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Uplatnéni segmentace trhu pri formulovani
marketingove strategie

Abstrakt

Cilem této prace je zhodnotit jednotliva segmentaéni kritéria, které vyuziva firma
Groost pti segmentaci B2B trhu, jejich vliv na marketingové nastroje a jak ptisobi vnéjsi
prostiedi na firmu.

V teoretické cCasti prace jsou vysvétlené zakladni pojmy pomoci komparace
odborné literatury tykajici se marketingu, marketingové strategie a marketingového mixu.
Déle jsou popsané jednotlivé kroky pro objeveni cilového trhu, ktery ovliviiuje nejen
sestaveni marketingové strategie ale i nastroje marketingového mixu.

V praktické casti je predstavena firma Groost, jejich pfedmét podnikani a zakladni
Udaje (Identifikacni tudaje, klasifikace ekonomickych ¢innosti a statistické tudaje).
Nasleduje analyza vné&jSiho prostfedi firmy, makroprostifedi a mikroprostiedi. Analyza
makroprostiedi se zaméfuje predev§im na demografické vlivy, technologické vlivy a
ekonomické vlivy, pti¢emz mikroprostfedi na konkurence a zakazniky. Dale probiha
segmentace zakaznikt z hlediska geografie, pfedmétu podnikani a velikosti firmy. Po
segmentaci nasleduje zacileni na urcitou skupinu zakaznikd a umisténi produktu na trhu.
Potom je piedstaven aktualni marketingovy mix firmy a jeho jednotlivych nastrojt.
V neposledni fadé je ptezkouman firemni dotaznikovy vyzkum, ktery zkoumal spokojenost
uzivateli s aplikaci z hlediska uzite¢nosti a funkénosti. Na konci probihd diskuse
0 uplatnéni segmentace na B2B trhu, jejich vliv na marketingovy mix firmy a budouci
trendy v technologickém prostiedi. Z vysledki dotazniku vyplyva, Ze Groost nabizi
kvalitni a uziteény produkt spravnému spotiebitelovi. Na zaklad¢ analyzy segmentace trhu
je zjisténo, Ze cilovym trhem firmy Groost jsou malé az stfedni firmy (restaurace, kavarny
a kadefnictvi), které ovlivituji nejen produkt z hlediska $ablonu ale i nastaveni jednotlivych

nastroji marketingového mixu.

Kli¢ova slova: Segmentace trhu, marketingovy strategie, marketing, marketingovy mix,

marketingoveé nastroje, cilovy trh, makroprostiedi, mikroprostiedi, B2B trh



Market segmentation applying in formulate marketing
strategy

Abstract

The aim of this thesis is to evaluate the individual segmentation criteria used by the
company Groost during the segmentation process of the B2B marketplace, how they
impact marketing tools and how external environmental factors affect the company.

The theoretical part of the thesis explains the basic terms of marketing by
comparing literature based on marketing, marketing strategies and marketing mix. Then
each individual step that is used to find the target market are described, which effects not
only the formulation of marketing strategies but also the marketing tools.

The practical part introduces the company Groost, their business and basic data
(Identification data, classification of economic activities and statistical data). After that is
an analysis of the company’s external environment, macro environment and micro
environment. The analysis of the macro environment focuses mainly on demographical,
technological and economical influences whereas the micro environment on competitors
and customers. Following this customers are segmented into groups based on their
geographical location, type business and the size of their company. The segmentation
process is then followed by targeting a specific group of customers and product placement.
Then the company’s current marketing mix is introduced and its individual tools. Last but
not least the company’s customer survey is reviewed, which examined user satisfaction
with the application in terms of usefulness and functionality. At the end there is a
discussion about the use of segmentation in the B2B marketplace, its impact on the
company’s marketing mix and future technological trends. The results of the survey shows
that Groost is offering a quality and useful product to the right consumer base. Based on
the analysis of market segmentation, Groost’s target market are small to medium-sized
businesses (restaurants, cafes and hairdressers) which affect not only the product in terms

of the types of templates it creates but also the setup of its individual marketing tools.

Keywords: Market segmentation, marketing strategy, marketing, marketing mix,

marketing tools, target market, macro environment, micro environment, B2B marketplace
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1 Uvod

Soucasna trzni situace se neustalé méni a S tim i zpusoby stanoveni marketingovych
strategii. Ukolem jakékoliv firmy je pomoci marketingové strategii dostat spravny produkt
do rukou spravného spotiebitele. Jedna z nejdilezitéjSich kritérii pfi formulovani
marketingove strategie je segmentace trhu ale jeSté piedtim musi podnik analyzovat
marketingové prostiedi okolo sebe a uvnitf podniku. Tyto ziskané informace mohou
umoznit firm¢ zistat o krok pfed konkurenci a hraji dualezitou roli pii jakémkoliv
budoucim rozhodovani z hlediska marketingové strategie.

Aby firma v dnes$ni dobé uspé$né prorazila na trhu s novym produktem potiebuje
zacilit na spravny cilovy trh, ktery bude produkt vyuzivat. Jestli zacili na nespravny
segment zakazniku je dost pravdépodobné, Ze vyrobek pro né nebude piinosny. Poté co
firma rozdéli trh na jednotlivé segmenty musi je prozkoumat a vybrat ty, které jsou pro
firmu nejatraktivngjsi a maji potencial pro budouci rast. Dalsim dulezitym krokem je, jak
se odlisit od konkurence a co nejlépe umistit svij produkt na trh, aby nesplyval s ostatnimi
nabidkami. Tato problematika souvisi s analyzou marketingového prostiedi, ktery byl
zminén v pfedchozim odstavci. Je zapotiebi aby firma dukladné prozkoumala prostiedi
v ¢em podnika a zjistila co nejvice o konkurenci. Ze ziskanych informaci mliZze nastavit
svoje unikatni prodejni vyhody, které jim umozni se rozlisit od konkurence.

Segmentace trhu dale ovliviiuje marketingovy mix. Firma mé& K dispozici nékolik
marketingovych nastroji zjejichz pomoci miZe ovlivnit, jak bude produkt vniman
potencialnim zékaznikem, jelikoz kazdy segment ma jiné potieby, piedstavy, pozadavky
a finan¢ni prostiedky. Vlastnosti produktu, cena, distribuce a formy propagace se budou
lisit podle cilového trhu a marketingového prostiedi v kterém se firma nachazi.

Bakalaiska prace se zabyva uplatnénim segmentace trhu pifi formulovani
marketingové strategie ve firm¢ Groost. Groost se zabyva vyvojem aplikace pro malé az

stfedni firmy, Kterd jim umozni propagovat svoji firmu online pies socialni sité.
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2 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem této prace je zhodnotit jednotliva segmentac¢ni kritéria B2B trhu,
které vyuziva firma Groost, ktera se zabyva vyvojem aplikace pro mobily a pocitace, jejich
vliv na marketingové nastroje a strategie a jak pusobi vné&jsi prostfedi na firmu.
Dil¢im cilem prace je zjisténi spokojenosti uzivateld s uziteCnosti a funkénosti aplikace.
Déle analyzovat zpisob uplatnéni cileného marketingu ve firm¢ Groost a jaky to ma vliv
na sestaveni nejenom marketingové strategie ale i marketingovy mix firmy.

Teoreticka Cast se zabyva vysvétlenim zéakladnich pojmt spojené s marketingem
a segmentaci trhu. Interpretace probiha pomoci reserSe odborné literatury ¢i komparace
jednotlivych autord. Zamétuje se hlavné na kapitoly marketingu a planovaci etapy
marketingove strategie, ktery se sklada ze situac¢ni analyzy, stanoveni cili a vytvofeni
strategie. Nasleduje vysvétleni segmentace trhu, pomoci ¢ehoz objevime cilovy trh a na to
navazuje prehled marketingovych nastroji, také znamo pod zkratkou 4P. Teoreticka cast
funguje jako stavebni kdmen pro vlastni praci, ktera na ni navazuje.

Na zacatku vlastni prace byl piedstaven vybrany podnik Groost na zaklad¢ informaci
vefejné dostupnych na internetu a z vypist obchodniho rejstiikii. Déale probéhne analyza
marketingového vnéj$itho prostfedi konkrétn€¢ makroprosttedi a mikroprostiedi.
U makroprostfedi se hlavné¢ zaméfuje na demografické, technologické a ekonomické
prostiedi. Zde je vyuzita analyticki metoda a sledovani demografického vyvoje
obyvatelstva z hlediska véku, pouzivani internetu a socidlnich medii. Sleduje se taky
pfistup a uZzivani internetu ve firmach, jelikoz jsou cilovym trhem pro Groost.
V technologickém prostiedi probiha analyza, jak technologicky vyvoj muze ovliviiovat
aplikace Groost a v ekonomickém prostiedi sledujeme ekonomicky dopad na firmu Groost
a jejich potencialnich zékaznikt. Dale probiha analyza mikroprostiedi, kde jsou sledovany
konkurenéni firmy a zékaznici. Z hlediska konkurence se hlavné zaméfuje na produkt
a ceny klicovych konkurentu. Poté probiha segmentace trhu, kde jsou rozdéleni zdkaznici
do segmentu podle geografie, odvétvi podnikani a velikost firmy. Nasleduje targeting, kde
firma zacili na nejatraktivnéjsi segmenty. Po segmentaci a zacileni navazuje positioning,
ktery tesi umisténi produktu na trhu z hlediska ceny, kvality, uziti, vlastnosti a jeho
unikétni vyhody oproti konkurenci. Dale jsou analyzované jednotlivé nastroje
marketingoveho mixu — product, price, place a promotion. Prvni je produktova politika,

ktera popisuje produkt firmy. Nasleduje cenova politika popisujici postup a mysleni za
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nastaveni cena produktu a soucasna cenova strategie. Dale probéhne stru¢ny popis online
distribu¢ni politiky. Poslednim nastrojem analyzy marketingového mixu je propagace, kde
jsou charakterizované jednotlivé formy komunika¢niho mixu, které vyuziva firma Groost.
V neposledni fadé je analyzovan a vyhodnocen interni dotaznikovy vyzkum, kde byli
osloveni uzivatele aplikace pomoci emailového dotazniku. Dotaznik se skladal z Sesti
otazek. Vysledky vyzkumu jsou zpracované graficky. Poté néasledoval slovni popis
a diskuse vysledkt. Na konci vlastni prace probéhla diskuse o uplatnéni segmentace trhu
ve firmé Groost, jejich vliv na marketingovy mix firmy a budouci trendy technologického

prostiedi, ktery ovlivni jejich ptipadné budouci podnikani.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice marketingu

Marketing je vic, nez jen prodej. Zkouma, jakym zplsobem se vyrobky a sluzby
dostavaji k findlnimu spotiebitelovi. Zjistuje potieby zékaznika a usiluje o jeho
uspokojovani. Nejde jen o to prodat vyrobky a sluzby, které se momentalné vyrabéji, ale
nabizet i vyrobky a sluzby budouci, které zakaznik bude mit z4jem koupit. Marketing vzdy
zaCina uz pied vyrobnim procesem (Rogers, 1993).

Podstatou marketingu je najit rovnovahu mezi zajmy zakaznika a firmy. Zakaznik
hraje kli¢ovou roli pii jakémkoli marketingovém uvaZovani a rozhodovani
podnikatelského subjektu. Cilem je piedvidat, zjiStovat, stimulovat a uspokojit potieby
zakaznika a pfitom dosahnout kladného zisku (Zamazalov4, 2010).

Marketing jako védni obor je soucasti managementu. Sklada se z nékolika ¢innosti,
které jsou potieba k vytvareni podminek pro uskuteénéni smény. Aby se sména mohla
realizovat, je potieba splnit nékolik podminek. Minimaln¢ dva obchodni partneti, ochota se
smény zucastnit, svoboda pfijmout nebo odmitnout nabidku, cestnost a vzijemna
komunikace mezi obchodnimi stranami a dodrzeni smluvnich podminek (Hélek, 2017).

Diky rozvoji v oblastech informaénich a komunika¢nich technologii vstupuje
marketing v 21. stoleti do nové faze svého rozvoje. Propojeni a komunikace se zékazniky
se stava vice a vice dalezitym. D4 se fici, Ze komunikace je zékladni stavebni kdmen pro

marketing a na cely marketing se lze divat jako na komunikaci s findlnim spotfebitelem.

N 24

(Foret, 2012).

Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz cilem je uspokojeni potieb
kupujicich na jedné stran¢ a dosazeni zisku prodéavajicich na stran¢ druhé. Hlavnim cilem
marketingu je vyhledat a ziskat nové zakazniky a nabidnout jim produkt nebo sluzbu,
kterym uspokoji jejich potiebu (Kotler, 2004).

Pro pochopeni tuto definice marketingu je nutno vysvétlit zaklady marketingové

koncepce (Obrazek 1).
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Obréazek 1: Zaklady marketingové koncepce

potfeby, prani, ; vyrobky, sluzby

poptavka a jiné produkty
Zéklady marketingové
koncepce
hodnota pro
zakaznika,
trhy uspokojeni jeho
potfeb a prani,
kvalita
smeéna,
obchodni

vztahy, vztahy
se zakaznikem a
dalfimi subjekty

Zdroj: Kotler, 2004

Potieby neboli taky pocit nedostatku, jsou ovlivnény charakteristikou ¢loveka,
kulturou a prostfedim v kterém se pohybuje. Kazdy ¢lovék bude mit jiné potieby a jiné
zpisoby, jak své potieby uspokojit. Nemlizeme porovnavat potieby cloveéka Zzijici
v Somalsku s potieby ¢loveka zijici v Némecku (Kotler, 2004).

Touhy a ptfani jsou vysledkem potfeb. MliZeme mit nekone¢né mnoho piéni, ale
mame omezené zdroje na to, abychom si je splnili. Proto musime najit ten nejlepsi vyrobek
nebo sluzbu, ktery nam poskytne co nejvyssi uspokojeni za ty zdroje, které mame
k dispozici. Podobné jako u potieb jsou touhy a ptani ovlivnény charakteristikou ¢lovéka,
kulturou a spole¢nosti (Kotler, 2004).

Poptavka je vysledkem potieb, tuzeb a prani. Poptavka kupujicich se pak setkdva na
trhu s nabidkou prodavajicich. Marketingove firmy pomoci poptavky usiluji o to, aby co
nejlépe porozumély potiebam, touham a ptanim svych zdkaznikii. Sbiraji a analyzuji data,
diky nimz mohou urcit, co spotifebitel¢ maji radi. Také sleduji chovani spotiebitele

s ohledem na konkuren¢ni vyrobky (Kotler, 2004).
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Vyrobky, sluzby a jiné produkty jsou pfedméty smény, které jsou spotiebovavany
k uspokojeni potieb a piani (Kotler, 2004).

Hodnota pro zékaznika je rozdil mezi ndklady za pofizeni daného produktu a vysi
uspokojeni, kterou spotiebitel ziskd vlastnictvim produktu nebo jeho uzivanim
(Kotler, 2004).

