat, protoze hashtagy agreguji veskery
obsah na socilnich sitich (Olafson, 2020).
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cenu, kdyz pouziva neefektivni komunikacni nastroje, tak se zakaznik o produktu vibec

nemusi dozvédét. Pro efektivni komunikaci je nutné definovat a pochopit typy komunikace,

které pak lze pouzit k dosazeni marketingovych cilti (Kotler a kol., 2007):

Osobni prodej — je jednani tvafi v tvatr s jednim nebo vice potencidlnimi
kupci za ucelem prezentace vyrobku, zodpovézeni dotazii a ziskani
objednavky (obchodni nabidky, obchodni setkani, veletrhy a prodejni
vystavy).

Reklama —je placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi
nebo sluzeb uréitym investorem (pohyblivé reklamy, brozury, tisténé a
vysilané letdky, plakaty, promitané reklamy, symboly, billboardy a poutace).
Podpora prodeje—jsou stimuly, které trvaji kratkou dobu a maji povzbudit
zékaznika sluzbu nebo vyrobek vyzkouset (darky, soutéze, vzorky, veletrhy,
vystavy, ochutnavky a kupony).

Public relations— je fada programi pro zlepSeni, udrzeni nebo ochrany image
firmy nebo vyrobku. Mohou byt interni (Pfimy styk se zakazniky, vyvésky,

dopisy, vlastni periodikum, Casopisy) nebo externi (nezavislé zpravy

v médiich, setkani, pozvani a prohlidka firmy, tiskové konference, krizové
scénaie, sponzorstvi, charita).

Piimy marketing— je vyuzivani poStovnich zasilek, telefonu, emailu, faxu a
dal$ich neosobnich prostfedkli kontaktu pro bezprostiedni preddvani zprav a
ziskavani ptimych odpovédi od uréitych zakaznikl a prizkum jejich nazora
(postovni zasilky, telemarketing, telefonické rozhovory a vzkazy, elektronické

nakupovani, zasilani informaci e-mailem).
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4 Vlastni zpracovani

4.1 Charakteristika zvoleného subjektu

Matetska spolecnost Koninklijke Philips N.V. se nachédzi v hlavnim mésté Holandska,
kde je zaroven i lidrem v diagnostickém zobrazovani v lékafstvi, terapii zalozené na
obrazech (Philips Azurion s FlexArm — image-guided therapy system), monitorovani
pacienti a zdravotnické informatice, jakoz i v oblastech ochrany zdravi adomaci
starostlivosti (Philips, 2004 — 2021).

V soucasné dob¢ ovlada vice nez 500 dcefinych spolecnosti po celém svéte. Trzby v roce
2019 sahaly az do vysky 19,5 miliardy eur. Ve stejném roce firma zameéstnavala 81 000
pracovnikiv ve vic nez sto zemich v oblasti prodeje a sluzeb (Philips, 2004 — 2021).

Jedna z dcefinych spole¢nosti je i Philips Ceska republika s.r.o., ktera vznikla 30. Eervna
v roce 1995 jako Spolecnost s ru¢enim omezenym, se sidlem Rohanské nébtezi 678/23,
Karlin, 186 00 Praha 8, IC: 04264240, zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném Méstskym
soudem v Praze. Pfedmét jeji Cinnosti spociva v zajiSténi prodeje a doprovodnych sluzeb

znacky Philips (Justice, 2015).

4.1.1 Historie zvoleného subjektu

V roce 1891 Frederik Philips koupil rychle rostouci tovarnu v Eindhovene, kterd
vytvorila zdkladni kamen nadnarodni spolecnosti Koninklijke Philips Electronics, dnes
znadmou po celém svéte jako Philips. Zpocatku tovarna slouzila k vyrobé uhlikovych vlaken,
ktera byla uré¢ena pro vyrobu nakladov¢ uspornych Zzarovek pro kazdého, kdo je potieboval.
Spole¢nost se ale od zacatku orientovala na vyvazeni zbozi do zahraniéi, a tak se rychle stala
prednim vyrobcem zarovek v Evropé. Rok 1912 byl pro firmu dtlezitym meznikem, jelikoz
se v tomto roce stala spolecnosti s vefejné obchodovanymi akcemi. S riistem znacky piisla i
potieba inovace produktt, pro tento el Philips vytvofila vyzkumnou laboratof ,,NatLab“
pro studium fyzikalnich a chemickych jevu, jejiz poznatky pozdé&ji pouzivali pii vyrobé
svych vyrobku (Philips, 2004 — 2021).

K svému 25. vyroéi, spole¢nost ziskala vyznamné kralovské ocenéni a v nasledujicich
letech se podnik zacal pfeorientovavat a rozSifovat. Pfedstaveni 1ékafské rentgenové tuby na
trhu v roce 1918 ptineslo kromé expandovani pobocéek i nutnost chranit tyto vzacné inovace

ochrannymi patenty. K vyrobé rentgenovych tub a zarovek postupné piibyvaly rozhlasove
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vysilace, televize a elektrické holici strojky. Technicky rozvoj firmy nabral ve ¢tyticatych
letech 20. stoleti Giplné novy rozmér, ktery polozil zaklad pro pozdéjsi praci tranzistord
a integrovanych obvodi. Ve stejném obdobi byl piedstaveny Synchrocyklotron, ktery
vyznamné pomahal pii 1é¢bé zhoubnych nadora (Philips, 2004 — 2021). Mezi 70. a 80.
rokem firma pokracovala ve zdokonalovani produktt, které se spojovaly s ptenosem zvuku,
svétla a Udaji. Kolaborace se znackou Sony v roku 1982 piinesla znacce dalsi pozitivni
pozornost, a to v uvedeni kompaktniho disku na trh. O tfi roky pozdéji byla zaloZena Philips
China Ltd. Koncem 20. stoleti se spole¢nost snazila o redukci oblasti, ve kterych pisobila
a zam¢tila se pfedevsim na oblast zdravi (Philips, 2004 — 2021).

Philips dokazala udrzet tempo s konkurenci a i ve 21. stoleti je spole¢nost stale velmi
angazovana v inovacich svého sortimentu. Znacka se profiluje pfedev§im na produkty
tykajici se zlepSovani zdravotniho stavu ¢lentt v domacnosti. Produkty jsou navrzené
takovym zpisobem, aby je jejich uzivatelé dokazali pouzivat z pohodli svého domova

a zkvalitiiovali tak jejich kazdodenni starostlivost o hygienu.

4.1.2 Strategické zaméreni

Jak uz bylo zminéno, pro Philips je kli¢ovou piednosti inovovani produktt a pfinaSeni
novych feSeni s diirazem na zédkaznické potteby. Philips usiluje o to, aby byl svét zdravéjsim
a udrziteln¢jSim prostednictvim inovaci, cemuz nasvédcuje i jejich cil, kterym se zavazuje
do roku 2030 zlepsit zivot alespont 3 miliardam lidi ro¢n€. Jelikoz firma usiluje o vedouci
postaveni na trhu zdravotnickych technologii, inovovani je naprosto zasadni, ponévadz
piinasi zlepSovani vysledkd, ale také muze ucinit pééi dostupnéjsi a levnéjsi pro bézné
zakazniky. Spole¢nost se zavazuje OSN, v projektu — Cile udrzitelnéjsiho rozvoje
(Sustainable development goals), ke tfem ciliim: 3. zdravi a kvalitni zivot, 12. odpovédna
vyroba a spotieba, 13. klimaticka opatfeni, kterymi potvrzuje své spolecenské citéni (Philips,
2004 —2021).

Dnesni portfolio firmy ma bohatou §itku sortimentu, Ktery se specializuje na nasledujicich
osm oblasti:
e Zvuk a obraz (televizory, projektory, domaci audio, sluchatka, mobily a
tablety)
e Osobni péce (holici strojky, zasttihovace, zubni kartacky, kulmy, fény)
e Péce o matku a dit€ (odsavace mléka, ohfivace a sterilizatory lahvi, teploméry

a elektronicky hlida¢ déti)

30



e Domaci spotiebice (zehlicky, kavovary, vysavace, zvlhcova¢ vzduchu,
odstaviiovace, konvice)

e Svételnd technika (zdrovky, Hue pasky, svétla, ovladaci prvky)

e Zdravi (pfenosny sitovy nebulizator na astma, maska CPAP, kterd pomaha
1é¢it spankovou apnoe)

e Automotive (osvétleni vozidel nebo motocykli)

e PriisluSenstvi (ndhradni cepele, Cistici kazety, odstranovace Zmolek)

4.1.3 Konkurence v odvétvi

Spolecné s Philipsem se na lokalnim trhu objevuji jiné konkurencni znacky prodavajici
elektrospotiebice slouzici k zehleni pradla. V ramci Ceské republiky se na internetovém
obchodé Alza.cz nachazi vic nez 80 znacek nabizejicich takové spotiebice nebo v stejné
kategorii souvisejicim pfislusenstvim. Nejvétsi pocet konkurenti se nachazi mezi
napatrovacimi zehlickami, jelikoZ je tento produkt nabizen az 69 zna¢kami. U parnich stanic
a napafovacl odévu je konkurence o néco mensi a tento produkt je nabizen 26 znackami.
Vsechny znacky ale nejsou konkurenceschopné vuci znaéce Philips. Jsou vyrobci, Ktefi
nabizeji spotiebice v nizké kvalit¢ a levném provedeni, ktefi se snazi zaujmout odlisny
segment spotiebitel.