Spokojenost zékaznika je mira naplnéni ocekavani zakaznika poté, co potidi
produkt. Jednoduse feceno, jestli nakoupeny produkt uspokojil potieby zakaznika a jestli
dany produkt hodnoti kladn€ ¢i zédporn€. Hodnoceni spokojenosti zakaznika muze také
ovlivnit ocekavani, které od daného produktu ma, zkuSenosti z ptedchozich ndkupt, nazory
blizkého okoli i informace marketingovych specialistii a konkurence (Kotler, 2004).

Sména je pro marketing nezbytna. Jednotkou smény je transakce. Pfi transakci
dochazi k vyméné hodnot mezi dvéma stranami. Na trhu je to vétSinou vyména produkta ¢i
sluzeb za penize (Kotler, 2004).
vracejici se zakaznici a vybudovani dlouhodobych vztaht se zakazniky (Kotler, 2004).

Trh je misto, kde se setkavaji dvé strany. Poptavajici a nabizejici neboli kupujici
a prodavajici. Zde dochazi ke smén¢ statku a sluzeb. A diky tomu, Zze vznikl trh, vznikl
i S postupem ¢asu marketing. RozliSuji se tii typy subjekti na trhu: domacnost, firma a stat

(Kotler, 2004).

3.2 Marketingove strategie

Marketing nabyvé strategicky charakter v momenté, kdy se soustiedi na vymezeni
potencialnich budoucich zakazniki a jejich jednotlivych potieb. Berou se v Gvahu nejenom
soucasné okolnosti ale i budouci. Tohle vSechno pomaha marketingovym manazerim
sestavit spravné marketingové strategie, v€as reagovat na jakékoli budouci zmény,
rozpoznat rizika a piilezitosti firmy a zistat o krok pfed konkurenci (Jakubikové, 2013).

Slovo strategie podchazi z fectiny a po pieloZzeni znamena uméni velitele, generala.
V jednodussim smyslu slova to znamena vést skupinu lidi pomoci urcitého planu
k dosaZeni cild. Strategie se sklada z riznych kroki a postupt, které kviili neznalosti vSech
budoucich podminek nabyvaji ¢astecné charakter hypotéz. Pti ptipraveé jakékoli strategie se
musi pracovat s alternativami. Pro potieby budouciho rozhodovani nelze piesné urcit

budouci vyhody a nevyhody daného rozhodnuti (Horakova, 2001).
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Hlavnim cilem marketingové strategie je dostat na trhu spravny vyrobek ke
spravnému spotiebiteli pomoci alokace zdrojii co nejucinnéjSim zptisobem. K dosazeni
tohoto cile se pouziva strategicky marketingovy proces (Obrézek 2), ktery se sklada

z n¢kolika kroka a ¢innosti (Horakova, 2001).

Obrazek 2: Strategicky marketingovy proces

Planovaci etapa Realizagni etapa>> Kontrolni etapa

Situacni analyza Uvedeni Sledovani a posuzovani
marketingového planu, vysledky
Stanoveni sestaveného v planovaci marketingoveho Gsili
marketingovych cild etapé podniku
Formulovani

marketingowych strategii

Sestaveni
marketingového planu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Horakové, 2001

3.2.1 Situacni analyza

Situacni analyza zkouma marketingové prostiedi, ve kterém firma plsobi. Pomoci
situacni analyzy, firma zkouma jednotlivé slozky a vlastnosti vnéjsiho a vnitiniho prostredi
(Obrazek 3). Cilem firmy je najit spravny pomér mezi prileZitostmi v jednotlivych
prostiedich, které firmé umozni dosahnout svych cild (Jakubikova, 2013). Analyza se

uskuteciiuje ve tfech ¢asovych horizontech:
¢ Dosavadni vyvoj — zkouma kde se firma nachazela v minulosti,
¢ Soucasny stav — zkouma soucasny stav firmy,

e Odhad mozného budouciho vyvoje — odhaduje se, co chce firma dosédhnout

v budoucnosti.
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Smyslem provadéni situacni analyzy je porovnani a zhodnoceni dosavadniho
vyvoje firmy se souasnym stavem a sestaveni marketingové strategic na zakladé odhadu
mozného budouciho vyvoje firmy (Horakové, 2001).

Prvnim krokem situacni analyzy je analyza prostiedi firmy. Marketingové prostiedi
se neustdlé méni a nikdy neni stagnujici. Firma neexistuje v prostfedi sama, ale je
obklopena né¢kolika faktory, které na ni mohou ptisobit kladné nebo zaporné€. Prostredi
nejenom ovlivni rozhodovani firmy pfi volbé produktu, ktery bude na trhu nabizet, cenu
tohoto produktu, distribu¢ni cesty a propagaci, ale 1 vybér marketingovych cili a volbu
strategie (Horakova 2001).

Ukolem marketingovych manaZerii je diikladné analyzovat prostiedi, v kterém se
firma nachdazi, aby mohli v¢as reagovat na jakékoli zmény. Rozlisuji se dva typy prostiedi

— vnéjii a vnitini (Jakubikova 2013).

Obrazek 3: Vnéjsi a vnitini prostiedi firmy
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Zdroj: Jakubikova, 2013

Vnéjsi prostredi
Vngjsi prosttedi obsahuje dvé ¢asti: makroprostiedi a mikroprostiedi. Mikroprostredi
se sklada ze vSech aktivnich subjektii na trhli a je ovlivnéno faktory makroprostiedi.

Faktory maji riznou intenzitu a miru dopadii na jednotlivé subjekty (Jakubikovd, 2013).
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Makroprostiedi je viceméné neovlivnitelné. UrCuje, co firma smi a nesmi délat pii
podnikéni. Usp&nost jakékoli firmy zavisi na znalosti a orientaci v makroprostiedi. Sklada
se z nékolik faktoru, které jsou mimo dosah firemni kontroly. Faktory jsou nésledujici:
Ekonomické prostiedi, Demografické prostfedi, Pfirodni prostiedi, Technologické

prostiedi, Politické prostfedi a Kulturni prostiedi (Svétlik, 1992).

Ekonomické prostiedi

Kupni sila hraje v ekonomickém prostiedi dualezitou roli. Sklada se
z n¢kolika faktori, které nejenom ovlivni schopnost firmy nabizet své vyrobky a sluzby,
ale také schopnosti spotiebitele dany vyrobek nebo sluzbu koupit. Kupni sila zdkaznika
zavisi na piijmech, cenach, usporach, dluzich a dostupnosti ivéru. Firma by méla sledovat
trendy a zmény v piijmech a vydajich obyvatelstva, aby mohla v¢as reagovat na zménu

v ekonomickém prostredi (Kotler, 2001).

Demografické prostiedi

Demografické faktory siln€ ovliviiuji rozhodovani firmy. Lidé jsou naSi zakaznici
a vytvareji trh, a proto je nezbytné, aby firma o nich véd¢la vSechno. Zmény v tempu rlstu
populaci v riznych méstech, regionech, zemich a zkoumani vékového a narodnostniho
rozd€leni obyvatelstva muze nejenom ovlivnit marketingovou strategii firmy, ale i jeji
distribuéni plany (Kotler, 2001).

Ptirodni prostiedi

V dnesni dobé se o zivotnim prostiedi mluvi vic a vic. Stalo se stfedem pozornosti.
Kvuli riznym opatfenim a novym ekologickym zakonim musela néktera prumyslova
odvétvi znaéné meénit své vyrobni metody a investovat do zafizeni na CiSténi odpadu
a filtrace primyslovych paliv. Hlidani rezerv neobnovitelnych surovin a zvySeni nakladi
na energie jsou dal$i ptiklady, jak rizné zem¢ a organizace ovliviiuji vyrobni moznosti
firem. S piekazkami ale ptichazeji také moznosti pro rizné inovace a piilezitosti pro

odvétvi zabyvajici se recyklaci (Kotler, 2001).

Technologické prosttedi

Technologicky faktor neovliviiuje jenom naSe kazdodenni Zivoty, ale je to pro firmu

vvvvvv

technologicky pokrok pfinasi firm¢ nové moznosti, které mohou ovlivnit pouzivané

suroviny a vyrobni procesy. Technologie se neustale vyviji a na trhu se kazdy rok objevuji
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nové unikatni vyrobky s novymi technologiemi a technologickymi parametry. Cilem firmy
Vv technologickém prostiedi je zlistat o krok napied konkurenci a neustalé vyvijet své

technologie, aby na trhu nenabizela zastaralé vyrobky (Kotler, 2001).

Politické prostredi

Vyvoj politického a legislativniho prostiedi je nesmirné dilezity pro jakoukoliv
firmu. Faktory jako zadkony, vladni organizace a natlakové skupiny siln€ ovliviiuji veskeré
rozhodovani a postupy firem. Da se fict, ze politické prostfedi pomoci zakonl urcuje
pravidla hry pro vSechny subjekty na trhu. Hlavnim tkolem zakont v podnikatelské sféte
je chréanit firmy pfed nekalou konkurenci a spotfebitele pred nekalymi, klamavymi

a podvodnymi praktikami firem (Svétlik, 1992).

Kulturni prostiedi

Z4dna osoba, spoletnost a zemé neni stejnd. Hodnoty, preference, chovani, nazory
a postoje jsou zdkladnim kamenem pro jakoukoli spolec¢nost a ovliviiuji spotiebu
spotiebitele. Tyto faktory vznikaji podle toho, v jaké spolecnosti a zemi dany clovek
vyrastal. Je nezbytné dilezité, aby firma znala svoje spotiebitele a kulturni prostfedi

v kterym se pohybuje (Svétlik, 1992).

Dalsi ¢ast vnéjsiho prostredi, s kterym se firma musi vyrovnat, je mikroprostiedi. Je
¢astecné ovlivnitelné a sklada se z n¢kolika subjektt a firma je jeden z nich. Pokud chce
firma Uspésné podnikat a dosdhnout na své marketingové cile, musi analyzovat jednotlivé
subjekty okolo sebe a pochopit svoji roli na trhu. Subjekty, s kterymi firma piijde do
kontaktu v mikroprostiedi, jsou: zakaznici, dodavatelé, marketingovi zprostiedkovatelé,

konkurence a vetejnost (Jakubikové, 2013).

Zakaznici

existovat. Cilem jakékoli firmy je dostat své produkty do rukou zakaznikii. Mohou to byt
finalni spotiebitelé nebo prodejni a vyrobni organizace. Jednim z ukolti marketingu je
pochopit kupni chovani zakaznika a jejich vztah k produktu a pomoci toho sestavit

marketingovou strategii (Jakubikova, 2008).
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Dodavatele

Dodavatel¢ umoziuji firm¢ dosahnout svych vyrobnich cilii. Nejde jenom o dodani
potiebnych materialti a surovin, ale i o cenu, kvalitu a objem. Existuje nékolik kategorii
dodavatelti, napt. dodavatelé energie a paliv, polotovart, dili a soucastek, technologii,
informaci a pracovnich sil. Vyrobni proces hraje v tspéchu firmy dulezitou roli. Proto je
dalezité¢, aby vénovala pozornost pii nastaveni kritérii a vyhledavani dodavateli

(Jakubikov@, 2008).

Marketingové zprostiedkovatelé

Neboli distributofi jsou osoby, firmy a organizace, které funguji jako meziclanek
mezi firmou a zakaznikem. Firmy pro fyzickou distribuci se zabyvaji skladovanim
a prepravou zbozi. Zprostfedkovatelé jsou firemni zastupci, ktefi vyhledavaji potencialni
zékazniky pro firmu. Ukolem marketingovych zprostfedkovateli je zjednodusit cestu od

vyrobce k zakaznikim (Jakubikovéa, 2008).

Konkurence

Konkurenti jsou vSechny subjekty, ktery prodavaji stejny vyrobek nebo poskytuji
stejnou sluzbu na trhu (Foret, 2012). Je dulezitym faktorem, ktery ovliviiuje marketingové
moznosti firmy. Proto je dalezité, aby firma znala své konkurenty. Zjist'uje, jak jsou silni,
co nabizeji, jejich silné a slabé stranky a jejich strategie a cile. Firmy usiluji o to, aby
zustaly o krok napted konkurenci (Jakubikova, 2008).

Vefejnost

Poslednim faktorem mikroprostiedi je vetfejnost. Je to skupina lidi, ktery firmé vénuji
veétsi pozornost. Ovliviiuji marketingové chovéani firmy, stanoveni cili a jejich plnéni.
Slovem vefejnosti v mikroprostfedi rozumime mistni komunitu, zajmové skupiny,
sdélovaci prostfedky, zaméstnance firmy a Sirokou vefejnost. Je v z&jmu firmy, aby
vytvarela a udrzovala silnou vazbu s vefejnosti. Oddé€leni, ktery se zabyva touto

problematiku, se jmenuje Public relations (Svétlik, 1992).

Vnitini prostredi

Vnitini prostfedi se zabyvd analyzou firmy jako celku. Zahrnuje finanéni,
materiadlové a lidské zdroje: management a jeho zaméstnanci, mezilidské vztahy, etika,
materialni prostiedi, organiza¢ni struktura a kultura firmy. Podnik je schopny tyto faktory

ovlivnit a fidit podle svych ptedstav (Jakubikové, 2008).
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Jakubikova (2008) pokracuje: ,, Analyza vnitiniho prostiedi sestava z hodnoceni
realizace strategickych cilu firmy, financni situace a schopnosti, vstupni logistiky firmy,
vyrobnich operaci, techniky a technologie uvnit7 firmy, vystupni logistiky, marketingu,
prodeje, prodejniho servisu, védeckovyzkumnych a vyvojovych zdroji, lidskych zdroji,
urovné Fizeni a organizace prdce, infrastruktury firmy, image a goodwillu firmy,
hodnoceni silnych a slabych stranek podle ndstrojii marketingového mixu a hlavnich
operaci s nimi a podle schopnosti firmy <.

Vysledkem zkoumani vnitinitho a vnéjSiho prostfedi firmy se Casto shrnuje do
formatu zvany SWOT analyza. Zkratka se sklddd ze ¢tyt anglickych slov: Strengths
(silné stranky), Weaknesses (slabiny), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby). Silné
a slabé stranky se tykaji vnitiniho prostiedi firmy, ptilezitosti a rizika prostredi vnéjsiho.
SWOT analyza je nezbytnou soucasti pro vytvafeni strategie podniku. Umoziuje firme
vytvaret strategii okolo svych silnych stranek a pfilezitosti a soucasné omezit vliv slabych

stranek a potenciélnich hrozeb na podnikani (Solomon, 2006).
3.2.2 Stanoveni cile

Po prezkoumani a prostudovani marketingového prostredi bude mit podnik potiebné
informace k stanoveni cilii. Cile maji za ukol ukazat, jestli byl podnikatelsky plan za dané
obdobi tspé&sny (Kotler, 2007).

Formulace jasné stanovenych cilii firmy a jejich jednotlivych odd€leni je podstatnou
soucasti kazdého marketingového planovani. Bez stanoveni cilii hrozi, Ze okolni prostiedi
podniku ovlivni veSkeré rozhodovani v podnikové a marketingové strategie
(Meffert, 1996).