V kazdé kategorii se konkurence mirné 1isi, ale nej¢asté&ji Se mezi nejvic prodavanymi
znaCkami opakuji Tefal, Braun, Bosch, Electrolux a Eta. Obzvlast’ velky konkurent je Tefal,
ktery se v febficku top 10 nejprodavangjsich parnich generatoru (Ptiloha 1) na e-shopu
Alza.cz nachazi az 6krat. Philips se v tom samém seznamu objevuje jenom 2kréat. V kategorii
napafovacich Zzehli¢ek jsou produkty Tefal zastoupeny jeste¢ vic, jelikoz se v febiicku
(Ptiloha 2) objevuji 7krat, ve srovnani se spotiebi¢i od znacky Philips. Kromé znacek Tefal
a Philips se v seznamu nachdzi 1 napafovaci zehlicky od vyrobce znacky Braun. Zastoupeni
zna¢ek u napafovact odévi se zda byt jeSté vic heterogenni nez Vv piedeslych dvou
kategoriich, ponévadz se tu objevuje vic konkurentli, jimiz jsou DOMO, Clatronic,
SteamOne a Tefal (Ptiloha 3). Tento seznam ale nepodava kompletni ptehled poptavky na
Ceském trhu po celém tomto sortimentu. Je mnoho partnerskych prodejct, ktefi tyto

spotiebice nabizi, coz logicky diferencuje podily prodeje do vice Grovni.
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4.1.4 Cileny marketing Philips

Globalni strategie Philipsu je implementovana i na lokalni trovni, coz je ziejmé i
v Ceské republice, kde je Philips vniman na zdej$im trhu jako vyrobce kvalitnich a
inovativnich produktt. Na regionalni Girovni je mozné spatfit mirné rozdily v marketingové
strategii vyuzivané pfi jednotlivych produktovych tadach. Jelikoz je firemni portfolio
natolik komplexni, pro lepsi analyzu marketingovych nastroja se nasledujici kapitola zabyva

produktovou linii parnich generatorii, napafovacich zehli¢ek a napafovact odévi.

Segmentace

Philips se v ramci demografické segmentace zaméfuje na rizné vékové kategorie a na
osoby, piedevsim Zeny s vyS§imi a stfednimi piijmy. Produktové portfolio Philips zehlicek
je navrzeno tak, aby upoutalo pozornost Siroké skaly klientl. Je natolik rozsahlg, ze se témet
kazdy mtize stat potencidlnim zakaznikem spoleCnosti. Philips se ale zameéfuje na
spotiebitele, ktefi nejsou konzervativni a ktefi jsou ochotni zkouset nové a inovativni

produkty (Marketing91, 2019).

Targeting
Produktové portfolio Philips zehlicek je navrzeno tak, aby upoutalo pozornost Siroké

Skaly klientd. Je natolik rozsahlé, ze téméf kazdy mulze byt potencidlnim zakaznikem
spolecnosti Philips. Philips se ale zamétuje na spotiebitele, ktefi nejsou konzervativni a ktefi
jsou ochotni zkouset nové a inovativni produkty (Marketing91, 2019). V portfoliu je mozné
najit feSeni pro méné naro¢né spotiebitele, produkty v nizsich cenovych kategoriich, ale také
svych produkti zamétuje na své produktové fady jednotlivé, jelikoz ma kazda své vlastni

zastoupeni u populace, a tedy je tieba ji vénovat zvlastni pozornost.

e Naparovaci Zehlicky

Naparovaci zehlicky v dneSni dobé jiz tvofi nepostradatelnou komoditu v kazdé
domadcnosti. Rozsah této cilové skupiny je na lokalnim trhu obzvlast’ Siroky. Penetrace
V tomto piipad¢ je téméf stoprocentni, tudiz je neobvyklé jak pro Philips, tak i pro jiné
znaCky naparovaci zehlicky néjak zvlast propagovat. Reklamy na tyto spotiebice
vznikaji pouze v ptipadé potieby informovani zakaznikd o né&jakych velmi vyhodnych

slevach nebo inovativnich funkcich.
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e Parni generatory

Pii medialni propagaci parnich generatori je pozornost kladena ptedevsim na Zeny ve
véku od 35-55 let, které Ziji v Ceské republice a maji vyssi finanéni piijem. Jsou to
zejména spotiebitelky, které maji vy$si naroky na vysledky zehleni, ale zaroven je chtéji
doséhnout s vyuzitim mensiho Usili. Pfi této kategorii je niz$i penetrace na ¢eském trhu,

proto je tomuto produktu vymezen velky marketingovy prostor.

o Napaiovace odévii

V této kategorii se nachazi dvé cilové skupiny, v obou skupinach to jsou muzi i zeny ve
véku 25-45 let, maji stiedni az vyssi finan¢ni pfijem. Do prvni skupiny jsou zatazeni
nenarocni spotfebitelé, ktefi nemaji radi zehleni, nechtéji pfi ném stravit hodné casu a
maji niz$i spotiebitelské ocekavani na vysledek zehleni.

V druh¢ skupin€ se nachazi lidé rodinn¢ zalozeni, ktefi si daji zalezet na vyzehleném
pradle a jsou v ¢astém Casovém shonu. Napatfova¢ odéva je v jejich doméacnosti pouze
doplnkovym zehlicim spotiebi¢em, ktery vyuzivaji v pfipadé cestovani, eventualné pii
potieb¢ tspory Casu. Vzhledem k tomu, Ze jsou napafovace povazovany za novinku na
trhu, jejich penetrace neni vyznamna, a proto je jim vénovan velky marketingovy prostor

v souvislosti s pfedstavenim na trhu a jejich propagaci.

Positioning

Spole¢nost Philips si vybudovala image znacky, kterd umoziiuje spotiebitelim
davérovat jejim produktim. Znacka Philips je velmi silnd a spotiebitelé veéfi, ze Philips
vyrabi zdravé, uzitetné a ekologické vyrobky. Vynikajici kvalita produkti je dobfe znama i
mezi jejich wuzivateli, diky ¢emuz roste i hodnota znaCky. Philips je jednou z
nejhodnotnéjSich znacek na svété, cemuz nasvédcuje i1 fakt, Ze se umistila v Zebficku
Interbrand na 53. misté s hodnotou znacky ocenénou na 11,7 miliardy americkych dolara
(Interbrand, 2020).

Na ¢eském trhu se v soucasné dob¢ objevuje mnoho znacek, které nabizi rizné modely
zehli¢ek, parnich generatort a napafovact odévu. Philips mé ale vyhodnou pozici vici jinym

spole¢nostem v tom, Ze vlastni spoustu patent a ochrannych zndmek (Marketing91, 2019).
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4.2 Marketingovy mix
4.2.1 Produkt

V soucasné dobé ma firma znac¢ny pocet Spickovych produkti, které neustéale inovuje
a zkvalitiiuje. Spolecnost se snazi tyto produkty navrhovat takovym zptisobem, aby byly co
nejvic dostupné pro Sirokou Skalu spotiebitelt.

Délka sortimentu pozlstava z parnich generatorti, napatovacich zehli¢ek, naparovaci
odévu a prislusenstvi na zehlicky. Je nabizena v nékolika typech fad, které se li$i na zaklade
vyspélosti funkci, provedeni, designu a ceny. Tyto spotiebice si zakaznici pofizuji zejména
z davodu vyzehleného a dezinfikovaného pradla, ale pti rozhodovani mezi koupi vyrobku
od Philips anebo konkuren¢nich znac¢ek do procesu rozhodovani vstupuji i doprovodné, ale

velmi dulezité ukazatele, jako jsou jejich sluzby, funkce, design a kvalita (viz Piiloha 4).

Srovnani parniho generatoru a Zehli¢ky:

Vzhledem Kk tomu, ze parni generator a napafovaci zehli¢ka jsou pfistroje, Které byly
sestaveny k zehleni riznych textilii, maji také velmi podobné funkce. Parni generatory jsou
ale vykonng;jsi a nabizeji vétsi ochranu odévu, diky ¢emuz jsou na trh uvadény ve vyssi cené
nezli naparovaci zehlicky. Srovnani hlavnich rozdili mezi napafovaci Zehlickou a parnim

generatorem je zobrazen v Tabulce 1.