Musime ale rozlisit marketingové cile a firemni cile. Jeden z cili firmy je odhalit
potieby a prani spotiebitele a pomoci marketingového mixu je uspokojit. Tento cil umozni
firm¢ dosdhnout dalsi firemni cile, napiiklad: trzby, investice, snizeni nakladt a dosazni
trzniho podilu. Marketingové cile fesi konkrétni otdzky ohledné znacky, vlastnosti
produktd a dalSich prvka spoleéné s marketingovym mixem. Uréuji, ¢eho ma

marketingova oddé¢leni dosahnout, aby byly splnény celkové cile firmy (Solomon, 2006).
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Marketingove cile jsou:
e Stanovené podle potieb zakaznika
e Pfesné, jasné a konkrétné stanovené
e Mc¢titelné v jednotlivych obdobich
e Realné
o Akceptovatelné
e Vzijemné sladéné s ostatnimi odvéti podniku
e Hierarchicky usporadané

Néstroje marketingového mixu obsahuji cile, které hraji dlezitou roli pfi dosazeny
marketingovych a firemnich cili. Produktovy cil ma za Ukol objevit konkurenéni postaveni
produktii na trhu a ovlivnit jejich budouci postaveni. Cilem ceny je maximalizovat zisk,
zachovat nebo zménit image firmy, potlaceni neboli zniceni konkurence a dosazeni
ur¢itého podilu trhu. Zajisténi toho, Ze produkt bude pro zakaznika dostupny na urcitém
nastroj propagace ma za cil oslovit, informovat, ptesvéd¢ovat a upozorfiovat spotiebitele

na znacky, produkty a sluzby dané firmy (Jakubikova 2013).
3.2.3 Vytvoreni strategii

Dalsim krokem v planovani marketingové strategie je vytvofeni skuteCné strategie.
Rozhoduje se o tom, pomoci kterych nastroji a ¢innosti budou marketingové cile
dosaZzeny. Na jaké trhy se firma bude zamétfovat a jak vytvori strategii marketingového
mixu, ktery podporuje pozice produktu na trhu. Marketingové oddéleni bude také fesit, jak
chtéji, aby potencialni zakaznici vnimali jejich produkt ve srovnani s konkurenci
(Solomon, 2006).

Pro vytvofeni marketingové strategie je nutno (Jakubikova, 2013):
e\/olba cilového trhu a jeho segmenty,
eUrceni pozice vuci konkurenci,
eVolba zptsobu stimulace trhu pomoci marketingového mixu,

eRozhodnuti o budouci spolupraci s nékterymi konkurenty.
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Ve svéte marketingu existuji nekonec¢né mnoho marketingovych strategii. Kazda
firma je jedine¢na, existuje v jinych socialné ekonomickych podminkach a ma vlastni
poslani, vize a cile. Proto kazda bude mit i vlastni marketingovou strategii.

Mezi zakladni marketingové strategie patii:
Strategie podle Portera

Strategie minimalnich néklada

je schopnost nabizet své produkty za vyrazné niz§i cenu, nez konkurence. Toto strategie
spoléhd na vyrobn& podnikatelskou koncepci, coz znamena, Ze cilovym trhem jsou
spotrebitelé, ktefi uptfednostiiuji produkty dostupné za nizkou cenu. Firmy, které uplatiiuji
tuhle strategii, musi byt schopné vyrabét a distribuovat za velmi nizké ceny. Nejvétsim
problémem strategie minimalnich nakladd nastava, kdyz se na trhu objevi konkurence,
ktera je schopna vyrabét a prodavat stejny produkt za nizs$i cenu. Nej€astéj$imi uzivateli

této strategie jsou velké a kapitalove silné mezinarodni organizace (Foret, 2012).

Strategie diferenciace produktu

Zde je cilem firmy dosdhnout co nejlepSiho produktu. Piekvapivé to nemusi
znamenat jenom nejvykonnéj$i nebo nejkvalitnéjS$i produkt, ale tfeba snaha nabidnout
zékaznikovi vyhody a bonusy, které u jiné firmy nenajde. Strategie diferenciace produktu
se objevuje u stfednich az malych spolecnosti s omezenymi finan¢nimi zdroji, které jim
neumoziuji soutézit s hlavnimi konkurenty. Vyvolava to rozvoj a obohacovani vlastniho
produktu (Foret, 2012).

Strategie trzni orientace

Tady firmy usiluji o pronikéni do jednoho ¢i vice menSich segmentl trhu. Cilem je
najit malé, neobsazené mezery natrhu, tzv. niche. Firma se soustfedi na rozpoznani
a uspokojeni potfeb tohoto malé¢ho segmentu. Tedy nesnaZzi se ovladat cely trh, ale naopak
se snazi ziskat vedouci postaveni nad svym cilovym segmentem. Znamena to objevit
a obsadit pfed konkurenci mensi ¢ast trhu, ale takovou, kterd mé potencial se dale rozvijet

(Foret, 2012).
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Strategie podle Ansoffa

Strategie proniknuti na trhu

Neboli trzni penetrace, je strategie, ktera usiluje o vétsi proniknuti na jiz existujici trh
se stavajicim produktem. Cilem firmy je zvySovat soucasny uzitek produktu u stavajicich
zakaznikt. Dalsim cilem je seznamit a ziskat novy zakazniky, ktefi produkt neznaji, jesté

jej nepouzili nebo dosud nakupovali u konkurence (Jakubikova, 2013).

Strategie rozvoje trhu

Dalsi ptistup se zabyva s objevenim novych trhu a zdkazniku pro soucasné produkty.
Cela strategie spociva v hledani dalsich trhu pomoci regionélniho, narodniho
a mezinarodniho rozsifeni, kde mize firma nabizet svoje aktualni produkty. A také ziskat
nové trzni segmenty pomoci specializace vyrobku. Pomoci specializace mohou firmy

rozliSovat vyrobky podle jejich cilovych skupin (Jakubikova, 2013).

Strategie rozvoje produktu
Tato strategie spociva v odhadu budouciho vyvoje produktu na trhu. Firma
ptedpovida, ze dojde k vyvinuty a vyrobeni novych produktu na trhu a snazi se byt prvni,

ktera pfijde na trhu s novou inovaci (Jakubikové, 2013).

Strategie diverzifikace
Jako ctvrty a posledni pfistup je diverzifikace neboli rtznorodost. Hlavnim
principem je nabidnout nové produkty na nové vznikajici trhy. RozliSuji se tii urovné

diverzifikaci (Jakubikov4, 2013): Horizontalni, Vertikalni a Laterarni.

J Horizontalni — Soucasny vyrobni program se rozsifuje 0 produkty, které

maji podobny ptivod a vyrobni proces,

J Vertikalni — Neprohlubuje se jenom program ve sméru prodeje dosavadnich

produkti ale také k potfebnych surovin a vyrobni prosttedky,

. Laterarni — Firma vstoupi na nové trhy aoblasti produktu v ¢em jesté

nepodnikal.
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Strategie podle Kotlera

Strategie pro lidry trhu

Za vudce trhu je povazovan firma, ktera ma nejvétsi trzni podil, 40 % trhu. Upravuje
ceny, zavidi nové produkty a zvySuje pokryti distribuce. Vudce trhu se zabyvaji tiemi
ukoly: zvySeni celkové poptavky trhu, ochrana trzniho podilu a zvySovani trzniho podilu.

Cilem firmy je udrzet své vud¢i postaveni na trhu (Kotler, 2013).

Strategie trznich vyzyvatelii

Vyzyvatele vlastni 30 % trhu. Jejich cilem je zvysit svij trzni podil a stat se lidrem
trhi. Mohou zautocit na lidra trhu, na firmy stejné velikosti anebo na malé mistni
a regionalni firmy. Podle toho, na koho zattoci, vyuziva vyzyvatel rizné taktiky jako jsou
napiiklad nizké ceny a jakost anebo naopak nabidne kvalitngjsi a inovativni produkty
(Kotler, 2013).

Strategie trzniho nasledovatele

Cilem trzniho nasledovatele, ktery obsahuje 20 % trhu, neni zattoc€it na ostatni Cleny
trhu a ziskat tak vedouci postaveni na trhu, ale naopak respektovat hierarchii a svoji pozici
na trhu. Néasledovatelé si uvédomuji, Ze véts§inou nema smysl soutézit s vadci trhu, protoze
maji k dispozici vice zdroji. Napodobuji lidry trhu a usiluji o trzni podil vykazujici
vysokou stabilitu (Kotler, 2013).

Strategie vyklenkati

Je urCena pro malé podniky, které nechtéji soutézit s vét§imi podniky. Vyhledavaji
vyklenky a soustfed’uji se na mensi trhy, kde neni velka konkurence, protoze mensi trhy
jsou pro velké firmy méné atraktivni. Mezi hlavnimi Ukoly vyklenkait patii: vytvaret
vyklenky, rozsifit vyklenky a chranit vyklenky. Cilem je stat se lidrem menSiho trhu

(Kotler 2013).

Marketingova strategie vznikd pomoci zjistovani potieb a pozadavkl kazdého
zakaznika. Potom jednotlivé zdkazniky déli do menSich segmentii podle jejich potieb
a pozadavki. Je nesmirné dulezité, aby jednotlivi zdkaznici a skupiny nebyli zamichani do
nespravnych segmenta aby firma nenabizela produkt nespravnému zékaznikovi
(Maruani, 1995).
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3.3 Cilovy trh

Uspé&sna marketingova strategie je postavena na spravném ,,segmentation, targeting
a positioning®, tzv. zkratka STP. Bez téchto kroku nedojde k nalezeni cilového trhu a firma
bude nabizet Spatny produkt Spatnému zakaznikovi (Kotler, 2006).

Trh se sklad4 ze vSech potencidlnich zakazniki, kteti chtéji uspokojit své potieby
pomoci potfizeni produktu ¢i sluzby. Jsou schopni za dany produkt zaplatit a ucastnit se
smény. Vzhledem k tomu, ze kazdy clovék je individualni a ma specifické potieby, je
malokdy mozné nabidnout jeden vyrobek celému trhu. Lidé ¢asto vyhledavaji obdobny typ
vyrobku, ktery ale pfinasi rozdilné pfinosy a uspokojovani riznych potieb. Proto se cely
trh pro danou vyrobkovou kategorii déli na nékolik segmentt trhu. Jednotlivé segmenty
maji jina kritéria pro uspokojovani svych potieb v ramci stejné vyrobkové kategorii.
Potieby a pozadavky zakazniki daného segmentu na vyrobek jsou vétSinou homogenni.
Ukolem a cilem kazdé firmy je objevit a definovat cilovy trh pro svoje vyrobky
(Grosova, 2002).

Segmentovy marketing je proces rozdéleni typl zdkaznikii do skupin podle urcitych
kritérii. Pro kazdou skupinu se vyuzivaji jiné marketingové aktivity a ndstroje
(Maruani, 1995).

Podle Kotlera (2001) existuji tfi typy segmentace trhu (Obrazek 4):

e Homogenni preference — Zobrazku 4. a) mizeme vycist, Ze vétSina
zékaznikti ma podobnou prefernci na hotkou a mlé¢nou ¢okoladu. V takovém trhu
neexistuji zadné ptirozené segmenty. Muzeme tedy piedpokladat, Ze na sou¢asném
trhu existuji podobné znacky cokolady, ktery se od sebe vyrazné nelisi a soustredi se

na stfedni preferenci spotiebitele.

¢ Difuzni preference — Druhy extrém nam ukazuje viz obr. 4. b), ze preference
spotiebitele se od sebe mohou velmi lisit a jsou rozptylené po celém prostoru.
Firma, ktera vstoupi na trh jako prvni, pravdépodobné obsadi stied, aby mohla
uspokojit co nejvétsi pocet zakazniki a minimalizovat miru neuspokojeni
zakaznikt. Konkurence muize také obsadit stfed a pokusit se 0 vybojovani podilu
trhu, nebo mize obsadit jeden z rohii a oslovit zdkazniky, ktefi nebyli uspokojeni

firmou, kterd obsadila stfed. Bude-li na trhu vice firem, je pravdépodobnéjsi, ze
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budou rozmistény po celém trhu, aby vybudovaly vlastni nich a komunitu

zakaznika.

e Shlukové preference — Pak na trhu mizou existovat n€kolik pf¥irozenych
segmentti — Viz obr. 4 c). Firma, ktera se objevi na trhu jako prvni muze bud’ obsadit
stted a pokusit se o osloveni vSech segmentli, nebo se mize soustfedit na jeden
Z nejvétSich segmentli, nebo mize pro kazdy segment vytvofit odliSnou znacku.

Konkurence pravdépodobné obsadi neobsazeny segment.

Obréazek 4: Typy segmentace

b} Hemogennipreference £} Difuzni preference a) Shlukové preference

miéEnd
mléénd
milééna

hofka hofka hofka

Zdroj: Kotler, 2001

Oproti hromadnému marketingu segmentovy marketing nabizi nékolik vyhod. Diky
tomu, ze se firma soustfedi na cilovou skupinu, mize 1épe porozumét jejim potiebam.
Miize ptizplsobit své produkty ¢i sluzby i jejich ceny k ptanim svych zakaznikli. Volba
distribu¢nich a komunikac¢nich cest je jednodussi, protoze firma se soustfedi jenom na
urCity segment. V segmentovaném trhu také existuje mensi konkurence, nez na celkovém
trhu (Kotler, 2001).

Segment trhu je ¢ast celkového trhu. Podnikatel musi rozd¢lit trh na mens$i segmenty,
protoze neni schopen zésobit cely trh. Je potieba, aby jednotlivé segmenty byly natolik
vyznamné pro poskytovani pfiméfeného uplatnéni i konkurenci (Rogers, 1993).

Rozhodnuti o volbé trhu a vyuZiti marketingovych nastroji jsou zdsadnimi prvky pro
tvorbu marketingové strategie. Cilovy trh hraje kli¢ovou roli v strategickém
marketingovém fizeni podniku a umoznuje sestaveni marketingové strategie. Volba
cilového trhu zavisi na charakteristice podniku, konkurenénich vyhodach firmy, potfebach

a charakteru zakaznika (Jakubikovd, 2013).
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Aby podnik mohl vybranymi marketingovymi nastroji efektivné putisobit na
jednotlivé segmenty, musi zajistit, Zze segment je dostatecné velky a homogenni. Jinak
vybrany marketingovy mix nebude efektivni. Podle Machkové (2015) proces STP obvykle
probiha ve tiech fazich:

1. vybér vhodnych kritérii pro segmentace trhu a analyza jednotlivych

segmenttl
2. vybér cilového trhu (targeting)
3. volba segmentacni strategie

Trhy se neustalé vyviji a stavaji se komplexné&j§im. Dynamika trhu a jeho pficiny
ovliviiuji schopnost podniku segmentovat trhy. Jednotlivé pfi¢iny mizeme charakterizovat

jako (Tomek, 2011):

e zmeény spolecenskych pozadavkl — ekologie, volny ¢as, zdravi, prodluzovani

lidského Zivota,

e zmény v poptavkovém chovani — neobvyklé nakupni chovani, klesajici

veérnost znacce,
e zvySena nabidka vyrobcu — konkurence, diferenciace trhu,

e proces koncentrace obchodu — rozhodovani o umisténi, propagaci, image.
3.3.1 Segmentation

Segmentace trhu je proces rozdéleni trhu na mensi homogenni skupiny, na které
muze podnik pisobit s vybranymi marketingovymi nastroji. Trh se sklada z raznych
spotiebiteld. Kazdy z nich ma jiné potteby, pfani a hodnoty, které ovlivituje jejich kupni
silu i nakupni zvyklosti a preference. Kvili riznorodosti spotiebiteltt se podnik nemuze
zaméfit na celkovy trh, ale mél by se soustfedit na jednotlivé segmenty trhu
(Machkova, 2015).