Tabulka 1: Rozdil mezi parnim generatorem a napatovaci zehlickou

Parni generator Zehlitka
Vystup pary
Silnéjsi parni raz (az 165 g / min) pro Slabsi vystup pary (az75 g
odstranéni nepoddajnych zahybi / min), idealni na mék¢i materialy
Vertikalni Zehleni
I pro vertikalni Zehleni ziclon, pradlas | Pouze horizontilni Zehleni na Zehlicim
aplikacemi, volany nebo plisovanim prkné
Nadrzka na vodu
Velk4a nadrzka (1 800 ml) vydrzi celé Mensi nadrzka (300 ml) pro mensi
Zehleni bez dopliiovani kopky pradla nebo rychlé ranni Gpravy
Hmotnost Zehli¢ky
Ultra lehka Zehlicka (jen 800 g) Vy$8i hmotnost diky ¢emuz lépe drzi v
nezatéZuje vase svaly ani zapésti dlani

Zdroj: Philips Ceskd republika (2020). [vid. 2020-11-23] Dostupni z: www.philips.cz
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Naparovaci Zehlicka

Spotiebi¢ je nabizen v riznych cenovych kategoriich, od kterych se odviji i jejich funkce,
kvalita, efektivita uzivani, ¢i design. Napafovaci zehlicka Easy Speed (nejnizsi tfada)
poskytuje ptikon 2000 W s parnim vykonem 25 g/min. Parni raz té samé trady je 90 g, coz je
Rada Azur téZ podava o 1000 W vyssi vykon a o 45 g/min vys§i prikon. Viechny fady jsou
obohaceny o funkci Calc Clean, ktera umoziuje pouzivat kohoutkovou vodu pii Zehleni.
Svou hmotnosti se fady az tak nelisi, u vSech zehli¢ek se pohybuje kolem 1 kg, co se ale lisi,
je objem jejich nadrzek, ktery je vrozmezi od 220 do 350 ml. Systém Drip-stop maji
zabudované vSechny kromé Easy Speed tfady. Materidl pokryvajici zehlici povrch je
v zavislosti od ceny z hliniku, nereze nebo keramiky. (n¢kdy je sou¢asti materiélu i titan).
Déle jsou do vyssich fad vmontovany i systémy, kterymi se znacka snazi odliSit od
konkurence: bezpecnostni vypnuti zehlicky (v ptipadé nehybnosti se zehli¢ka vypne sama),
ECO rezim (Setii elektrickou spotiebu), DynamiQ rezim (diky inovativnimu snimaci
produkuje idealni mnozstvi pary), MAX rezim (poméah& odstranit nepoddajné zéhyby),
Quick Calc Release (vodni kamen se uvolni jiz za 15 sekund), SteamGlide plocha (lehce
klouzani po latce) (Philips, 2021).

Obr. 3: Napatovaci zehli¢ky znacky Philips
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» ' £ 48 /,
—_— e
Azur Elite Parni Zehlicka s Azur Naparovaci zehlicka EasySpeed Advanced
technologii OptimalTEMP GC4908/80 Naparovaci zehlicka
GC5036/20 GC2676/20

Zdroj:
Philips Ceskd republika (2020) [vid. 2020-11-23] Dostupni z: www.philips.cz

Parni generator

Parni generator byl sestaven a navrzen pro ty nejnaro¢néjsi zékazniky, kterym bézné
napaiovaci zehlicky nestac¢ily. Tomu nasvéd¢uje i technické propracovani spotiebice do téch
nejmensich detailtl. Pfikon u parnich generatort za¢ind na 2100 W a kon¢i na 2800 W, coz

jsou idealni hodnoty pro bézny provoz Zehlicky. Parni vykon se nachazi v rozmezi od 120
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g/min az do 520 g/min a parni raz od 280 g/min az 600 g/min. VSechny parni generatory
maji zabudovanou funkci Smart Calc Clean, coz je odvapnovaci systém, ktery odstrafiuje
vodni kdmen a usnadiuje zehleni, jelikoZ je pro provoz postacujici bézna voda z kohoutku.
Pomoci zvukového a svételného znameni je spotiebitel upozornén na nutnost vykonani
udrzby, kterou jde jednoduse spustit. Dvouminutovy Eistici proces se postara o odstranéni
vodniho kamene, tento proces také prodluzuje zivotnost produktu. Samotna stanice ma sice
vys$si hmotnost cca3 kg, ale Zehli¢ka ma piijemné lehkou vahu cca 1 kg a kompaktni velikost,
diky které je obsluha ptistroje velice snadna.Inteligentni technologie OptimalTEMP
zabudovana v tel¢ zehlicky garantuje nepfipaleni obleceni, i kdyZ ji na ném nechate lezet.
Vyhodou této funkce take je, ze umoziuje Zehlit vse od rifloviny az po hedvabi bez nutnosti
upravovani teploty. V ramci Setfeni zivotniho prostiedi je do téchto vyrobkia zabudovan také
rezim ECO, ktery pomaha Settit energii na odévech, které si nevyzaduji tolik pary. Soucasti
parniho generatoru je i vyjimatelna nadrzka na vodu, ktera muze mit kapacitu 1,5 az 2,5 litra
tekutiny, coz uzivateli umozni az dvé hodiny nepftetrzitého zehleni. Kontrolka pak upozorni,
kdy je potieba doplnit tekutinu. Material Zehlicich ploch a design se pak v jednotlivych
fadach 1isi, ale hlavné je pouzivana keramika a nerez, ktery je nékdy obohacen o titan
(Philips, 2021).

Obr. 4: Parni generatory zna¢ky Philips

/ X
— _ -
Ry

PerfectCare 7000 Series PerfectCare Expert Plus PerfectCare Elite Plus
Parni generator Parni generator Parni generator
PSG7028/30 GC8942/20 6C9682/80

Zdroj: Philips Ceskd republika (2020) [vid. 2020-11-23] Dostupni z: www.philips.cz

Naparovac odévi

Jelikoz je tato linie nejkrat$i dobu na trhu, obsahuje také nejméné produkti. Z kategorie
naparovacu jsou nabizeny pouze dva typy produkti, jednim z nich je Steam&Go a druhym
je ComfortTouch (Plus). Piedstavuje specificky zpisob zehleni neboli rychlou pomoc
Vv piipad¢, Ze je obleCeni nutné osvézit a zbavit zmackanych zahybt. Spotiebic je téz vhodny

i na nékteré typy calounénych nabytkd a zaclony, coz normalni zehli¢ka neumoziuje.
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Také je vhodny na kabaty a saka, které si bézné vyzaduji specialni péci v Cistirng.
Napatovace odévu ale dokazou odstranit jenom zapach, nedokazou odstranit skvrny ze
Spinavého pradla. Obzvlast’ prakticky je pro cestovani ru¢ni naparova¢ Steam&Go, ktery se
prodava v cestovnim obalu a je mozné ho pouzit jak pro horizontalni, tak na vertikalni
Zehleni. Piikon zminéného spotiebice je 1300 W a jeho vykon 24 g/ min. Do rukovéti je
vmontovana vyjimatelna nadobka na vodu s objemem 70 ml. U tohoto spotiebice plati také
garance nepiipaleni latky. Velkou vyhodou oproti konvenénim zehlickam je, Ze k zehleni
neni potiebné zehlici prkno. Naopak jako nevyhoda mutze byt vhiman fakt, ze soucasti
vybavy neni zabudovany systém Calc Clean. Napafova¢ ComfortTouch ma oproti
Steam&Go vyssi prikon, ktery je az 1800 W a vykon, ktery produkuje az 35 g pary za
minutu. Disponuje tfemi variantami nastaveni pary pro rizné druhy latky a na rozdil od

Steam&Go ma funkci odvapnéni Easy Rinse (Philips, 2021).

Obr. 5 Napaiovace odévi znacky Philips

ComfortTouch Plus ComfortTouch Steam&Go
Naparovat Ruéni naparovat odévh Ruéni naparovac
GC558/30 GC552/40 GC362/80

Zdroj: Philips Ceska republika (2020) [vid. 2020-11-23] Dostupni z: www.philips.cz

PrisluSenstvi pro Zehlicky
Piedstavuje doplitkové zbozi pro zehlicky, které si z&kaznik muze potidit k hlavnimu
produktu, v e-shopu jsou do této kategorie zahrnuty tyto produkty: textilni strojek, zasobnik

proti vodnimu kameni, kryt pro ohfiva¢, vyjimatelna nadrzka na vodu k zehli¢ce apod.
(Philips, 2021).
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4.2.2 Distribuce

Piima distribuce

Philips vyuzivéa strategii zaméfenou na expedici zbozi prostiednictvim piimého
prodeje pies webové stranky - www.philips.cz, soucasti kterych je i e-shop. Internetové
stranky plni role jednak informativniho, ale i distribu¢niho kanalu, na kterych si zakaznici
mohou zakoupit pozadované produkty podle svych preferenci.

Pfi rozkliknuti moznosti ,,Vyrobky pro domacnost™ se nachazi kategorie ,,Parni
generatory, napafovace a zehlicky*, kde je mozné objednat si jednak tento typ zbozi, ale i
doplitkové piislusenstvi. Pti objednani pfimo z jejich e-shopu firma zajist'uje rychlé dodani

a dopravu zdarma (Philips, 2021).

Nepiima distribuce

Zehlicky je mozné kromé& vlastnich prodejnych kanlii také objednat na jinych e-
shopech u partnerti, jimiz jsou: Datart.cz, Alza.cz, Mall.cz, Elektroworld.cz, Euronics.cz,
Kasa.cz a Okay.cz aj. Spole¢nost své vlastni kamenné prodejny sice nenabizi, ale uvédomuje
si, Zze je to stale velmi dulezity nastroj prodeje. Dostupnost produkti proto zajistuje u
partnerskych prodejcti, kde si spotiebitelé mohou tradicni formou poftidit zboZi. Celou
produktovou linii je proto mozné nalézt u maloobchodniki, v obchodnich domech a v
distribu¢nich centrech. V Ceské republice je ptiblizn& 450 prodejnich mist, kde Ize produkty
Philips zakoupit: Datart; AMICUS, s.r.o.; BENES & BENES s.r.0.; Domaci potieby
D&K,s.r.o.; Elektra ELZA, s.r.o.; Elektra H-CENTRUM s.r.0. ;Elektro Euronics ;Elektro
Euronics Kaufland ;Elko; Emos;Electroword; K+B Expert; OKAY; PLANEO Elektro; Viki
spol.s.r.o. aj (Philips, 2021).

4.2.3 Cena

Pti ohodnocovani celé hloubky sortimentu financ¢ni Castkou je mozné spatfit
opakujici se jev stanovovani cen. Je jim strategie ceny odvozené psychologicky neboli
pouzivani bat'ovskych cen, s jejichZ vyuzitim chtéji firmy pozitivné ovlivnit vnimani cen u

zékaznikda.
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Philips nabizi parni generétory v riznych délkéch sortimentu (Philips, 2021):
e PerfectCare Elite (Plus), ktera se pohybuje od 8 299 — 12 499K ¢

(tato fada ziskala v roce 2019 ocenéni kvality)
e PerfectCare Expert Plus, ktera se pohybuje od 6 899 — 7 699 K¢
e PerfectCare 7000 Series, ktera se pohybuje od 6 499 — 6 999 K¢
e PerfectCare Aqua Pro, kterd se pohybuje za 5 299 — 5 599 K¢
e PerfectCare Compact (Plus), ktera se pohybuje od 4 199 — 4 999 K¢

Philips nabizi napatfovaci zehli¢ky v riznych délkach sortimentu (Philips, 2021):
e Azur Elite, ktera se pohybuje od 3 299 - 3 499 K¢
e Azur advanced, ktera se pohybuje od 2 499 - 2 799 K¢
e Azur, ktera se pohybuje od 1 399 - 3499 K¢

e PerfectCare, ktera sa pohybuje za 1 999 K¢

e PowerL.ife, ktera se pohybuje od 1 199 — 1 399 K¢

e Easy Speed Advanced, ktera se pohybuje od 989 — 1 299 K¢
e Easy Speed (Plus), ktera se pohybuje za 549 - 1 099 K¢

Philips nabizi napafovace odévi ve dvou délkach sortimentu (Philips, 2021):
e Comfort Touch (Plus), ktera se pohybuje od 4 399 — 4 999 K¢
e Steam & Go, kterd stoji 1 999 K¢

Srovnani produktovych Fad z hlediska cenové strategie s konkurenci
Pii sestavovani cen se kazda znacka fidi riznymi faktory, které cenu ovliviuji. Jak je ale
vidét v nasledujicich grafech 1, 2, a 3, cenové strategie u jednotlivych znacek jsou velmi

podobné, jelikoz nabizeji stejny typ spotiebicl vV srovnatelné kvalit¢:
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Graf 2: Parni generéatory
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Graf 3: Napatovace odévi
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4.2.4 Komunikace

Philips v Ceské republice, ale i na celém svété zaziva expanzi, nartstajici trzby a ma
pasobivé vysledky piedev§im diky S$pi¢kovym marketérim, ktefi dokazou efektivné
vyuzivat nastroje marketingového mixu, umi dobie pracovat s daty a predvidat trh. V Ceské
republice, ale také i na Slovensku marketéfi vyuzivaji téméf stejné komunikacni prostiedky.
Malé rozdily je mozné spatfit predevsim Vv tom, e kampang, které Philips spusti v Ceské
republice, jsou nasledné preklddany do slovenského jazyka. Ponévadz je mezi obéma
zem&mi nepatrna jazykova, ¢i kulturni bariéra znacka zprostiedkovava veskerou komunikaci
na socialnich sitich jenom v ¢eském jazyce. Soucasnd marketingova online a off-line
komunikace se natolik propléta, ze je velmi obtizné stanovit hranici, kde kon¢i jedna a za¢ina

druha.

Osobni prodej

I kdyz Philips v Ceské republice nedisponuje svymi vlastnimi kamennymi
prodejnami, jejich napatfovaci zehlicky, napafovace odévu i parni generatory je mozné
zakoupit na nékolika mistech u partnerskych prodejcii osobné (vic v kapitole Distribuce
4.1.4). Zejména ale v obchodnich domech a prodejnéch s elektrotechnickymi potfebami.

V téchto prodejnach se nachdzi zaskoleny persondl, ktery by mél byt pfipraven
zodpoveédét zakaznikim vSechny otazky tykajici se technickych parametri u Philips
spotfebi¢i. Nevyhodou v tomto typu prodeje mize byt, ze personélu, ktery v prodejné
pracuje, jde piedev§im o prodej, tudiz nemusi byt natolik loajalni k znacce Philips a

zakaznikiim muize nabidnout i Zehlicky od konkurenénich vyrobct.

Reklama

Podle prazkumu, které Philips v souvislosti s zehlenim provadél, bylo zjisténo od
respondenttl, Ze je Zehleni pro né pouze doméci prace, ktera musi byt vykonéna za ucelem
vyzehleného pradla a hygieny. Zejména Zeny uvedly, Ze divodem je, aby rodinni ptislusnici
vypadali upravené ve spole¢nosti. Neni to pro né nijak ptijemné strdveny cas, ale mize se
stat piijemngjsi tim, ze se skombinuje s dalsi aktivitou, jako je tfeba sledovani televize,
telefonovani, poslech hudby a audioknihy, sledovéni ditéte u hry nebo p#i studiu (viz Ptiloha
5).
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Prizkum také ukazal, Ze vétSina uZivatelli ¢innost povazuje za lehkou, ale také
¢asov¢ naroc¢nou. Tento pristup byl proto implikovan do reklamniho videa a celé kampang,
které znacka v soucasné dobé propaguje (viz Piiloha 6).

Reklamni videa — Philips se pokousi v reklamach klast diraz na slogany, které byly
z pruzkumi zjistény a podporuji tyto myslenky: ,,bez namahy a bez starosti* ,jak vyzehlit
véci rychle a snadné® ,,pro Zehleni bez namahy a skvélé vysledky*.

V téchto reklamach reprezentuji role spotiebiteli zejména zeny — matky ve steriln¢ Cistém a
thledném interiéru. Jak je vidét, hlavni ulohou reklamy je piedstavit sledujicim nové
spotiebi¢e nebo nové technologie, které byly do produkti implementovany. Donedavna
platilo, ze tyto reklamy byly prezentovany pouze v televizi, dnes jiz ale plati, ze firma
investuje stale vic penéz do inzerce v digitdlnim prostoru na Youtube a jinych socialnich

sitich.

Obr. 6: Reklamni video na parni generator Philips PerfectCare Elite Plus GC9682/80

namahy §&

Letdky— Philips pro partnerské prodejce pravidelné vyrabi letaky, brozury a plakaty, které

naptiklad srovnavaji parametry vice produkti ve stejném sortimentu.
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Obr. 7: Prodejni letak pro partnerského prodejce — Datart
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Zdroj: Philips Ceskd republika (2020) [vid. 2020-12-04] Dostupni z: www.datart.cz

Podpora prodeje

Na webovych strankach spole¢nosti — www.philips.cz, je mozné najit krom& mnoha
podnétnych informaci také online obchod a pravideln¢ organizované soutéze. Opakujici se
koncept soutéze na webovych strankach spociva v podnécovani zakaznikt ke zvetejiiovani
recenzi k jednotlivym produktim Philips. Soutézici, ktefi se zapoji, mohou po splnéni
stanovenych pravidel hrat o rizné hodnotné ceny. Soutéze jsou také inzerovany na socialnich

sitich, nejcastéji na Facebooku a Instagramu.

Obr. 8: Soutéz o slevu nebo parni generator propagovana na Facebooku

Philips CR @

20. oktébra 0 12:15 - Q
Vyhrajte a vyZehlete si to tak doma s Philips! @ Za nakup vyrobkd
fady Coccolino nebo Coccolino Care v jakékoli prodejné Rossmann v
minimélini hodnoté 169 K¢ ziskate stiraci los, na kterém najdete bud'
jednu ze 101 vécnych cen, nebo slevovy kéd s 20% slevou na Philips
e-shop. Z drogerie si tak domu pfinesete tfeba Parni generétor
Philips PerfectCare Elite Plus nebo chytrou a vykonnou naparovaci
Zehlicku Philips Azur. @ Akce trva od 21. 10. do 3. 11. 2020

=

Philips je vyhra!

Soutézte v drogeriich Rossmann

OD 21.10.DO 3. 1.

Zjistit vic >
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O slevu a o spotiebi¢e je mozné si v pravidelnych intervalech zasoutézit i na Cerpacich
stanicich Shell v Ceské republice. Pro zapojeni do soutéZe je potfebné pii tankovani paliva
shirat stiraci karty s unikatnimi kody, jejichz prostfednictvim je pak mozné uplatnit slevu 50

% na vybrané produkty, nebo si zasoutézit o produkty samotne.