Pro segmentace trhu se rozlisuji dvé Grovn¢, makrosegmentace a mikrosegmentace.
V makrosegmentaci, firma segmentuje zadkazniky do skupiny podle geografii a demografii
a v mikrosegmentaci Cleni zdkazniky do urcitych segmentu podle jejich chovani

(Kotler, 2006).
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Geografické segmentace

Geograficka segmentace umoziuje spole¢nostem rozdélit trh do rlznych
geografickych jednotek. Podnik rozd€luje potencidlni zdkazniky do segmentl podle
narodu, regionl, zemi, mest a ¢tvrti. Diky tomu se mohou rozhodnout, v jakych oblastech
chtéji podnikat, a, pokud chtéji, plsobit ve vice oblastech. Ale s kazdym jinym
geografickym tzemim pfichdzi jina vyzva. Spolecnost si musi byt védoma vsSech potieb
a preferenci dané oblasti. Nekteré produkty a marketingové nastroje mohou fungovat
v jednom geografickém tzemi, ale to neznamena, Ze budou fungovat vSude. Proto nékdy je

potieba prehodnotit produktovy a marketingovy plan v zavislosti na geografické oblasti
(Kotler, 2006).

Demografické segmentace

Tento typ segmentace rozd€luje trh na jednotlivé segmenty podle véku, velikosti
rodiny, zivotniho cyklu, pohlavi, pfijmu, povolani, vzdélani, naboZenstvi, rasy, generace,
narodnosti a socidlni tfidy. Demograficka segmentace je velmi popularni mezi
marketingovymi manazery, pokud jde o segmentaci trhu, protoZe ptfani, potfeby, mira
vyuziti a preference spotiebitelll jsou vétSinou spojeny s demografii. Ve srovnani s jinymi

formami segmentaci je také snazsi ji métit (Kotler, 2006).

Psychograficka segmentace

Psychografickd segmentace vyuziva védecké poznatky z psychologie a demografie
k rozdéleni spotiebitell do skupin na zaklad¢ jejich psychologickych ¢i osobnostnich
charakterti, Zivotniho stylu nebo hodnot. UmoZziuje to 1épe porozumét zakaznikiim. Tim to
ale nekonéi. Jakmile se trh rozd€li do rtiznych demografickych skupin, existuje jesté
moznost, Ze kazda osoba v té skupiné se bude chovat a myslet jinak. Proto je dilezité
pochopit psychologicky profil kazdého clovéka ve skuping, aby doslo ke Uspésné
psychografické segmentaci (Kotler, 2006).

Segmentace podle chovani

Béhem segmentace podle chovani jsou spotiebitelé rozdéleni do skupin na zaklade
jejich znalosti produktu, postoje k nému, jeho pouzivani nebo reakce na né&j. Casto je slovo
impulz spojeno se segmentaci podle chovani. Zakaznici jsou zafazeni do rtznych skupin
podle toho, z jakych impulzti vznikaji jejich potfeby a pifani potidit dany vyrobek
(Kotler, 2006).
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Segmentace B2B trhu

Je také mozné, Ze jednotkami trhu nebo jednotlivymi zakazniky jsou podniky nebo
Uzemni celky — obce, regiony a staty. V piipadé, ze se jedna o takové segmentace trhu,
firma musi pocitat s jinymi kritérii rozd¢leni (Kotler, 2013; Jakubikova, 2013;
Foret, 2012; Solomon, 2006 - Ptiloha 2):

e Velikost — podniky a Gzemni celky d¢lime na malé, stiedni a velké,
e Odvétvi — primyslovy odvétvi ve ktery firma podnika,

e Lokalita— geograficky oblast firmy,

e Technologie — vyrobni technologie,

o Uzivatelsky status — casté, pravidelné, obcasné uzivatele nebo

neuzivatele,

e Ekonomickd vyznamnost — patfi jsem obrat, ziskovost, objem

obchodu a potencial k budouci spolupréci atd.,

e Spolecenské prestiz a znamost — ovliviiuje image podniku a jak bude

vniman okolim pfi spolupraci s dalsi organizaci.

Mezi dalsimi kritérii se zafazuje jesté: postoj k rizika, organizace ndkupni funkce,
vérnost, akutnost, ndkupni politika, nakupni kritéria, struktura moci, specifikace vyuziti a

stavajici vztah.

Jak lze vidét, existuje mnoho rdznych zptsobt, jak segmentovat trh, ale aby
segmentace trhu mélo smysl a byla uzitena a pouzitelna, musi mit tyto vlastnosti
(Foret, 2012):

Meéfitelnost — velikost trzniho segmentu a kupni sila zdkaznika musi

byt métitelné,

Dostupnost —  jednotlivé segmenty musi byt dostupné

a obsluhovatelné,

Podstatnost — segmenty musi byt dostate¢né velké a ziskové, aby

m¢élo smysl je obsluhovat,

Akceschopnost — pro dany segment musi byt mozné vytvofit

marketingovy plan pro jeho obsluhu.
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3.3.2 Targeting

Po segmentaci zakaznikli do urcitych skupin musi podnik rozhodnout, na jaky
segment zacili (targeting). Zacileni pfedstavuje proces, kdy firma zhodnoti atraktivitu a
potencial jednotlivych segmentli a podle toho rozhodne, do jakych segmenti zainvestuje
sve zdroje. Vybrany segment nebo segmenty se stavaji cilovym trhem firmy
(Solomon, 2006).

Hlavni otazky, na ktera se musi firma zeptat pii zacileni na trhu jsou:
e Atraktivita a cile segmentu?
e Jaké ma spole¢nost k dispozici zdroje a prostiedky?
e Velikost a potencidlni rast trhu?
e Ziskovost a rizika?
e Déva investice do segmentu smysl z pohledu cila spole¢nosti?

e Jaké jsou dlouhodobé cile spolecnosti a jestli zacileni na dany segment

pomuze dosahnout tyto cile.

Poté co firma rozdéli trh na vhodné segmenty a odpovi na otdzky, musi zvolit
cilovou marketingovou strategii. Solomon (2006) uvadi ¢tyfi cilové strategie, které vedou

k vytvafeni marketingové strategie a dosazeni cile podniku:

Nediferencovany marketing

Strategie spociva v tom, Ze firma oslovi Siroké spektrum lidi. Zacili na vice segmentt
a nefesi potfeby a prani jednotlivych segmentd. Tuto strategii nejcastéji vyuzivaji firmy
pomoci Uspory z velkovyroby. Piistup spociva v tom, ze je levnéjsi vytvorit a propagovat
jeden produkt, nez zvolit rizné segmenty a ptizpisobovat nabidku podle prani a potieb
jednotlivych segmentti. Tohle mize fungovat jenom kdyz je firma presvédcend, ze jeji
zakaznici maji podobné potieby anebo potfeby nejsou natolik rozdilné, Zze jim muze

nabidnout stejny produkt.

Diferencovany marketing

SpoleCnost pii této strategii vytvaii jeden nebo vice produktl pro mensi pocet
segmentti. Nabidku jednotlivych produktt pak ptizptisobuje podle pozadavkl jednotlivych
skupin zdkaznikii. Danou strategii uplatituji firmy, ktery existuji na trhu, kde spottebitel
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vybird mezi vice znamymi znackami. Firma musi byt schopnd nabizet rizné typy produktu
v rozdilnych cenovych kategoriich. Piikladem je kosmeticka firma ESTEE LAUDER,
kterd nabizi luxusni znacky, jako jsou Tom Ford Beauty nebo La Mer, a cenové

dostupnéjsi znacky Clinique nebo Tommy Hilfiger.

Koncentrovany marketing

Cilem této strategie je nabidnout jeden nebo vice produkti jednomu segmentu trhu.
Vsechny zdroje spolecnosti jsou investovany do uspokojeni potieby daného segmentu.
Strategie koncentrovaného marketingu je velmi populdrni u mensich firem, ktery nemaji

potiebu nabidnout v§echno v§em a maji k dispozici omezené zdroje.

Marketing Sity na miru

V idedlnim marketingovym svété by vSechny firmy byly schopné bezchybné
definovat potifeby a ptfani svych trznich segmentd, aby pomoci toho mohly vyrobit
a nabizet zakaznikovi ten nejlepsi produkt, ktery splni jeho oc¢ekavani a potfeby. Malokdy
se to ale stane. Tato strategie se typicky objevuje jenom u osobnich nebo profesnich
sluzeb, které poskytuji lékati, pravnici nebo stylisté. VétSinou spolupracuji s Uzkou

skupinou klientti a vytvaieji produkty a sluzby pouze pro né (Solomon, 2006).
3.3.3 Positioning

Dals$im krokem urceni cilového trhu je definovani postaveni produktu (positioning).
K uréeni umisténi produktu na trhu miize dojit teprve po vybéru a definovani samostatnych
trznich segmentl. Poté se ur¢i postaveni a umisténi produktu na trhu, které ovlivni, jak
bude vniméan zakaznikem se srovnani s konkurenci (Jakubikova, 2013).

Positioning je zaloZzen na vylu¢nosti prodejnich prvka (USP — Unique selling
propostions). USP ptedstavuje jedinecnou vyhodu, kterou vykazuje spole¢nost, produkt
nebo sluzba. To ji umoznuje odlisit se od konkurence a tim se stdva pro cilovou skupinu

unikatni. Mezi strategie positioningu patii (Pelsmacker, 2003):
o Cena/kvalita — vyrazné¢ odlisny od konkurence
¢ Vlastnosti produktu — dalezity (ptfinos hodnoty)
e Uziti — nadstandard od ostatnich na trhu

e Ttida produktu — sdélitelny
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e Uzivatelé produktu — nenapodobitelny
e Konkurenti — cenové¢ dostupny
o Kulturni aspekty — ziskovy

Postaveni produktu hraje dulezitou roli v aspéchu ¢i netuspéchu firmy. Firma musi
najit zpuasob, jak rozlisit své produkty od konkurence, protoze jestli budou splyvat
sostatnimi  nabidkami produkty na trhu, tak nedojde k Gsp&nému podnikani
(Kotler, 2013).

3.4 Marketingovy mix (4P)

Pti plnéni klicovych ukolli maji marketingovi manazefi k dispozici n€kolik néstroja,
které jim umoziuji sestavovat marketingové plany, uspokojit potfeby zdkaznikii a ve finale
dosahnout kladnych trzeb spolecnosti. Tyto nastroje se oznacuji jako marketingovy mix
(Lancaster, 2018).

Marketingovy mix spole¢né se segmentaci trhu a urCenim cilového trhu hraji
dulezitou roli pfi formulovani marketingové strategie v modernim marketingu. Profesor
Neil H. Borden z Harvard Business School v USA byl prvni, ktery pouZzil pojem

marketingovy mix. (Jakubikova, 2013) Klasickou sestavu marketingového mixu tvoii 4P:
e Product (Produkt)
e Price (Cena)
e Place (Distribuce)

e Promotion (Komunikace)

3.4.1 Product

Produkt oznacuje fyzicky vyrobek ¢i sluzbu, za ktery je spotiebitel ochotny zaplatit,
aby uspokojil svoje potieby a ptani. Zahrnuje to hmotné zbozi jako oble€eni, elektroniku,
nabytek, potraviny atd. a nehmotné sluzby, ptikladem jsou finan¢ni, kulturni a sportovni
sluzby. Produkt je klicovou soucasti marketingového mixu. Marketingova struktura

produktu (Obrézek 5) podle Jakubikove (2013) se sklada ze tii ¢asti:
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e Jadro produktu — fe$i pfani a potfeby zakaznika a spliiuje jeho o¢ekavani,

e Vlastni produkt — obsahuje charakteristické vlastnosti, které zakaznik

vyzaduje od produktu a pomaha rozlisit produkty od konkurence,

e Rozsiteni produktu — zde jsou vyhody a dalsi sluzby, které piijdou
s pofizenim produktu. Ukolem je zvysit uZitnou hodnota produktu pro

zékaznika.

Obrazek 5: T¥i irovné produktu
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Zdroj: Jakubikov4, 2013

Produktova strategie je dilezita pti dosazeny produktovych cild. Piedtim, nez firma
zvoli produktovou strategii (Tabulka 1), musi znat potieby a piani svych zakaznikd,
strategii konkurentl, cile firmy a nazor vefejnosti. Poté si rozhodne, jestli firma bude
vyrabét vlastni produkt nebo napodobi produkt, ktery uz na trhu existuje. Muze také vyuzit

razné licence, kooperace a spole¢nou vyrobu (Jakubikova, 2013).
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Tabulka 1:Produktova strategie

e Odstranéni produktu (vyrobku, sluzby)
Strategie sniZovani nakladi e Hodnotova analyza

e Zuzeni sortimentu

e ZvySeni atraktivnosti
Produktové/vyrobkové zlepSeni e Zména kvality

e Zmeéna stylu

e Zmeény v produktovych fadach
Rozvoj produktové/vyrobkové rady individualni modifikace

e Vyroba podle zadanych parametrii

e (Celosvétové novinky
Vyvoj novych produkti e Nové produktové fady

e Rozsiteni produktové rady

Zdroj: Jakubikova, 2013

Pti zavedeni novych produkta na trh si musi firma ujasnit, co to bude za produkt, pro
jaky cilovy trh a zakaznicky segment je uren a jaké ma produkt vyrobni a technologické
pozadavky. Rychlost vyvoje trhu ma obrovsky vliv na vyvoj novych produkt. Pozadavky
a naroky spotfebitelll se neustdlé méni, zivotni cyklus produkt se zkracuje a objevuji se
nové technologické a vyrobni procesy (Vysekalova, 2011).

Dalsi dualezitou roli pfi zavedeni nového produktu hraje také nakupni chovani
spotiebitele a jeho schopnost pfijmout inovace. Podle Rogers jsou spotiebitelé rozdéleni do

péti skupin podle jejich rychlosti a zptsobu akceptace inovaci (Vysekalova, 2011):

1. Inovatofi — tvoti 2,5 % spottebiteli na trhu, maji radi inovaci a usiluji o to, aby méli
co nejdiive nejnovEjsi produkty. Uptednostituji nové vyrobky a technologie pred
cenovym rizikem. Je pro né také dilezitd vysoka ucinnost produktu a aby produkt
mél potencial se dale rozvijet. Zajimaji se o technické pokroky ve svém oboru

a udavaji trendy.