Obr. 9: Podpora prodeje na Cerpacich stanicich Shell

Zdroj: Philips Ceskd republika (2020) [vid. 2020-12-06] Dostupni z: www.petrol.cz

Dalsim zpisobem, kterym podporuji prodej, je registrace na webovych strdnkach, za kterou

zakaznik obdrzi 15 % slevu na prvni nakup na e-shope Philips.

Obr. 10: Podpora prodeje prostiednictvim piihlaseni na odbér

Prihlaste se a ziskejte vyhody

Ziskejte 15% slevu! Pfihlaste se a ziskejte jednorazovou slevu a
pristup k akénich nabidkach

Jednorazova sieva 15 %

Exidurivni promo akce

Tipy & triky pro produkty

Souhlasim s odebirdnim novinek chlednd Philips produktd), akci a slev, které mi budou Sité na
miru na zakladé mych dosavadnich preferenci a nakupnino chovani. Kdykoliv se mohu odhlasit

PRbs 5 vilhi Valeno SoukIon 8 roznoo

 Je) NEDErE N KNKOU vahu, VICe 0 RaSh ZASBASCN GCVANY DSODINCN U

Zdroj: Philips Ceskd republika (2020) [vid. 2020-12-08] Dostupni z: www.philips.cz

Vztahy s verejnosti
TiSté€n4 neboli elektronickd inzerce je v ptipad€ Zehlicek cilena predevsim na Zenské

zakaznice, coz naznacuji i PR ¢lanky do magazini, kam Philips pravidelné piispiva.
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V lofiském roce si je mohly ptecist zejména ctenarky digitalnich a tisténych periodik:
Maminka, Marianne Bydleni, ProZzeny.cz a Moje psychologie. Inzerce v kazdém z nich se
orientovala na ptedstaveni nového parniho generatoru.

Pro kontakt s Sirokou vefejnosti a také pro zlepseni, udrzeni a ochranu image znacky

Philips vyuziva socialni sit¢, jako jsou: Facebook, LinkedIn, Twitter a Instagram.

Obr. 11: PR ¢lanky pro elektronicky magazin

Pro¢ parni generator vyhrava nad Kosile, $aty, saka: Zehlete jednim Zehlete bez nastavovani teploty
klasickou zZehlickou tahem

Zdroj: PROZENY (2020) [vid. 2020-12-09] Dostupni z: www.prozeny.cz

Primy marketing

Philips méa na svém Instagram uctu 33,3 tisic sledujicich, se kterymi doposud sdilela
470 prispévka. Philips pro placenou spolupraci oslovuje influencery, ktefi jim zapadaji do
konceptu znacky a jejichz sledujici spliuji kritéria potencionalnich zakazniku. Influenceti
pouzivaji napiiklad #philipscz a #steamandgo podporujici prodej Zehlicek.

Pro sdélovani vsech dulezitych novinek, slev, ptipadné ocenéni Philips vyuziva e-
mail newsletter, prostfednictvim kterého je se svymi odbérateli v neustalém kontaktu. Déle
se znacka nachazi na Facebooku jako facebookova stranka pod nazvem Philips CR, kde ma

vice nez 10 miliénd fanouski. Na socialni siti Youtube znacku sleduje 2580 uzivateld.
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Obr. 12: Ptimy marketing na Instagramu

wil 02 Famiy ¥ 00 LR )
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a “hracka’ A nékteré dost zajima
Dvé 2 vas mi dokonce psaly, 7e u? nikdy

nebudu chtit Zddnou finou &

Cist vice ~

Zdroj: Instagram (2020) [vid. 2020-12-10] Dostupni z: aplikace Instagram

V tabulce 2 je jasné vidét, Ze znacka Philips ma nejefektivnéjsi marketingovou komunikaci
na socialnich sitich. Jeji sledujici obzvlast’ na Facebooku a Instagramu ptevySuji ostatni
znacky Vv poctu né€kolika miliont uzivateli. Konkurenéni znacky Braun, Electrolux, Eta a
SteamOne jsou z pohledi uzivateld platforem nejenom malo sledované, ale dokonce nemaji

vytvofené Ceské profily.

Tabulka 2: Pocet sledujicich na socialnich sitich

FACEBOOK INSTAGRAM | YOUTUBE

Philips 10399 673 33300 2580

Tefal 3391528 4473 1880

Braun 1921 687 8805 -

Bosch 3572913 3530 440
Electrolux 4 956 037 79 -

ETA - 10 000 3050
SteamOne 14 278 - 43

Zdroj: Instagram, Facebook, Youtube (2021) [vid. 2021-27-2], vlastni zpracovani

46



4.3 Dotaznikovy pruzkum

Dotaznik (Ptiloha 8) obsahoval 16 otazek, které se zaméfovaly zejména na minéni
respondentli o znaCce Philips a jejich zkuSenosti se znackou z pohledu spotiebitele.
K prozkoumani efektivity marketingového mixu byly dal$i otazky smérovany na produkt,
cenu, komunikaci a propagaci.

Demograficka struktura respondentt

Do dotazniku se zapojilo 158 respondentil, z ¢ehoz téméi dvé tietiny piinalezi
zenskému hlasu a zbyla tfetina muzim. Coz potvrzuje predpoklad, Ze se o tento sortiment
zajimaji pfedevS§im Zeny. VEkové rozpéti od 18 do 25 let tvofi nejpocetnéjsi zastoupeni
s celkovym poctem 57 lidi. O néco mensi zastoupeni je v rozpéti od 26 do 35 let a od 37 do
45 let s celkovym poctem 73 lidi, nejmensi pocet ptinalezi kategorii 46 a vice, do které spada
28 respondenti.
Vnimani konkurence a povédomi zna¢ky u dotazaného vzorku

Konkurence na trhu neni zrovna mala, a proto je klicovym faktorem zjistit, jaké
postaveni ve srovnani s jinymi zna¢kami Philips sehrava. V jedné z otdzek respondenti
sefadili 6 znac¢ek od nejvic sympatické az po tu nejméné sympatickou v souvislosti s jeji
cenou, kvalitou, designem, nabidkou, spolecenskou odpovédnosti a komunikaci se
zakazniky. Nékteti z respondentl ale nesetadili vSech 6 znacek, ale uvadéji jenom 1, 2 nebo
3 nejsympati¢téjsi znacky. Z tohoto divodu se N — reprezentujici pocet vyuzitych hlasa —
lisi.

Z tabulky 3 jasn¢ vyplyva, ze dotazanym piipada nejsympatictéjsi znacka Philips,

V tésném zavesu se znackou Bosch, naopak nejméné sympaticka je jim znacka ETA.
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Tabulka 3: Ohodnoceni znacek z hlediska sympatii

1. NEJSYMPATICTEJSI - 6. NEJMENE SYMPATICKA
1. 2. 3. 4, 5. 6.
Bosch 54 26 13 14 6 4
Philips 55 22 22 5 5 2
Tefal 18 20 26 25 11 6
Eta 8 7 11 20 26 25
Braun 3 15 21 13 19 24
Electrolux 14 16 10 21 23 16
N = 152 106 103 98 20 77

Zdroj: Vysledky dotaznikového prizkumu, vlastni zpracovani

Philips je v ramci Ceské republiky celkem znamy vyrobce spotfebni elektroniky,
jelikoz ale ve svém sortimentu nabizi Siroké spektrum spotiebict, zehlicky se v souvislosti
s asociaci se znackou dostavaji az na 4. misto prodavajiciho elektrospotiebice. Vice lidi si
v souvislosti s touto znackou predstavi: holici strojky, zubni kartacky anebo televizi.

Co se tyCe samotné znacky, az 90 % dotazanych ji vnimé jako kvalitni, 77 %
respondentll ji povaZuje za inovativni, 48 % si mysli, Ze je spoleensky odpovédna a 40 %

dotazanych ji povazuje za levnou.

Produkt

Vysokou penetraci na zdej$im trhu potvrzuje fakt, ze az 89 % respondenti v soucasnosti
vlastni, nebo vlastnilo produkty vyrobené pod znac¢kou Philips. Nejéastéjsim davodem, pro¢
zbylych 11 % respondentt produkt od této znacky nikdy nevlastnilo, je ze upfednostnili
konkurenci. Dal§imi zminénymi divody byly Spatné reference anebo nevyuziti vyrobkii.
Témeét polovice respondentt z téch, ktefi vlastni spotiebi¢ Philips uvedla, Ze je to pravé
produkt z kategorie Zehleni.

Spottebitelé povazuji zehlicky za kvalitni, vizudlné hezké, inovativni a uzivatelsky ptiznivé.
Spodni osa na obrdzku 16 reprezentuje pocet hlasii od jednotlivych respondentd, pficemz

jeden respondent mohl zvolit i vice atributt.
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Obr. 13: Atributy zehlicky

Zehlicky Philips vnimate jako...
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Zdroj: Vysledky dotaznikového prizkumu, vlastni zpracovani

V souvislosti s produktovou linii — napafovacich zehliek, parnich generatori a
napafovacli odévli maji respondenti nejmensi povédomi o parnich generatorech. Z dotazniku
vyplynulo, Ze o jejich existenci nevi az 60 % dotazanych. O néco lepsi je to s ru¢nimi
naparovaci odév, o kterych nevédélo 53 % respondenti. Naparovaci Zehli¢ky maji nejlepsi

penetraci, jelikoz o nich védélo az 89 % dotazanych.