2. Vysoce adaptibilni — ptedstavuje 13,5 % spotiebiteld a maji silu ovlivnit dalsi
skupiny. Velice rychle pfijimaji nové vyrobky, které ale pted potfizenim peclivé
provetuji. Pfi marketingové komunikaci je nezbytné, aby firmy rychle ziskaly tuto
skupinu kvuli jejich schopnosti rozsifit relevantni informace, které ovlivni dalsi

skupiny.
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3. Casna vétsina — tvoii ji 34,5 % zakaznikl na trhu, nenechaji se snadno ovlivnit
vud¢imi skupinami. Jsou opatrny pii pofizeni jakékoli nového produktu. Produkt
pro né musi byt uzite¢ny, snadno pouzitelné a dostupny, nejsou ochotni riskovat
penize za neovétreny produkt ¢i technologii. Cilem marketingové komunikace je

postupem Casu ziskat i tuto skupinu.

4. Pozdni vétSina — také tvoifi 34,5 % zékazniki, jednd se o tzv. skupinu skeptiki.
Poftizuji vyrobek az potom, co je vSichni ostatni vyzkousi a zakoupi. Pro ziskani
pozdni vétSiny je dulezité mit uz vysoce adaptabilni a Casnou vétSinu na své strané.
Kvili tomu, Ze ¢ekaji na ostatni, marketingova komunikace nema pro tuto skupinu

pfesné stanovené komunikacni strategii.

5. Opozdilci — zbytek spotiebiteli zatfazujeme to této skupiny. Jsou to lidé, ktefi
nepodporuji inovaci a trvaji na tradici. Preferuji vyrobky, které jsou levné
a pfichazeji bez jakéhokoli rizika. Marketingové komunikace pii zavedeni nového

produktu na trhu se na tuto skupinu nezamé&iuji.

Zivotni cyklus produktu je ¢asovy Usek od zavadéni produktu aZ po jeho pokles na
trhu. Produkt na trhu prochazi ¢tyfmi riznymi fazemi: zavadéni, rist, nasyceni a pokles.
Kazdé4 faze pifindsi pro firmu nové piilezitosti, rizika a trzby. Firma musi byt schopna

adaptovat svoji marketingovou strategii pro jednotlivé faze (Jakubikové, 2013).

Faze zavadéni
V této fazi se spotiebitel teprve seznamuje s produktem. Firma se snazi odbouravat
zdi mezi produktem a nediivérou zdkaznika. Néklady na vyvoj, vyzkum, vyrobu

a propagaci jsou vysoké, naopak Cetnost prodeju a zisk jsou malé.

Féze ristu

Z&jem o produkt stoupa. Firma si mize dovolit zvySovat produkeci, s tim roste objem
prodeje a zisk. Prvni zékaznici nakupuji opakované a piinaseji sebou nové zékazniky.
Objevuje se zde uz i konkurence, ktera usiluje o ziskani dalSich segmentt trhu. Hledaji se

nové distribu¢ni cesty.
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Faze zralosti
Objem prodeje zaCina zpomalovat a s tim pfichdzi mirny pokles zisku. Na trhu
existuje jiz n¢kolik konkurentl, které potencialni zékaznici vyhledavaji. Firma rozsifuje

svlj komunikacni mix, aby se odlisila od konkurence.

Faze poklesu
Prodej produktu zalind vyrazné klesat, coz ovliviiuje zisk firmy. Konkurence je

velmi silna a na trhu pteZiji jenom nejlepsi produkty (Jakubikova, 2013).
3.4.2 Price

Cena vyjadiuje penézni hodnotu, kterou zédkaznik zaplati pfi pofizeni vyrobku nebo
sluzby. Jako jedind slozka v marketingovym mixu generuje piimy zisk, ostatni slozky
zatazujeme do nakladt. Ma také sdélovaci funkci, coz znamend, Ze cena urcuje positioning

produktu na trhu, coz ovlivni, jak zakaznici vnimaji dany produkt (Kotler, 2013).

Podle Jakubikové (2013) se cenova strategie stanovuje hlavné podle cile firmy
a podle produktové tady.

Cenové strategie podle cile firmy:
e Preziti — firma snizi cenu pod uroven svych néklada a docili zvySeni poptavky,

e Maximalizace bé&Zného zisku — firma vybere cenu, ktera ji umozni dosahnout

kratkodobého zisku,

e Maximalizace trzniho podilu — firma dosdhne dominantni pozici na trhu

cwvwvr

e Vudcovstvi v kvalité produktu — firma nabizi vysoce kvalitni produkt za
vysokou cenu, kterd uhradi vys$si nédklady na vyrobu, vyzkum, vyvoj, vyrobu

a marketing,

e Rychlejsi vstup na trh nez konkurence — firma stanovi nizsi ceny, aby co

nejrychleji dosahla pozadovaného trzniho podilu,
e Stabilizace trhu — ceny na Urovni konkurence,

e Podpora dalSich produkta firmy — firma vyrabi dal$i produkty, které podpoii

uz dobfe umisténé produkty na trhu.
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Cenov¢ strategie podle produktové fady:

Doplitkové produkty — dopliuji a rozsifuji zédkladni produkty, vétSinou je
volitelnou soucasti a neni nezbytnou soucastkou zdkladniho produktu.
Zakaznik nemusi koupit doplitkovy produkt pii potizeni zakladniho produktu.

Dopliikovy produkt mize byt i soucasti zakladni ceny hlavniho produktu.

Vedlejsi produkty — vznikaji pii vyrobé zakladniho produktu a dale mohou byt
rizn¢ zpracovany a nabizeny zdkazniklim v jiné form¢. Vedlejsi produkty
mohou mit kladny i1 zadporny vliv na cenu zdkladniho produktu. Bud' zvysi

cenu hlavniho produktu anebo snizi cenu daného produktu.

Vézané produkty — jsou dilezitou soucéasti hlavniho produktu, bez ni by
nemohl fungovat. Ptikladem jsou baterie do elektroniky. Vazané produkty

maji vétSinou vysoké marze.

Sada produktti — také patii do podpory prodeje. Obsahuji n¢kolik produkti za
zvyhodnénou cenu. Cilem je pfesveédCit zdkaznika, ze je lepsi koupit cely

bali¢ek, nez produkty samostatné

Firma pro uspé$né podnikani musi nastavit spradvnou cenu produktu a sluzeb.

Spravné nastavena cena lépe zndzoriiuje a informuje kupujici o kvalit€¢ a technologické

schopnosti produktu. Cena také ovliviiuje poptavku a postaveni firmy na trhu vici

konkurenci (Jakubikové, 2013).

Podle Machkové (2015) existuji n€kolik metod nastaveni ceny produktu:

Stanoveni ceny ptirazkou (cost-plus pricing)

Metoda je zaloZzena na pfipocitani ziskové ptirazky k celkovym vyrobnim

nakladiim produktu. Typ zboZi ovliviiuje vySe pfirdzky. Luxusni a sezonni vyrobky

¢asto mivaji vysokou pfirazkou kvili vy$§im vydajim na zpracovani a skladovani.

Nejcastéjsimi vyuzivateli této metody jsou obchodni mezi¢lanky. Nastaveni ceny

pomoci ptirazky nebere ohled na poptavku a konkurenci, coz zptisobuje pomalejsi

reakci na zménu situace na trhu.

Stanoveni ceny pomoci cilové rentability (break-even pricing)

Také urcuje cenu pomoci vyrobnich nakladi. Cena je nastavena tak, aby

firme za urcité ¢asové obdobi vratila vSechny zainvestované prostfedky. Nebere
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ohled na poptavku ani na konkurenci a celd metoda zavisi pfesném odhadu

budoucich nakladt a trzeb.
e Stanoveni ceny podle hodnoty vnimané spotiebiteli (valued-percieved pricing)

Cena se nastavuje pomoci marketingového vyzkumu a positioning. Cilem je
nabidnout produkt pfesnému segmentu za cenu, kterd piesné urci kvalitu tohoto
produktu a shoduje se s tim, jak zakaznik hodnotu daného produktu vnima. Firma
muze ovlivnit vnimani hodnoty zakaznika vici produktu nékolika zpasoby:
komunika¢ni mix, prostiednictvim znacky, baleni, servisu, kvality, designu

a dopliky.
e Cena jako ptidana hodnota pro zakaznika (value-added pricing)

Zde je hlavnim cilem vysoky objem prodeje. Firma stanovi nizkou cenu,
ptestoze pofad nabizi kvalitni vyrobek s vysokou hodnotou pro spotiebitele.
Principem je ptesvédcit velky pocet zdkaznikl,, Ze mohou poftidit kvalitni vyrobky
1 za niz§i cenu. Aby firma mohla vyuzivat tuto metodu, musi byt schopna udrzet

jakost produktu pfi snizovani vyrobnich nakladu.
¢ Nasledovani ceny konkurence (going-rate pricing)

Firma stanovi ceny podle konkurenti, kteti nabizeji stejny produkt, a netidi

se vlastnimi naklady a poptavku.
e Urceni ceny pomoci cenovych nabidek (sealed-bid pricing)

Metodu vyuzivaji firmy, které ziskaji zakazky formou vetejnych soutézi.
Cena konkurentli je pro né¢ vyznamna a berou mensi ohled na vlastni naklady
a poptavku. Firma Casto musi nabizet nejniz§i cenu, aby ziskala zakazku, ale
neméla by se tcastnit nekalé soutéze. Znamena to nenabizet cenu, kterd nepokryva

vlastni naklady na vyrobu.

3.4.3 Place

Uspé&snost firmy nezavisi jenom na vyrobé produktu, ktery uspokoji potieby
zakaznika, nastaveni jeho ceny a propagace. Je nutno také fesit logistickou

stranku produktu a firmy. Firma musi najit zplisob, jak dostat svoje produkty c¢i
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sluzby do rukou spotiebiteld, a to takovym zplisobem, aby to bylo pfinosné pro
ob¢ strany (Jakubikovéa 2013).

Dle Solomona (2006) existuji tfi zpasoby, jak muze firma ovlivnit cile
distribu¢ni strategic pomoci objemu distribuci produktd na trhu: intenzivni
distribuce, exkluzivni distribuce a selektivni distribuce. Cilem intenzivni
distribuce je maximalizovat mnozstvi produkti na trhu prostiednictvim
velkoobchodti nebo maloobchodt. Naopak pracuje strategie exkluzivni distribuce,
ktera se zaméfuje na jedno prodejni misto v daném regionu. Posledni strategie je
selektivni distribuce. Tuto strategii vyuziva firma, kterd ma po produktu
dostatecné velkou poptavku, takze by byla exkluzivni strategie nevhodna
a intenzivni také, jelikoz ma pfili§ velké naklady. Selektivni distribu¢ni strategie
funguje jako medium mezi intenzivni a exkluzivni strategiemi.

Distribucni politika se zabyva sblizenim nabidky s poptavkou a zajisténi
plynulého pohybu zboZi od vyrobce ke koneénému spotiebiteli. Distribuce hraje
dilezitou roli pfi stanoveni ceny produktu, protoZze jeho ndklady, stejné jako
marketingové naklady, se zatazuji do finalni ceny produktu (Machkova, 2015).

Aby se finalni produkt dostal ke konecnému zdkaznikovi, vyuzivaji se riizné
distribu¢ni cesty. Potom, co se dokon¢i vyrobni proces produktu, existuje nékolik
distribucnich rozporil, nez se produkt dostane do rukou zdkaznika. Firma musi
resit distribu¢ni Cas, misto a mnozstvi, udrzeni kvality ptfi dodani, skladovani
a manipulaci se zbozim. Pro firmu je nesmirné dulezité najit nejvhodnéjsi
distribu¢ni cestu. Meziclanky tento proces zjednodusuji. Jejich tukolem je
zabezpecit a zjednodusit tok zbozi od vyrobce ke spotiebiteli. Podle Jakubikové

(2013) se distribu¢ni meziclanky déli do tii skupin:

1. Obchodni prostiedniky (middleman) — nakupuji zbozi, které pak na

urcitou dobu vlastni a poté je dale prodavaji,

2.0bchodni zprostiedkovatele (intermediary) — zbozi nevlastni,
vyhledévaji na trhu rtizné poptavky a nabidky a zprostredkuji
obchod mezi vyrobcem a potencialnimi zakazniky,

3.Podpirné distribuéni mezi€¢lanky — poskytuji firmadm piepravni,

skladovaci, finan¢ni a poradensky sluzby.
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V 21. stoleti dochdzi ke stalé intenzivnéjSimu vyuziti internetu a internetovy
obchodovani. E-commerce je pifima distribu¢ni cesta, ktera se sklada z dvou stranek, e-
marketing a e-purchasing. E-marketing je tzv. prodejni stranka
e-commerce. Ma za Ukol komunikace se zakazniky, podpora prodeje a vlastni prodej
produktu prostfednictvim internetu. Existuji ctyfi typy E-marketingu: B2C, B2B, C2C a
C2B. Naopak E-purchasing neboli nakupni stranka zahrnuje veskeré online firemni nakupy
od dodavatela (Halek, 2017).

3.4.4 Promotion

Marketingova komunikace neboli komunika¢ni mix se zaméfuje na komunikaci se
zakazniky, cozv dneSni dobé je klicové pro kazdou firmu ve vysoce konkurenc¢nim
prostfedi. Firma musi vyuzit veSkeré komunika¢ni nastroje a prostiedky (Pfiloha 1), které
méa k dispozici, aby nezaostala za konkurenci. Soucasné marketingové klima je vysoce
ovlivnéno komunikaénimi a informacnimi technologiemi a proto jsou nezbytnymi

soucastmi komunikac¢ni strategie (Jakubikova, 2013).

Halek (2017) uvadi, ze existuji dvé hlavni komunikaéni strategie spojené s distribuci:

e Strategie push — je strategie, ktera protlacuje produkt k zakaznikovi pomoci
distribu¢nich cest. Firmy sméfuji vSechny marketingové zdroje a aktivity na
osobni prodej a podporu prodeje. Cilem je presvédCit jednotlivé clanky
distribu¢niho fetézce o zatazeni produktu do svych produktovych sortimentt.
Distribu¢ni fetézce potom maji na starost komunikaci a prodej produktu

findlnimu spotiebiteli.

e Strategie pull — u této strategie firma cili své marketingové aktivity (primarné
reklamu a spotfebitelské podpory prodeje) na koneéného zakaznika. Ukolem
je zaujmout spotiebitele natolik, aby zacali poptavat produkt u obchodnikii,
kteti jej nasledné poptavaji u vyrobce produktu. Cilem je, aby zakaznici

,protahovali“ produkt distribu¢ni cestou.
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Dle Machkové (2015) mezi hlavnimi cili komunika¢niho mixu jsou:

e Informovat o produktu nebo sluzbe¢,

e Stimulovat poptavku a zvysit prodeje,

e (dlisit se od svych konkurentt,

e Ovlivnit vnimani znacky,

e Zvyraznit benefity svého produktu,

e Ovlivnit nazor soucasnych i potencidlnich zakazniki a presvédcit je o nakupu,

e Zvysit loajalitu ke znacce.

Tabulka 2: Nastroje marketingové komunikace dle jednotlivych autori

Prikrylova Kotler Jakubikovéa
Reklama Reklama Reklama
Podpora prodeje Podpora prodeje Podpora prodej
Piimy marketing Udalosti a zazitky Osobni prodej

Public relations

Public relations

Vztahy s vetejnosti (PR)

Sponzoring

Ptimy marketing

Ptimy marketing

Veletrhy a vystavy

Interaktivni marketing

Ustné sifend povéest

Ustni sifent

Osobni prodej

Zdroj: vlastni zpracovani dle Piikrylové, 2019; Kotlera, 2013; Jakubikové, 2013

Marketingové prostiedi se neustdlé vyviji a stim vznikaji dal$i nové sd€lovaci

prostiedky. Podle Piikrylové (2019) se komunika¢ni mix sklada z n€kolika prvki: reklama,

podpora prodeje, pfimy marketing, public relations, osobni prodej, sponzoring, veletrhy

a vystavy. Komparace nastroju marketingové komunikace dle jednotlivych autor je

uvedeno v tabulce vyse (Tabulka 2).

Reklama

Nejcastéjsi a nejdilezitéjsi forma komunikacniho mixu pro vétSina firem. Je to

neosobni forma komunikace se segmenty, kdy firma prostfednictvim riznych medii
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sd€luje svym potencidlnim i1 soucasnym zdkaznikiim informace o produktu a snazi je
presvéd¢it o uziteCnosti produktu. Ukolem reklamy je zvysit povédomi o produktu
a s postupem Casu transformovat potencialni zdkazniky na kupujici, coz ve findle zptisobi
zvyseni obratu firmy. Kvalitni a spravné umisténa reklama mtze vyvolat spotiebitelskou
vérnost k produktu ¢i znacce, opakované nadkupy a vybudovani lepsi pozice na trhu viici
konkurenci. Podle marketingové strategie firmy a zivotniho cyklu produktu lze rozdélit
reklamu do ti kategorii: informacni, presvédcovaci a ptipominkova (Ptikrylova, 2019).
Reklama oslovuje geograficky roztrouSené zakazniky. Podle toho, ¢eho chce firma
dosahnout, mize vyuzit reklamu pro vybudovani dlouhodobé image firmy nebo pro
ovliviiovani narustu kratkodobého prodeje. Pro kazdou formu reklamy se vyzaduje jiny
rozpocet, napiiklad televizni reklama vyzaduje vetsi rozpocet, nez tiskova (Kotler, 2013).
Ma za ukol informovat cilovy segment o novych produktech, jejich pouziti, zméné
ceny a o sluzbach, spojenych s produktem. Dal§im ukolem je pfipomenout zakaznikovi
jeho potfebu dany produkt pofidit a kde je mozné jej zakoupit. Reklama také mize
ovlivnit, jak stavajici a potenciélni zakaznici vnimaji znacku a jeji produkty. Vede to ke
vzniku preferenci ur¢itych znacek a ovlivni to nakupni chovani finalniho spotiebitele

(Jakubikovd, 2013).

Podpora prodeje

Jde o nejdilezitési kratkodoby nastroj v marketingové komunikaci. Oproti reklamé,
ktera se snazi vest zakaznika kuvazovani o produktu, podpora prodeje ma za tukol
motivovat zakaznika k nakupu. Vyuzivaji se proto rtizné nastroje k stimulaci emoci
zakaznika pfi nakupu. Jsou to rizné slevy, benefity, kupony a zplsoby prezentovani
produktu. S podporou prodeje také prichazi fada nevyhod — je to kratkodobé, nevede
k dlouhodobé loajalit¢ a obcas je to spojeno slevnéjSim a nekvalitnim zbozi
(Ptikrylova, 2019).

Zahrnuje Sirokou $kalu kratkodobych impulzi, které vedou zakazniky k okamzitému
vyzkouSeni nebo ndkupu produktu ¢i sluzby. Spolecnost musi byt schopna upoutat
pozornost zakaznika pomoci riznych lakavych reklam a benefitu. Cilem podpory prodeje
je ziskat pozornost zakaznika a dokoncit s nimi transakci hned na misté (Kotler, 2013).

Podpora prodeje ptisobi na spotiebitele okamzit€, na rozdil od reklamy, ktery pisobi
na spotiebitele dlouhodobé. Spole¢nost musi rozhodnout, do jaké miry vyuzije podporu

prodeje. Musi dikladné rozmyslet kdy a kde, vi¢i komu a jak Casto tuto strategii vyuzije.
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U velkych firem je metoda podpora prodeje vétSinou ztratova, ale pro malé firmy je to
prilezitost vyuzit metodu marketingové komunikace, kterd neni finanén¢ naro¢na
(Jakubikovd, 2013).

Cilem komunikacni aktivity, podpora prodeje je zvysit prodej. Prilezitost nakoupit
produkt musi byt pro zakaznika atraktivni. Jelikoz jsou finan¢ni naklady spojené
s podporou prodeje nenaro¢ne, stava se jednim z nejucinnéjsich komunikac¢nich néastroju.
Podpora prodeje 1ze rozdélit na dva typy podle toho na koho se zamé&fuje: podpora prodeje

na kone¢né zakazniky a podpora prodeje na zprostiedkovatele (Foret, 2012).

Ptimy marketing

Pry¢ jsou dny masové komunikace. Soucasny marketing usiluje o zaméfeni svych
prostiedkil na cilové skupiny, od kterych ziskava okamzitou odezvu. Pfedstavuje to pfimou
komunikaci s uré¢itym segmentem zakaznikd, s kterymi chce firma vybudovat dlouhodoby
vztah. Mezi nastroje pfimého marketingu patfi direct mail, telemarketing, reklama
s pfimou odezvou a online marketing (Pfikrylova, 2019).

Oslovit konkrétni jedince telefonicky, online nebo osobné. Ukolem je, aby osloveni
jedince citil, Ze je jedineény. Zptusob sdéleni se muze upravit podle konkrétnich jedinci
a béhem dialogu se muze aktualizovat podle reakce a chovani adresata (Kotler, 2013).

Je zaloZzen na vybudovani dlouhodobého vztahu mezi spole¢nosti a zakaznikem
pomoci riznych komunikacnich cest. Kli¢em pro Gspé$ny piimy marketing jsou spravné
segmentovani zakaznici, jinak bude firma oslovovat $patné zakazniky a nedostane spravné
odpovédi (Jakubikova, 2013).

Public relations (PR)

Mezi hlavnimi cili public relations jsou: vybudovani a udrZzovani dobrého jména
firmy, komunikace s vefejnosti a vytvafeni dobrého vztahti mezi podnikem a publikem.
Vétsina velkych firem ma samostatné odd¢leni public relations s tiskovym mluv¢im, ktery
ma za Ukol komunikovat s vefejnosti a §ifit dobré jméno firmy. Komunikace s publikem se
déli na interni a externi. Interni komunikace je uvnitf podniku a externi se zabyva
se subjekty mimo podnik (Foret, 2012).

Obcas se nastava, ze lidi spojuji PR a reklamu. Je snadné si je splést, protoZze maji
nékolik shodnych bodi, ale maji jiné tkoly a cile. Jak bylo zminéno ptedtim, ukolem
a cilem reklamy je informovat potencialniho zakaznika o produktu a navest ho k uvazovani

o jeho pofizeni. Reklama se soustfedi jenom na urcity segment, naopak PR, ktery
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podporuje firemni image pomoci pozitivni publicity, se zaméfuje na Sirokou vetejnost. PR
§ifi dobré jméno firmy pomoci riznych medii, zprav a akci (Piikrylova, 2019).

PR je skupina programil, zamé&fujici nejenom na zaméstnanci uvniti firmy, ale také
na verejnost (spotiebitele, ostatni firmy, vladu a média). Marketéti ¢asto PR nedocenu;ji,
coz je chyba. Dobfe zpracovany PR program, ktery bude soucasné spolupracovat
S ostatnimi nastroje marketingového mixu muaze podpofit ¢i chranit image firmy
(Kotler, 2013). Kotler (2000) dale uvadi, ze public relations jsou tvofeny souborem

nastroju pod zkratkou PENCILS. Kazdé pismeno piedstavuje nastroj a jeho prostredky.
e P — publications (podnikové Casopisy, vyro¢ni zpravy, brozury)
e E —events (vefejné akce, sportovni akce, vystavy, galérie)
e N —news (novinky a soucasna informace o podniku a jeho zaméstnanci)
e C - community involvement activities (investovani do komunity)
e | —identity media (vlastni identita, vizitky, e-maily, uniformy)

e L - lobbying aktivity (lobbyistické aktivity, ovlivnit legislativnich

a regulacnich opatieni)

e S — social responsibility activites (aktivity socialni odpovédnosti, budovani

dobrého jména a povésti mezi vetejnosti pomoci dobrych ¢inu)

Public relations se vyuziva k vybudovani vztahu a vzajemného porozuméni mezi
firmou a jejim prostiedim, cilovymi a zajmovym skupinami. Dulezitou soucasti PR je
sponzoring, ktery funguje jako poskytnuti sluzby za ziskani protisluzby. Potom co sponzoti
poskytnou finanéni zdroje, dostanou zpét protisluzbu, ktera jim poméha dosahnout
marketingovych cilt (Jakubikova 2013).

Sponzoring definujeme jako spolupraci mezi organizaci a sponzorem. Organizace je
vlastnikem produktu a sponzor je poskytovatelem financnich zdroji nebo vécnych
prostiedkli, kterymi podporuji vyvoj nebo realizaci produktu. Jméno sponzora je pak
spojeno s produktem, ktery umoznuje riznou propagaci ¢i reklamu. Sponzoring podporuje
nejenom vyvoj €i realizaci produktu, ale také miize byt ndstrojem pozitivni publicity.
Nejcastéjsimi formami sponzoringu jsou: Sportovni, kulturni, socidlni, spolecensky,

védecky, ekologicky, profesni, komercni a sponzoring médii (Piikrylova, 2019).
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Veletrhy a vystavy

Patii mezi nejstar§i formy komunikaéniho i prodejniho mixu. Ucast umozituje firmé
vyuzit nékolik néstrojii marketingové komunikace najednou s ptesnym zacilenim. Veletrhy
a vystavy jsou Casoveé omezené akce, kde vyrobce miize nabizet své produkty, které patii
do urcité kategorie nebo odvétvi. Zde také ptfichazi do osobniho kontaktu nabizejici
s potencialnimi zdkazniky, ti také mohou nazivo vyzkouSet nabizené produkty a sluzby.
Firmy navs$tévuji veletrhy, aby dosahly téchto cilu: ziskat nové obchodni kontakty,
vybudovat image firmy a posilit znamost znacky, objevit nove potencialni zakazniky,
testovat nové produkty, piestavit nové produkty, najit nové distribu¢ni cesty, ovlivnit
rozhodovani zakaznik, podpofit prodejni aktivity, posilit vztah se soucasnymi zakazniky,
identifikovat ptani zakaznikt (Ptikrylova, 2019).

Online marketingova komunikace

Online marketing je forma piimé komunikace s cilovymi zakazniky pomoci
elektronickych zafizeni s ptistupem K internetu, umozni firm¢ ziskat okamzitou odezvu od
uzivatele . Cilem je ptivést potencidlni spotiebitele na webové stranky firmy a presvédcit je
ke koupi ¢i jiné akci. Proces je zalozen na odhadu chovani a vniméani cilového segmentu,
ktery ovlivni pouzité metody k dosazeni cila (Ptikrylova, 2019).

Technologicky pokrok a vyvoj internetu zietelné ovlivnil podobu jednotlivych
disciplin komunikaé¢niho mixu, kromé& osobniho prodeje. Vliv internetu na zpisoby vyuziti
komunikac¢nich nastroji v dnesni dobé je nesporny. Online komunikace ma nékolik uzce
propojenych funkci, které souvisi s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu. Mezi funkce
zafazujeme: zavadét nové produkty, zvySovat povédomi o stavajicich produktech,
posilovani image o znacce, komunikace s cilovymi skupinami, podpora piimy prode;j.
Online komunikace také pifinasi velké mnozstvi vyhod. Patii mezi né schopnost piesného
zacileni, personalizace podle cilovych skupin, interaktivita mezi firmou a zakazniky,
moznost vyuzit multimedidlnich obsahii, jednoducha métitelnost u€innosti a vyrazné nizsi
naklady oproti jinym formam komunika¢niho mixu. Online komunikace obsahuje nékolik
nastroju, které umozni komunikaci mezi firmou a zdkazniky: webové stranky, internetove
vyhledavace, prace s klicovy slovy (SEO), reklama ve vyhledavacich, socidlni sité, blogy,
online komunity (Karli¢ek, 2016).

Spole¢nost a technologie prosli v poslednich tficeti letech vyraznych zmén, které

nejenom neovlivnili spotiebitelské chovani ale i podstatu vétSiny trhu. Reakce marketingu
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na tyto zmény nebylo z pohledii novych pfelomovych, ¢i strategickych posunt, spis se
jednalo o zmény z hlediska typt nastroju ¢i technik. S vyvojem digitalniho prostiedi piisla
fada novych pojmt spojenych sonline marketingem jako jsou proximity marketing,
content marketing, social media marketing, influencer marketing, copywriting atd.
(Ptikrylova, 2019).

49



4 Vlastni prace

V této Casti praci je piedstavena vybranou spoleénost a provedena analyzu vsech
faktort, které ovlivituji sestaveni marketingové strategie daného subjektu. JelikoZ se
prace hlavné zamétuje na uplatnéni segmentace trhu pifi formulovani marketingové
strategii tak bude kladen vétsi duraz na kapitolu analyza cilového trhu, kde probiha
segmentace trhu. Nasledn¢ navazuje analyza marketingového mixu, ktery popisuje
produktovou, cenovou, distribu¢ni a komunikaéni politiku spole¢nosti. Dale probéhlo
dotaznikové Setieni a pomoci vysledku jsme zjistili spokojenost zakaznika s aplikaci

Groost a uspesnost segmentace trht.

4.1 Predstaveni spole¢nosti Groost

Groost je mala spolecnost, zalozena vroce 2018. Zaméstnava okolo
10 zaméstnanci a také spolupracuje s nékolika brigadniky a nezavislymi
profesiondly. Spole¢nost se zabyva vyvojem editorskych softward pro mobily
a pocitace. Cilem je vytvofit aplikace, které zjednodusuji proces online marketingu

na socialnich sitich pro malé az stéedni firmy.

Identifika¢ni udaje:

ICO: 07398824

Obchodni firma: groost.co services s.r.0.

Statisticka pravni forma: 112 — Spole¢nost s ru¢enym omezenym
Datum vzniku: 27.8.2018

Sidlo: 11000 Praha — Staré M¢sto, Rybna 716/24

ZUJ: 500054 — Praha 1

Okres: CZ0100 — Praha

Klasifikace ekonomickych ¢innosti — CZ-NACE:

74: Ostatni profesni, védecké a technické ¢innosti

00: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona
Statistické udaje:

Institucionalni sektor: podle ESA2010: 11002 — Nefinanéni podniky soukromé
narodni

Velikostni kategorie dle poctu zaméstnancii: Neuvedeno
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Soucasny marketingovy strategie

Zde jsou tii hesla, podle ktery Groost propaguje svoji aplikaci svym
zakazniktm:

Vytvarejte kvalitni prispévky na Facebooku. Posilte je a oslovte vice lidi.
Komunikujte se svymi zakazniky, jako byste ve svém tymu méli tym
marketingovych odbornikii.