Dostupnost a distribuce

90,5 %, tedy vétsina z respondenttl, uvedla, Ze produkty zakoupila prostfednictvim
nepiimé distribuce, tedy bud’ v kamenné prodejné nebo na webovych strankach u
partnerskych prodejcti. Pouhych 9,5 % zakoupilo zbozi na strankach Philips. V dotazniku
bylo nékolikrat uvadéno, ze webové stranky jsou neptehledné, malo exaktni a nedostate¢né
zasobené. I piesto vétSina spotiebitelti uvedla, Ze je celkové spokojena s dostupnosti Philips

produktt.
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Obr. 14: Kde respondenti zakoupili spotiebice

Prosim, uvedte z nasledujicich moznosti, kde jste spotfebic/-e
zakoupili?

Webova stranka u part...
Kamenna prodejna

Webova stranka Philips

Zdroj: Vysledky dotaznikového priizkumu, vlastni zpracovani
Cena

Pramérna maximalni cena, kterou jsou respondenti ochotni za zehlicku zaplatit, je 3654
Ceskych korun. Nejvétsi pocet respondenttt uvedlo maximalni ¢astku od 1500 az 3000
¢eskych korun. Nejvyssi ¢astka, za kterou je respondent ochoten si poridit zehli¢ku, saha az

cwwvr

¢eskych korun.

Reklama

Dotaznik dokazuje, ze 1 kdyZz se socidlni sité stavaji velmi populédrnim online marketingovym
nastrojem, off-line reklama ma v piipadé znacky Philips pofad vétsi dosah. 75,9 %
respondentt uvedlo, Ze zaznamenali propagaci v televizi, bud’ ve formé reklamniho videa
nebo jako product placement v televiznim potadu (film, serial).

Na dal$im misté propaga¢niho kanalu figurovala platforma Youtube, na které zaznamenalo
reklamu 26,6 % dotazanych a v t€sném zavésu za nim byla reklama spatfena na Facebooku
s po¢tem 24,7 % hlast respondenti. Spodni osa na obrazku 18 reprezentuje pocet hlasti od
jednotlivych respondentt, pti¢emz jeden respondent mohl zvolit i vice atributt. Naopak 15
% lidi uvedlo, Ze propagaci na znacku Philips nikdy nepostiehlo.

Nekteti respondenti také uvedli, ze se jim reklama zdala ptili§ vSedni a uvitali by vic

inovativni propagaci (muz zehlici v reklamé, vic kreativity).
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Obr. 15: Platformy, na kterych je nej¢astéji zaznamenana propagace

Vnimate nékde z uvedenych moznosti pfitomnost znacky
Philips?
Elektronicky l
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Ne_
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I
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placement (film, s... |
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|
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[
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Zdroj: Vysledky dotaznikového priizkumu, vlastni zpracovani
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5 Zhodnoceni a doporuceni

V Ceské republice mé Philips ve své specializaci pevné postaveni a je jednim z kli¢ovych
hraci na trhu. I kdyZ je znacka zna¢né obklopena konkurenci, diky neustalému investovani
do zkvalitiiovani svych vyrobka se firma jiz nékolik let drzi v prvnich piickach oblibenosti
u spotiebitelti a v prodejich na internetovych e-shopech.

Nejvétsi konkurenéni hrozbou v kategorii naparovacich Zehlicek, parnich generatort a
napafova¢li odévu jsou znacky Tefal, Bosch a Braun. Cenova a produktova politika se
v piipadé téchto znacek se v uréitych smérech prolina az kopiruje.

Philips proto z tohoto hlediska nema naprosto unikatni konkuren¢ni vyhodu vuci jingym
znackam. Jednou z vyhod ale je, ze dokaze oslovit Siroké spektrum spotiebiteld, jelikoz
sortiment nabizi v nejruznéjsich cenovych variacich a provedenich. Vyznamna konkurenéni
vyhoda znacky Philips je schopnost kreativné vyuzivat marketingovou online komunikaci
na socialnich sitich, kterd ji ptidava na piizni u spotiebitelii. Zejména na platforméch jako je
Facebook a Instragram, na kterych v poctu sledujicich piesahuje konkuren¢ni znacky az
v milidnech.

Za nedostatek znac¢ky muze byt povazovan soucasny stav webovych stranek, které
jsou pro zakazniky mnohdy matouci a je pro né obtizné se v nich orientovat. U jednotlivych
navstévniku strdnek a zakaznikd.

Ve srovnani s partnerskymi prodejci, ktefi zbozi Philips nabizeji, je jejich vlastni e-
shop S$patné zasobovan. Mnohdy je zboZi zcela vyprodano, nebo neni v nabidce
v pozadovaném provedeni, coz je spotiebiteli vnimané jako limitujici, a proto se ¢astokrat
mohou obracet na jiné kanaly prodeje.

Spole¢nost ¢asto podporuje prodej svych produkti pomoci specialnich slev, které se
daji uplatnit pouze ve Philips e-shopu, ale pfi nedostateéném zasobovani tato podpora
prodeje muzZe byt neefektivni.

Ke zvyseni prodeje zkoumaného produktového portfolia by prospéla vétsi propagace
parnich generatori a naparovacu odévu, jelikoz je v ptipadé téchto spotiebicu stale nizka
penetrace. Dostatecné povédomi maji zédkaznici jenom v piipad¢ naparovacich zehlicek.
V rdmci reklamni propagace by zenské spotiebitelky piivitaly u Philips inovativngjsi
napady, které by ptisp€ly Kk bofeni stereotypt a genderové vyvazenosti, a to tim zptusobem,

7e by v reklamé Zehlil muz namisto Zeny.
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Vedeni spole¢nosti by mélo v ramci zkvalitnéni svych marketingovych nastroju a udrzeni si

svého postaveni na trhu pfijmout tato opatieni:

Zlepsit kvalitu webovych stranek z informativniho hlediska, zkontrolovat a
doplnit popisky u produkti

zabezpecit lepsi distribuci a zasobovani ptimého prodeje pies e-shop, ktera
Vv piipadé zvyseného prodeje by pomohla znacce Philips ziskat lepsi data o
prodejich svych produktt, které by v kone¢ném dusledku mohly byt vyuzité
Vv jejich prospéch pii planovani marketingovych strategif;

Podle realizovaného prizkumu se jako nejvhodné;jsi néstroj jevi TV reklama,
jelikoz nejvetsi ¢ast respondenttl v poctu 75 % zaregistrovala reklamu prave
prostfednictvim televize, v kazdém ptipadé ale neni potieba zanedbat jiné
zpusoby propagace, na kterych znacka muze inovativngj§im zpuisobem
propagovat produktovy sortiment z kategorie Zehleni (zejména podpofit

penetraci parnich generatorti a napafovact odévi)
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6 Zavér

Bakalaiska prace se zabyvala teoretickym vymezenim marketingovych pojmi ve
spole¢nosti Philips Ceska republika s.r.o. Firma na zdejsim trhu paisobi jiz 25 let, coZ je znat
Vv jeji dimysIné promyslené strategii pii vyuzivani marketingovych nastroji. Schopnost
vyuzivat marketingové nastroje ma své opodstatnéni, hlavné v ptipadé¢, kdy je firma natolik
obklopena konkurenci, jakou mé znacka Philips.

Jednim znich jsou nastroje online marketingu, které jsou Vv dne$ni dobé
neodmyslitelnou soucasti propagace kazdé firmy. Zasluhou internetu maji firmy stéle vice
moznosti pti komunikaci se zakazniky, a tim i propagaci produktt zptisobem, ktery jim bude
vic ,,8ity na miru®. Philips ma pro tento ucel jedine¢nou zakladnu sledujicich na socialnich
sitich — Facebook a Instagram, kde si ve srovnani s konkurenénimi znatkami Tefal, Braun a
Bosch drzi prvenstvi v poctu sledovateli obsahu znacky.

I kdyZ jsou komunikaéni dovednosti znacky povazované spis za jeji silnou stranku, stéle
se v nich daji identifikovat casti, které je mozné rozvijet a vylepsovat.

Cim si znadka muZe upevnit a vylepit postaveni na trhu? Oblast, které by v této
souvislosti méla byt vénovana obzvlast pozornost, jsou webové stranky, které plni
distribuéni ale i informa¢ni funkci.

Z hlediska distribuce by firma méla zapracovat na tom, aby byla zasobena Iépe nezli
partnersti prodejci, kteti jeji produkty nabizeji. Spole¢nost by také méla umoznit ptistup
k detailngjsim informacim o produktech pro naro¢néjsi zadkazniky, kterym momentélni
popisky na strankdch nepodavaji dostateény pichled.