Vse ze smartphonu. Nikdo nikdy nefekl, ze fizeni vlastniho podniku na
Facebooku by mélo byt tézké. Nase aplikace vam pomiize vytvorit vynikajici
komunikace na Facebooku ptimo z vaseho mobilu.

Predstavte si, ze miizete snadno vytvaiet a planovat uzasné piispévky na
Facebooku, komunikovat se svymi zakazniky a oslovovat nové potencialni
zédkazniky prostfednictvim cilenych reklam. To je Groost. Jednoducha
marketingova aplikace pro kazdého majitele malé firmy.

Jelikoz aplikace Vv pfedchozich mésicich prochazela poslednim vyvojovym
stadiem a je ted” dostupna i pro vetejnost, tak hlavni Ukoly marketingové strategie

jsou:
e Déle sitit jméno Groost online a mezi mensi firmy (cilovy trh),
e Ziskat dal$i novy uzivatele, Ktefi si zalozi éet na Groost,
e S postupem Casu prevést zaregistrované uzivatele z neplaceného programu

na placeny program.

4.2 Analyza marketingoveho vnéjsiho prosti-edi

Firma Groost je soucasti marketingové prostiedi. Marketingové prostiedi se
sklada z n€kolika faktoru, ktery ovliviiuji, jak mize firma podnikat. Pti analyze je
prostiedi rozdéleno na makroprostiedi a mikroprostiedi. Dulezité je zminit, Ze firma
neni schopna ovlivnit makroprostiedi a musi se mu fadné ptizpusobovat. Na druhou
stranu firma je schopna ¢astecné ovlivnit nékolik faktort v mikroprostiedi, ale mize

byt také sama ovliviiovana.
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4.2.1

Makroprostiedi

Pii analyze makroprostfedi spole¢nosti Groost se hlavné zamétime na
prostredi, ktery maji nejvetsi vliv na podnikani a vytvareni marketingového strategie
firmy Groost. Mezi né patii demografické prostiedi, ekonomické prostiedi

a technologické prostiedi.

Demografické prostiedi

Na prvni pohled se nam muize zdat, ze demografie obyvatelstva nema
vyznamny vliv na firmu Groost, ale neni tomu tak. Groost nema stanoven cilovy trh
podle véku, ale jelikoz veSkerd propagace a funkénost aplikace probiha pies internet
je nesmirn¢ dalezité sledovat kolik lidi vyuzivaji internet a jak se 1isi podle véku.

V roce 2019 Zilo v Ceské republice 10,69 milionii obyvatel a 81 % z nich
starSich 16 let pouzival internet, coz znamena, ze vic nez 8,55 milion Cechu
starSich 16 let v roce 2019 bylo online. Ptestoze internet a online svét je spojen
s mladS$im obyvatelstvem (Pfiloha 3) aindex stafi (Obrazek 6) nam udava, Ze
kazdym rokem obyvatelstvo Ceské republiky starne, neznamena to, ze méné lidi
bude pouzivat internet. Naopak kdyZ porovname rok 2019 s rokem 2010 zjistime, Ze
v Ceské republice zilo 10,53 milioni obyvatel, ale jen 62 % lidi starSich 16 let
pouzivalo internet. PrestoZze v roce 2010 bylo o 6 % vice lidi ve véku 15-64 nez
v roce 2019. Toto nam ukazuje Ze, i kdyZ obyvatelstvo starne, vice a vice lidi ve
star$im véku pouziva internet (CSU, 20204a).

Velky vliv na podnikani spole¢nosti ma tolik lidi kolik jich vyuzivaji internet
a také socialni sité. V roce 2010 pouzivalo socialni sit¢ pouze 9,4 % o0sob starSich
16 let v Ceské republice. Velky skok piisel v roce 2015 kdyZ uz vice nez 40 % osob
starSich 16 let vyuzivali socialni sit€. V letech 2016 az 2019 se pocet osob, které
pouzivali socialni sité neustalé zvySovalo az na souc¢asny stav okolo 54 % coz je vice
nez 4,7 miliond osob. Nejvice pouziva socialni sit¢ vékova skupina 16-24 let, z nich
je 95 % alespoil na jedné socidlni platformé. Tésné za nimi jsou osoby ve veku
25-34 let s 89,8 %. Velky Upadek se zacina objevovat ve vékové kategorii 55-64 let,
kde pouze 31, 5 % osob vyuzivé alespon jednu socialni sit a v kategorii 65+ pouhych
9,4 % osob (CSU, 2020d).
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Obrazek 6: Vékova struktura obyvatelstva

Vékova struktura k 31. 12. 2019
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Zdroj: CSU, 2020b

DalSim dilezitym faktorem, ktery musime sledovat je pouzivani internetu
a informacnich a komunikaénich technologickych zafizeni (ICT) v podnikatelském
sektoru, jelikoz se Groost zaméfuje na B2B trh. Jen jedno procento firem s deseti
a vice zaméstnanci nepouzilo v roce 2020 ICT zatizeni. Kdyz si data dale rozeberme
tak je mozné rozdé¢lit firmy podle velikosti. Existuji tfi typy firem: malé firmy
(10-49 zaméstnancd), stfedni firmy (50-249 zaméstnanct) a velké firmy
(250 a vice zaméstnanct). Cilova skupina Groostu jsou malé firmy, a proto jsou
jejich data nejpodstatnéjsi. V menSich firmach vyuzivaji 98,5 % zaméstnanci
libovolné ICT zatizeni a 98,1 % procent z nich maji pfistup k internetu. I kdyz
zaméstnanci nejsou v préaci, tak 88,3 % maji k dispozici ptenosna ICT zafizeni
S pfistupem na internet pies mobilni sité. Data ukazuji, ze jenom velmi maly pocet
malych firem nemaji k dispozici ICT zatizeni a internetové pfipojeni, coz je velmi

dobra zprava pro Groost, ktery podnika a propaguje jenom online (CSU, 2020c).
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Technologické prostiredi

Tato oblast hraje nesmirn¢ dulezitou roli ve spolecnosti Groost, jelikoz se
zabyva vyvojem pocitacovych a mobilnich aplikaci. Technologie se neustale vyviji,
a to nesmirn¢ rychlym zptisobem. Novy technicky pokrok znamena nové prilezitosti
nejenom pro Groost, ale i pro jejich konkurenci. Jestli firma nezareaguje v ¢as na
nov¢ technické pokroky a parametry tak hrozi, Ze zakaznici odejdou ke konkurenci.

V online svété se klade jesté vétsi diraz na technologicky vyvoj, protoze
v tomto sektoru jsou lidé velmi nedoCkavi a poptavaji nejnovejsi produkty
a technologie. Aplikace Groost pracuje s ptispévky na Facebooku a jestli Facebook
vyda novy update musi firma Groost okamZité zkontrolovat a pfipadné reagovat na
tuto zménu. Coz miZze byt napiiklad novy interface, nastaveni, parametry. Jestli se
néco vyrazné¢ zménilo, je nutno vydat co nejdiive novy update jinak hrozi rychlejsi
reakce od konkurence a odchod uzivatel k ni.

Dalsi, co muze ovlivilovat aplikace Groost jsou operacni systémy jako
napiiklad Windows, macOS, i0OS a Android. Jakakoliv méala zména v operacnim
systému, na némz uZivatel pouziva aplikace, muze ovlivnit takzvany workflow
v aplikaci. Tim Ze se technologie vyviji v dnesni dob¢ velmi rychlym zpiisobem, jsou

tyto updaty ¢im dal Castéjsi (Graf 1 a 2).

Graf 1 Poc¢et Facebook updatu pro iOS zafizeni v jednotlivych letech
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54



Graf 2 Pocet Facebook updatu pro Android zafizeni v jednotlivych letech
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Pribézné updaty a sledovani déni u ostatnich firem je hlavnim zplisobem, jak

udrzet o krok pted konkurenci v technologickém prostiedi.

Ekonomické prostiedi

Sou¢asna a budouci ekonomicka situace Ceské republiky ma obrovsky vyznam
nejenom pro firmu Groost, ale pro vSechny subjekty na trhu. Je nutné sledovat
nékolik faktord, které ovlivituji kupni silu obyvatelstva.

Jeden z faktort, na které je tfeba, aby firma davala pozor je hruby domaci
produkt statu. V roce 2020 se pocita s propadem HDP o 7,1 % coz je vétsi propad
nez v roce 2009 kdy se HDP propadl az o 4,7 % kvuli ekonomické krizi. Vliv na
velky propad HDP v roce 2020 ma pandemie koronaviru a opatieni, ktera zaved] stat
k omezeni Sifeni nakazy. Dobra zprava je, Ze se pocita s ristem HDP o 3,3 % v roce
2021 diky obnoveni doméci a zahrani¢ni poptavky (MFCR, 2020).

Dalsim faktorem je mira inflace, kterd urCuje pramérny pfirtstek
spotiebitelskych cen za urcité obdobi. Primérna mira inflace v roce 2020 byla 3,2 %
a Vv roce 2021 se poc¢itam s tim, ze by mohla klesnout na 2,2 % (MFCR, 2020).

Na prvni pohled se muize zdat, Ze souCasna situace ma negativni vliv na
vSechny subjekty na trhu, ale nemusi to tak byt. Ano je to velice nepiijemna situace,

ale jsou firmy, které byly schopné adaptovat svoje podnikdni i na soucasné
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ekonomické prostiedi. Napiiklad rozsifenim prodeje na e-shop, rozvozové sluzby,
virtualni prohlidky a tak déle.

Groost patii do technologického sektoru. Pfestoze vSechny primyslové sektory
byly zasazeny epidemii, tak tento sektor patii mezi ty, které byly méné zasazeny.
A to proto, ze vSe probihd online — prodej a vyvoj aplikace. Groost mtize pokracovat
ve svém kazdodennim ritudlu s menSim poctem piekdzek. Hlavni vliv na Groost
bude mit chovani jejich uzivatelti pti epidemii. Jelikoz se firma zabyva B2B a jejim
cilovym trhem jsou mensi podniky, mize se stat, Ze né€kolik z nich nebude chtit
investovat v souc¢asné dobé do online marketingu na socialnich sitich, protoze velka
¢ast menSich podniku jsou uzaviené béhem epidemie. Na druhou stranu je také
mozné, ze se malé podniky adaptovaly na soucasnou situaci a hledaji nové
jednoduché zpisoby, jak propagovat napiiklad jejich novy e-shop nebo rozvozovy

systém.
4.2.2 Mikroprostredi

Analyza mikroprostiedi se skldda z dvou faktoru, ktery firma Groost muze
ovlivnit. Jsou to zakaznici a konkurence. Dodavatelé a marketingové
zprostiedkovatele firma nevyuziva, a neni v soucasné dobé dostate¢né velka, aby

zasahovala do vefejnosti.

Konkurence

Groost se nachazi v prostfedi, kde jiz existuje né€kolik firem, které nabizi
podobny produkt a sluzbu. Proto je nezbytné dillezité, aby pfiSel na trh s nékolika
vyhodami (unique selling propostions), které Groost umozni odlisit se od
konkurence. Miize to byt napiiklad lepsi cena nebo produkt. Konkurencni prostredi,
v ¢em se nachazi je velmi Siroké, ale kazda firma nabizi néco jiného. VSechny firmy
nabizeji tzv. editor pro Sablonu pro pfispévky na socialnich sitich, ale ne vSechny
jsou stejné. A proto musime rozdélit konkurenci na Sirokou a klicovou podle toho,
jak se jejich produkt blizi od produktu Groostu. Mezi Sirokou konkurenci patii:
Adobe spark, Placeit, Fotor, Designwizard, Fotojet, Figma, Freepik a Visma. Pro
analyzu konkuren¢niho prostedi je, ale nutno analyzovat klicové konkurenty. Jejich

produkty, vyhody a nevyhody produktl a jak se jednotlivi konkurenti od sebe lisi.

56



Analyza klicovych konkurentu

Canva

Nejvetsi spoleCnosti v tomto odvétvi je velmi zndma firma Canva, ktera
vznikla v roce 2012 v Sydney, Australic. Pisobi na trhu uz pies 8 let, coz je také
jedna zjejich velkych vyhod. Ma za sebou nékolik let fungovani, zkuSenosti
a zamestnava okolo 1 460 zaméstnanctl. Je to nejvetsi firma na seznamu klicovych
konkurentli a je na Spicce tohoto odvétvi. Je vzorem pro vSechny nové firmy
Vv prosttedi vytvarejici editorsky software a aplikace pro prispévky na socialnich siti.
V soucasné dob¢ ma pres 30 milionil aktivnich uzivatelti mési¢né.

Canva nabizi jednoduchy editorsky software a aplikaci pomoci, kterych mohou
lidé vytvafet grafiky pro jejich piispévky na socialnich sitich. Umozni uZzivateli
editovat a vytvaiet prispévky, videa, prezentace, loga, letaky, Facebook covers
a mnohem vice. V soucasné dobé nabizi Canva ptes 420 000 ptipravenych Sablon,
které mohou uzivatelé sami editovat. A denné¢ Canva piidava nové a nové Sablony.
Jestli uzZivatel nenajde pfesnou Sablonu mezi uz pfedem pfipravenymi Sablonami,
miuzZe zacit s prdzdnou Sablonou a vytvofit si Sablonu vlastni pomoci 75 miliont
fotografii, videi, zvukovych nahravek a grafickych elementi, které dava Canva svym
uzivatelim k dispozici. Uzivatel si muze vybrat ze tii typd ucti: Free, Pro
a Enterprise (Canva, 2021a ; Canva, 2021b).

Free ucet, ktery je k poskytovan zdarma nabizi svym uzivatelim ptes 250 000
piipravenych Sablon, stovky tisic fotografii a grafiky zdarma. Uzivatel také miize
pozvat dal$i uzivatele do svého tymu a mize spolupracovat a komentovat v realném
Case pii vytvareni Sablon. S free i¢tem ma uzivatel k dispozici cloudové Ulozisté
s 5 GB, kde mize ukladat své rozpracované i hotové Sablony (Canva, 2021a).

Pro ucet stoji 280 K¢ meésicné a zahrnuje vSe co je ve Free uctu plus dalsi
vyhody. Uzivatel ma K dispozici vic nez 420 000 Sablon a 75 miliond fotografii
a ktomu ma automaticky pfistup k nejnovéjSim Sablonam a fotografiim, které
vytvaii a pridava Canva denné. Uzivatel mize piidavat sva loga na Sablony pomoci
jednoho Brand Kitu a mé kdispozici cloudové ulozist¢ s 100 GB. P#i upravé
velikosti obrazku muze vyuzivat funkci One-click design Magic Resize, ktera
umozni zmeénit velikosti obrazku bez vyjmuti dilezitych ¢asti. Pomoci Pro ucta

mize uzivatel planovat sviij obsah a piispévky na 7 socialnich sitich (Canva, 2021a).
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Posledni a nejdrazsi ucet se jmenuje Enterprise, stoji 650 K¢. Zde ma uzivatel
k dispozici vSe, co nabizi piedchozi ucty plus jesté vice. Tento ucet je uren pro
firmy a uzivatele, ktefi se skladaji z vétsich tymi. Coz zjednodusuje kontrolovani,
sledovani a ptistup jednotlivych ¢lend tymu pii praci na Canva. K dispozici je zde
neomezené cloudové uloziste a Brand Kitu. Plus pfistup k 24/7 Enterprise-level
support od Canva, ktery pomtize s jakymkoliv problémem pii praci na Canva

(Canva, 2021a).