Dotaznikovy prizkum potvrdil, Ze marketingova strategie je spravn¢ nastavend. Cenova
strategie Philips se pohybuje v rozmezi, ve kterém jsou zadkaznici ochotni za produktove
portfolio penize utratit. Zehlicky Philips respondenti oznadili za kvalitni, uzivatelsky
ptiznivé a vizudlné hezké, coz znaci, Ze produkt je na trhu vniman pozitivné.

Doporucenim pro spole¢nost je klast diraz na sou¢asna ¢asto sklofiovana témata, jakymi
jsou genderova rovnost, ¢i klimaticka zména. Firma by se méla snazit 0 vyssi spolecenskou
odpovédnost z hlediska vyuzivani udrziteln¢jSich materiali. Image znacky u spotiebitelek
by si mohla firma vylepsit tim, Ze by pfi propagaci napaiovacich Zehlicek, napafovaci odévi

¢i parnich generatorti vyuzila muzského herce.
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Priloha 1: Top 10 nejprodavanéjSich parnich generatort

Keramika
Nerez
Durilium
Eloxon
Eloxium Premi

Parni vykon

Barva
Bils
Modré
Cernd
Flalovd
Stibrnd

Daldich 10

Viechny parame

Ped 1 hodinou
objednala firma,
Brmo

Pled 3 hodinami

&
Stépdnka, Praha 6 -
Bubened

Pled 3 hodinami
gbjednala firma,
2alany

ot Pled 4 hodnami

<
o
‘@
~3

Nejprodavanéjsi

Philips GC9682/80 PerfectCare Elite Plus
Skladem > 5 ks a na prodejné Praha - Holedovice
Parni generdtor s vertikdinim napafovinim, phkon 2700 W, pami vykon 165 g/min, objem nédr:

Tefal GV90B0EOD Pro X-pert Care Skladem > 5 ks
Parni generdtor s vertikdinim napafovanim, phkon 2400 W, parni vykon 120 g/min, objem nédr:

Tefal SVB055EO Express Anti-Calc Skladem > 5§ ks a na 9 prodejnich
Parni generdtor s vertikdinim napafovanim, phkon 2800 W, parni vykon 120 g/min, objem nédrk

ETA Steamio 129090000 Skladem > 5 ks a na 3 prodejnich
Parni generdtor phikon 2200 W, materidl 2ehiici plochy eloxium premium, délka phvodniho kabel

Tefal GV9565E0 Pro Express Ultimate
Skladem > 5 ks a na prodejné Praha - Horni Poernice
Parni generdtor s vertikdinim napafovanim, phikon 2600 W, pari vykon 150 g/min, objem nédrk

Tefal GV9591E0 Pro Express Ultimate Care
Skladem > 5 ks a na prodejné Praha - Holesovice
Parni generdtor s vertikdinim napatovanim, phkon 2600 W, pari vykon 180 g/min, objem nddr:

Tefal GV9221E0 Pro Express Protect
Skladem > 5 ks a na prodejné Praha - Holesovice
Parni generdtor s vertikdinim napatovénim, phkon 2600 W, pami vykon 140 g/min, objem vyjim

Philips GC9640/60 PerfectCare Elite Skiadem > 5 ks
Parni generdtor s vertikdinim napatovanim, phkon 2400 W, pami vykon 140 g/min, objem nddr?

Tefal GV9581E0 Pro Express Ultimate Skladem 4 ks a na 2 prodejndch
Parni generdtor s vertikéinim napafovanim, phikon 2600 W, parni vykon 180 g/min, objem nédrk

Tefal GV9620E0 Pro Express Ultimate+ Skiadem > 5 ks
Parni generdtor s vertikdinim napatovénim, phkon 2600 W, parni vykon 180 g/min, objem nadr:

8%

A%

12490,

2509,

8579,

Zdroj: (Alza, 2021,

online)

Ptiloha 2: Top 10 nejprodavangjsich napatovacich zehlicek

Zdroj:(Alza, 2021,

Hiinik
Keramika
Nerez

Safir

Durilium
Eloxon
Eloxium Premi

Parni vykon
9

Flalovd
Zelend

Daléich 10

Phed 30 min,
objednal zakaznik,
Boleslav

Pred 31 min.
‘ objednaia Rendta,
Tumov

Pred 34 min.
objednala firma,
Praha 3 - 2ikkov

online)

Nejprodavanéjsi

a
&

Tefal FV9845E0 Ultimate Pure Skladem > 5 ks a na 14 prodejnach
Zehlitka napafovad, pikon 3200 W, vertikéini napafovani, odvapRovani, anti-drip systém (proti

Tefal FV5717E0 Easygliss 2 Skladem > 5 ks a na 19 prodejnach
Zehlitka napafovaci, piikon 2500 W, vertikdini napafovani, odvapiovani, anti-drip systém (proti

Tefal FV9785 Ultimate Anti-Calc Skiadem > 5 ks a na 19 prodejnach

Zehlitka Napafovadi, pfikon 3000 W, vertikaini napafovani, odvapAovani, samodisténi, anti-drip s.

Tefal FV1544E0 Access Easy Skladem > 10 ks a na 16 prodejnach
Zehlitka Napatovadi, pfikon 2100 W, vertikaini napafovani, odvapfiovani, samodisténi, anti-drip s.

BRAUN SI 9188 EBK Skladem > 5 ks a na 2 prodejnach
Zehiitka napafovaci, pfikon 2800 W, odvapfiovdni, samoditéni, anti-drip systém (proti odkapava.

Tefal FV5687E0 Turbo Pro Anti Calc Skladem > 5 ks a na 25 prodejnach
Zehliéka napafovaci, pfikon 2800 W, vertikaini napafovani, anti-drip systém proti odkapévani, au.

Tefal FV9788 Ultimate Anti-Calc Skladem > 5 ks a na 23 prodejnach
Zenligka napafovaci, pfikon 3000 W, vertikaini napafovéni, odvapfiovani, samotisténi, anti-drip s.

Philips GC4909/60 Azur Skladem > 5 ks a na 13 prodejnach
Zehlitka napafovaci, pfikon 3000 W, odvapfovani, anti-drip systém (proti odkapavani), rychié na

Philips GC5034/20 Azur Elite Skladem > 5 ks a na 4 prodejnach
Zehlicka napafovadi, pfikon 3000 W, rychié nahféti a bezpeénostni vypindni, objem nddriky 350

Hyundai SI332 Skiadem > 10 ks a na 18 prodejnach
Zehligka napafovaci, pfikon 2200 W, samogisténi a funkce kropeni, objem nadriky 260 ml, parni
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Ptiloha 3: Top 10 nejprodavangjsich napafovaci odévi

Nejprodavanéjsi

Znatka
Tefal
ELECTROLUX
Russell Hobbs
Typ napafovate
Napafovaé se

Ru¢nl napafoval

Parni vykon
0

19 g/min 90 gimin '
Piikon
(=

ss0w 2300w

Pled 37 min

Ped 2 hodinami

L
[ pred 1 hodinou
objednal Ivan,
Praha 4
4

objednala Jana,
Praha 10 -
Petrovice

Ped 3 hodinami

objednal zékaznik,
Showroom Praha 7
- Holedovice

Ped 5 hodinami L
objednaia firma,
Praha 7 -

Zdroj: (Alza, 2021, online)

Priloha 4: Tti Grovné zehlicek

ROZSIRENY PRODUKT

DESIGN

KVALITA

“>

= § = ) et ey

PRISLUSENSTVI
PRO ZEHLICKY

Philips GC362/80 Steam&Go Plus 2-v-1 Skladem > 5 ks a na 23 prodejnbch
Napafovat odévl) ruéni, vertikaini a horizontaini napatovani, pfikon 1300W, rychié nahféti do 1m

Tefal DT9100EO Access Steam Care Skladem > 5 ks 8 na 5 prodejnach
fovat odévll pfikon 1600 W, parni vykon 30 g/min, material Sehiici plochy keramika, vertikd.

Tefal DT3030E0 Access Steam Pocket Skladem > 5 ks a na 6 prodejnich
Napafovaé odévd s pfikonem 1300 W, kompaktni skiddaci hlava, rychlé zahvdti do 15 sekund, ne.

Tefal QT2020E0 IXEO Power Skladem > 5 ks a na 2 prodejnich
Napafovaé odévii pfikon 2170 W, Zehleni a s

DOMO DO70568 Skladem > S ks a na 5 prodejnéch
Napafovat odévd start | poutiti do 45s, tok pary: 30g/min., vyjimateind nadrika na vodu 250mi,

Clatronic DB 3717 Skladem > 5 ks a na 5 prodejnach
Napatoval odévil 2v1: vertikéini a horizontini systém “Zehleni” v péfe - parni kartsé pro Jehleni

Philips GC363/30 Steam&Go Plus 2-v-1 Skladem > 5 ks a na 9 prodejnach
Napafovat odévll phikon 1300 W, parni vykon 24 g/min, cestovni verze, vertikini napatovani, ry.

SteamOne S-Nomad Skladem > S ks a na prodejné Praha - HoleSovice
Napatovaé odévi) cestovni, s univerzaini spojkou na plastovou ldhev a povrchovou Upravou Soft t.

Electrolux Refine 600 E6HS1-2EG Skladem > 5 ks a na 3 prodejnach
Napafoval odévl ptikon 1200 W, materidl 2ehlici plochy keramika, vertikdini napafovani, rychié

Clatronic HBB 3734 Skladem > 5 ks a na prodejné Liberec
Zehlici systém Zehlici pandk pro kodile, tritka, halenky a kalhoty, plikon 1200 W, piné automatic

VYZEHLENE PRADLO
CISTOTA,
DESINFEKCE,

ZAKLADNI
PRODUKT

VLASTNI PRODUKT

Zdroj: (Kotler a kolektiv 2007, vlastni zpracovani)
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Piiloha 5: Vysledky vyzkumu

WHAT IS THE MARKET CLIMATE?

* For TSI users ironing, is a chore that HAS TO BE
DONE if one (&the family) wants to look
presentable.

+ It is not necessarily a pleasant chore but it can be
made more enjoyable by COMBINING IT WITH
OTHER ACTIVITIES such as watching TV, listening to
music or audio books, watching a child play, child
doing homework or making telephone calls.

* However steam irons ironing is already considered
QUITE EASY, but rather TIME CONSUMING.

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti

* Traditional steam iron users are RATHER SATISFIED WITH
THE DEVICE they have: worse results are usually
attributed to user’s clumsiness/inability to iron well, but

. . not to the device itself.
Market inertia

* The pain points acknowledged are rather linked with the
experience of ironing: time that could be spend doing
more pleasant activity, hard to iron garments or tough
materials, large pieces like bedding, preparation phase
(board mainly).

* Traditional steam iron is a small household appliance,
quite low priced and therefore less attention is paid to its
purchase compared to large appliances.

Priloha 6: Zptisob propagace parnich generatorti

2 direction for Q4 communication
2. PSG New digital assets Q4 — led by Poland

* Polish team briefed Ogilvy.
* Local MT approval of budget needed.

Main PSG barriers identified
in Polish Qual research
(runin Q4 2018)

] Koning s a simple activity
. Noroom for improvement
X Consumers are satisfied with
D current roning results

./ Distance which follows from the

g mpression that this appliance is
“not from my workd” - 100

’\ prolessional for oning ordinary
clothes for an average fomily

/ Very low awareness o wha!
stoam generators are and how

thay work

PSG are rejected in advance
because of the size and Ihe
expecied prize

Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti

All insights can be used to improve future assets, but the most
meaningful ones will be a cornerstone for building relevant
communication 5 P

PSG insight

Sleam generalor is an goplicnce thal
does nol fit my world - it is rasther for
people of another status, tocused on
different values (career, appeorance.
money)

Ironing insight

roning is @ women's duly — one of these things a woman just has 1o do to be a sreal” housewite. It is also the
area of women's expertise, but they also feel exhausted ,, everything's on my shoulders”

* Froning is focused on controlling and looking atter the image of yourself and the family in the eyes of the
pecple on the cutside

= Ironing is o way of showing care
* lroning is o way of faking control over the reality af home

+ Notironed clothes/ clothes that , wait" to be ironed at home ore o burden/a remorse

m—  YoulbeTueViewsoumpes
W) Focsbooktrsiogamamet
W) Pholos fordispiay andbanners
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Ptiloha 7: Strukturovany rozhovor s marketingovou manazerkou spole¢nosti Philips:

Zpracovano autorkou (2021)

Strukturovany rozhovor s marketingovou manazerkou Philips pro Cesko a Slovensko:

Jaka je cilova skupina spotrebitelii produktové Fady — naparovacich Zehli¢ek, parnich
generatori a naparovaci odéva?

Naparovaci zZehlicky v dnesni dobé jiz tvori nepostradatelnou komoditu v kazdé domacnosti.
Rozsah této cilové skupiny je na lokalnim trhu obzviast siroky. Penetrace v tomto pripadeé je
témeér stoprocentni, tudiz je neobvyklé jak pro Philips, tak i pro jiné znacky naparovaci
zehlicky néjak zvlast propagovat. Reklamy na tyto spotiebice vzmikaji pouze v pripadé
potreby informovani zdakaznikii o néjakych velmi vyhodnych slevach nebo inovativnich
funkcich.

Pri medialni propagaci parnich generdtorii je pozornost kladena predevsim na Zeny ve veku
od 35-55 let, které ziji v Ceské republice a maji vys$si financni piijem. Jsou to zejména
spotiebitelky, které maji vyssi naroky na vysledky Zehleni, ale zaroven je chteji dosahnout
S vyuzitim menstho usili. Pri této kategorii je nizsi penetrace na ceském trhu, proto je tomuto
produktu vymezen velky marketingovy prostor.

V kategorii naparovacii odévii se nachdzi dvé cilové skupiny, v obou skupindch to jsou muZi
i Zeny ve veku 25-45 let, maji stiedni az vyssi financni prijem. Do prvni skupiny jsou zarazeni
nenarocni spotrebitelé, kteri nemaji radi Zehleni, nechtéji pri ném stravit hodné casu a maji
nizsi spotrebitelské ocekavani na vysledek Zehleni.

V druhé skupiné se nachazi lidé rodinné zalozeni, kteri si daji zdleZet na vyzehleném pradle
a Jsou Vv castém casovém shonu. Naparovac odeévii je v jejich domdcnosti pouze doplikovym
Zehlicim spotrebicem, ktery vyuzivaji v pripade cestovani, eventualné pri potrebé uspory
casu. Vzhledem k tomu, Ze jsou naparovace povazovany za novinku na trhu, jejich penetrace
neni vyznamnd, a proto je jim vénovan velky marketingovy prostor v souvislosti
S predstavenim na trhu a jejich propagaci.

Jakym zpusobem je $koleny personal pii primém prodeji?

Ve firmé nemame interni tym obchodadku, delala to pro nas agentura. Ti byli Skoleni
produktovym manazerem na novinky, které prichdzeli na trh 2x rocné (brezen a zari).
Predpokladam, Ze agentura pak zajistovala dalsi skoleni persondlu na prodejnach. Navic,
vSechny dulezité produkty v elektronice maji sva produktova videa, které se vidy dali
dohledat minimalné na nasich strankach a také na produktové strance e-shopii.

Které znacky nejvic konkuruji znacce Philips.

Tefal, Braun, Eta, Bosch

VyuZivite pro propagaci znacky také Influenceri?

Ano.
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Ptiloha 8: Otazky pouzité v dotazniku

Zpracovano autorkou (2021)

Dotaznik zaméfeny na zkuSenost se znackou Philips.

* Required

Jaké je vase pohlavi? *
e muz
e 7ena

Jaky je vas vek? *
18-25
26-35
37-45
46 a vice

Uved'te prosim, ktera znacka (Philips, Eta, Tefal, Braun, Bosch, Electrolux) je vam nejvice
sympatickd (z hlediska kvality, ceny, designu, nabidky, spolecenské odpovédnosti,
komunikace se zakazniky). *

% im, s slov vam vybavi pfi znac ilips...
Uved’te prosim, které slovo se vam vybavi pfi znaéce Philips... *

Spole¢nost Philips vnimate jako... [inovativni; spoleGensky odpovédnou; levnou; kvalitni] *
e Rozhodn¢ ano

Celkem ano

Nevim

SpiS ne

Rozhodné ne

Vnimate nékde z nize uvedenych moznosti ptitomnost znacky Philips? *
TV — product placement (film, serial, TV potad)

TV —reklamni video

Facebook

Instagram

Youtube

Tisténé periodikum

Elektronicky magazin

Vlastnite nebo jste nékdy vlastnili produkt/-y od znacky Philips? *
e Ano
e Ne
Prosim, uved’te z nasledujicich moznosti, kde jste spotiebic/-e zakoupili? *
e Kamenna prodejna
e Webové stranky Philips
e  Webov¢ stranky u partnerskych prodejct

Jste spokojeni s dostupnosti Philips produkti? *
e Ano
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¢ Ne, uvital/-a bych, kdyby byly spotiebi¢e dostupné&jsi
e Nevim
o Jiné

Pokud jste jesté nikdy nevlastnili spotiebi¢ od znacky Philips, prosim uved’te pro¢. *
e Vysoké cena

Zatim jsem neshan¢l/-a takoveé produkty

Spokojenost s konkurenci

Spatné reference

Jiné

Védéli jste, ze Philips vyrabi i tyto produkty? (Zaskrtnéte pouze ty, které vite, ze Philips
vyrébi) *

e Parni generator

e Napatovaci zehlicka

e Napatfovac odévil

Zehlicky Philips vnimate jako... [inovativni; kvalitni; kazivé; levné, drahé; vizudlné hezké;
uzivatelsky ptiznivé; uzivatelsky nepiiznivé] *

Jaké je maximalni cena, kterou jste ochotni za Zehli¢ku zaplatit? (uved’te v K¢&) *

Pokud jste zachytili néjakou reklamu anebo propagaci znacky Philips, mlzete par slovy
popsat, jak na vas pasobila? *

Jestli jste nékdy navstivili webové stranky spole¢nosti Philips, jak na vas ptsobily? *

Jaké zmény byste z pohledu potencionalniho zakaznika u Philips uvitali?
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