Crello

Podobné jako Groost je Crello jeden z novacku na trhu. Vznikl v roce 2016
a sidli v New Yorku. V roce 2017 vysla jejich prvni bezplatna verze aplikaci pro
editovani Sablon. Crello ma okolo 50 zamé&stnanct a v roce 2019 piekrocili hranici
2 milionu aktivnich uzivatela (Crello, 2021b).

Crello je bezplatny nastroj pro graficky design Sablony, kterd umoZiuje
uzivateli vytvorit zajimavy kontent za par minut. Nabizi také uz profesionalné
vytvofené Sablony, které lze predélat podle prestav jednotlivého uzivatele.
V soucasné dobé mohou uzivatelé sdilet své hotové Sablony jako pfispévek na
Instagram, Facebook a Pinterest (Crello, 2021b).

Existuji dva typy uétu na Crello: Starter a Pro. Starter u¢et umozni uzivateli
stdhnout 5 hotovych Sablonu za mésic. Pti tvorbé Sablon ma uZzivatel k dispozici ptes
30 000 statickych a animovanych grafickych Sablon, pfes 650 000 prémiovych
obrazkl od spole¢nosti Lightfield Productions, pies 32 000 HD videi a animaci
a pres 180 milioni obrazki a videi od spole¢nosti Depositphotos (Crello, 2021a).

Pro tucet, ktery stoji 210 K¢ mésicné a neméa Z4dné omezeni pii stahovani
hotovych Sablon. Uzivatel mize vytvaret a stahovat za mésic kolik Sablon si pieje.
Ktomu ma Kk dispozici vSechno, co nabizi Starter ucet vcetné nékolika dalSich
vyhod. UZivatele Pro Gétu maji navic tyto vyhody: mohou pozvat dalsi ¢leny tymu,
aby mohli spolupracovat pfi tvorbé Sablon, maji pfistup k prioritni online podpoie od

Crello a odebirani pozadi z obrazku pti editovani (Crello, 2021a).

Snappa
Byla zaloZena v roce 2015 za ucelem usnadnovani procesu tvorby grafik pro
online pfispévku mensich firem. Sidli v Ottawa, Kanada a soucasny tym se sklada

z 10 zaméstnanct (Snappa, 2021b). Firma Snappa se nachazi v podobné situaci jako
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Groost a je dobrym ptikladem, Ze i spoleCnosti s mens$im tymem a rozpoctem jsou
schopny proniknout na trh grafickych editorti. Snappa 15 mésicti od vzniku jejich
beta verze editoru méla uz 1 500 platicich uZzivatelti coz je diikaz, ze tento trh ma
porad velky potencial, pokud pfidejte na trh s kvalitnim produktem a sluzbou.

Na strankach Snappa jsou k dispozici tiéi typy uétu: Free tcet, Pro ucet za
350 K¢ a Team tucet za 650 K¢. Free ucet nabizi pro jednoho uzivatele: ptes 6 000
Sablon, pres 4 miliony HD obrazkl a grafik a uzivatel si mize stdhnout 3 Sablony
mésic¢né (Snappa, 2021a).

Pro ucet ma vsSechno, co ma k dispozici Free ucet vcetné¢ neomezené¢ho
stahovani Sablon za mésic. UZivatele mé navic integraci svych socidlnich siti pro
zjednoduseni prace, muize nahrat vlastni fonty a odebirat pozadi z obrézku
(Snappa, 2021a).

Team ucet zahrnuje vSechny vyhody Free a Pro ctu, ale hlavni vyhoda Team
uctu je, ze zahrnuje 5 uzivateld, ktefi mohou pracovat najednou pii tvorbé Sablon
(Snappa, 2021a).

Veskera distribuce a propagace konkurentl probiha online. Distribuce pomoci
jejich webovych stranek a propagace pomoci socialnich siti, blogii, siteni dobrého
jména mezi uzivatele a zndmé firmy. Hlavni cilem je ziskat dal$i nové uzivatele

a prevést uzivatele, kteti vyuzivaji bezplatné ucty na platici ucty.

Zékaznici

Groost se hlavné zamétuje na B2B neboli business to business. To znamena, ze
jejich hlavnimi klienty a uzivatele jsou dalsi firmy. Hlavni cilovy trh jsou mensi
obchodni spole¢nosti, které se chtéji postarat o vlastni online marketing na sociélnich
siti a nechtéji platit externi marketingovou firmu nebo graficky designer. Proto je
dalezit¢ segmentovat trh, aby firma naSla tyto mens$i podniky. Hlavnim cilem je
pfesvédCit menSi podniky, Ze online marketing nemusi byt nic slozitého
a nepotiebuji k tomu velky rozpocet. Sta¢i vyuzit aplikaci Groost pro sviij online
marketing na socialnich sitich. Z prvniho grafi vycteme, Ze nejvétsi podil uzivatelt
se sklada z mensich podnikt (kavarny, restaurace, e-shop, kadefnictvi atd.) ktefi
predstavuji 93 % uzivatelua (Graf 3) aplikaci a zbylych 7 % jsou jednotlivci
(fotografové, zahradnici, designefi, bloggerky, graficti designefi atd.), ktery chtéji

sdilet svoji tvorbu online mezi lidi.
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Graf 3 Rozdéleni zakaznika

7%

l = Podniky (B2B)

= Jednotlivce

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

4.3 Analyza cilového trhu

Tato ¢ast vlastni prace se zabyva analyzou cilového trhu a jaka kritéria jsou
vyuzivana pii segmentaci, aby doslo k proniknuti na trh. Trh se sklada z n¢kolika
vrstev: potencialni trh, dostupny trh, cilovy trh a obslouzeny trh. Cilem je projit
jednotlivé kroky segmentace trhu a dojit k nalezeni idealni skupiny zakaznikt
(obslouzeny trh), ktefi budou primarné osloveni pii tvorbé marketingové strategie.

Vybrana spole¢nost se primarné zabyva B2B (business-to-business) trhem,
tedy prioritizuji obchodni vztahy s dalsimi firmami. Tato informace nam umozni
vyfadit kritéria segmentace trhu, ktera se zabyvaji B2C (business-to-customer),
obchodem mezi spolecnosti a findlnim spotiebitelem.

Podle literarni reSerSe, pfistupnych informaci a znalosti o firmé je zvolen tento

postup pii analyze cilového trhu:

1. Segmentace trhu podle geografie, odvétvi a velikost firmy

(Segmentation)
2. Portfolio cilového zdkaznika, na které firma zacili (Targeting)

3. Umisténi produktu na trhu (Positioning)
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4.3.1 Segmentation

Geograficka segmentace firem

Geograficka segmentace (Graf 4) nam umozni rozdélit zakazniky podle toho,
odkud pochazeji. Piestoze Groost je Ceskd firma nezabyva se jenom ceskym trhem.
Neptekvapi nas, kdyz zjistime, ze vice zdkazniku pochazi ze zahraniéi. Jelikoz jde
o firmu, ktera nabizi online aplikaci, neexistuji zde zadné bariery pii distribuci.

Spolecnost miize nabizet produkt bez feseni jakykoliv distribucni politiky.

Graf 4 Geograficky rozdéleni zakaznika

= Zahranici

= Tuzemské

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Ale neznamena to, ze nevyuziva geografickou segmentaci, naopak ta hraje
dilezitou roli pfi vzniku marketingové strategie. Jak lze vycist z grafu vice nez
polovina zdkaznikli pochéazi ze zahranici a lehce pod polovinou z tuzemska. Veskera
propagace firmy probiha v angli¢tiné a webové stranky ¢i aplikace v soucasné dobé
jsou také pouze v anglickém jazyce. Firma véf, Ze v dne$ni dobé je angli¢tina
univerzalnim jazykem a vétSina podnikateld ji dostatecné ovlada na takové Urovni,
aby zvladli pracovat s aplikaci. Jestli aktualni trend a ¢isla budou v budoucnu
sméfovat vice do zahrani¢i, pak firma mulZe pokraovat v souasné strategii
a vytvaret propagacni obsah pro zahrani¢ni trh. Dale potom muze rozdélit zahrani¢ni

trh na konkrétni zemé& a s postupem cCasu predélat jazyk propagacniho kontentu,

webové stranky a aplikace podle nejvétsi zastupce zahrani¢niho trhu. V piipadé ze se
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¢isla budou vice priklanét k tuzemsku tak doporucuji, aby firma zacala propagovat
aplikaci i v ¢eském jazyce a umistit moznost na webovych strankach a v aplikaci

nabidnout moznost pfepnout z anglického jazyka na cesky.

Segmentace podle odvétvi (pfedmétu podnikani)

Pomoci segmentace trhu podle odvétvi mize firma rozdélit jednotlivé
zakazniky podle oboru v ¢em podnikaji. Produkt, ktery firma nabizi je uréen pro vice
méné vSechny typy podniki, které se zabyvaji vlastnim online marketingem svého
produktu. Kdyz se novy uzivatel ptihlasi do aplikace, tak ma moznost vybrat v jaké
oblasti podnika a podle toho se mu vygeneruji specidlni typy Sablon jeho dané
odvétvi. Tyto data jsou velmi pfinosna pro nasi firmu. Diky nim miize firma zjistit,
Vjakém odvétvi se nachazi vétSina firem a na zaklad¢ této informace sestavit

soucasnou 1 budouci marketingovou strategie.

Graf 5 Rozdéleni zakazniku podle odvétvi

= Restuarace

= Kavarny

18%
’ = E-shop
Posilovna
= Kadefnictvi
= Realitni
27%
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Jak lze vycist z grafu, existuje docela Siroké spektrum typl podnikd, kteti jsou
piihlaSeni do aplikace. Mezi tfi nejpopularnéjSi patii: kavarny, restaurace
a kadetnictvi (Graf 5). To znamena, ze by se firma méla zaméfit na tyto téi hlavni
typy podnikti. Ukolem by bylo pfipravit dalsi mnozZstvi $ablon a online kontentu,
které se zaméfuji na tyto podniky. Ale nesmi zapomenout na ostatni, optimalni

strategie by bylo zvysit produkci Sablon pro nejvyznamnéjsi firmy a pokracovat
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V soucasném tempu tvorby Sablonu pro minority. Po urc¢ité dobé by se firma mohla
vrétit k databazi podniki, a pokud se vyskytne nova firma, o kterou je velky zajem,
tak bud’ ji mize zatadit mezi nejpopularnéjsich anebo nahradit jednu z téch, které se
uz nezobrazuji v tak vyraznych &islech mezi uzivateli. Dale je moznost, aby firma
piizpusobila témata svych ¢lankd na blogu a piispévky na socialnich siti, aby

obsahovaly témata o firmach, které jsou na ptedni pticce popularity.

Segmentace podle velikosti firem

Segmentace podle velikosti firem je urcena k tomu, aby firma byla schopna
rozdélit své zakaznici podle velikosti. Na velké firmy, stfedni a malé firmy
a jednotlivce. Tato segmentace je velmi podstatna pro firmu, protoze upiednostiiuje
malé az stfedni podniky. Jejim cilem je jim nabidnout jednoduchy marketingovy
nastroj, aby se mohli starat o vlastni marketing a nemuseli si najimat marketingové

agentury, které jsou velmi ndkladnou zalezitosti.

Graf 6 Rozdéleni uZivateli podle velikosti

7% 1%

" = Velké firmy

= Stfednia
malé firmy

= Jednotlivce

92%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Jak je z vidét z grafa (Graf 6) prevaznou Cast uzivateld (92 %) tvoii malé az
sttedni firmy, coz ptredstavuje UspéSny segmentace trhu. Velké firmy piedstavuji
jenom 1 % zcelkovych uzivateld databazi. Jelikoz velké podniky maji vice

penéznich 1 lidskych zdroji a vlastni marketingova oddé¢leni pak takova aplikace je
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4.3.2

pro n¢ zbyte¢na. Navic strategie firmy Groost je zaméfend na mensi podniky, které

naopak nemaji k dispozici tyto penézni a lidské zdroje pro sviij marketing.
Targeting

V piedchozi kapitole jsme zjist'ovali, jaka tfi primarni kritéria vyuziva firma
pii segmentaci trhu. VSechna tfi umoznuji firmé rozdé€lit trh na rizné segmenty
neboli na potencidlni a dostupné trhy. Ukolem trzniho zacileni je ohodnotit
jednotlivé segmenty a najit ty, které jsou pro firmu nejatraktivnéjsi tzv. cilovy trh,
coz hraje dulezitou roli pfi vzniku marketingové strategie.

Prvni segmentac¢ni faktor, na ktery se spoleCnost zamétuje, je velikost
jednotlivych firem. Tento typ segmentace umozni firmé rozdé€lit potencidlni
uzivatele podle toho, jak velky maji podnik. Vzhledem k tomu, Ze naSe firma chce
oslovovat pouze malé az stiedni podniky, toto segmenta¢ni kritérium hraje kliCovou
roli. Veskerd propagace je sméfovana na malé firmy. Nabidnout jim jenom jeden
produkt, ktery jim uleh¢i Zivot pii tvorbé marketingového obsahu pro jejich socialni
sit¢. Velké firmy nemaji zajem o takovy produkt. Velké firmy maji vlastni
marketingové oddéleni a néstroje, a proto nejsou nasSim cilovym trhem.

Druhy segmentacni faktor, ktery nas zajima, jsou odvétvi, ve kterych se
nachazeji potencialni zakaznici. JelikoZ naSe firma neni pfiliS velka a je novackem na
trhu musi zvolit, na jakd odvétvi se bude zamétovat. V soufasné dob& nema
dostate¢né zdroje, aby oslovila cely trh. Proto musi vybrat nejlukrativnéj$i. Vybrana
odvétvi ovlivni, jaky propagacni kontent firma pusti do svéta a také pocet
vytvofenych Sablon za kazdé odvétvi. Momentdln¢ jsou kavarny, restaurace
a kadetnictvi nejpopularnéj$i odvétvi. Aktudlni strategie bude alokace vétSiny
dostupnych zdrojii na propagaci aplikaci na tyto odvétvi pomoci: ¢lankl pro online
blog na podobna témata, tvorba vice Sablon a specializace newsletteru pro
favorizované odvétvi.

Tteti a posledni faktor je rozdéleni zékaznikii na zahrani¢ni a tuzemské. Tento
faktor nemé v soucasné dob¢ velky vliv na marketingovou strategii firmy, protoze
jde o novy produkt, ktery je dostupny online pro vSechny. Neznamena to ale, Ze jej
mizeme ignorovat. Nynéj$i ukolem spolecnosti je akvizice novych zakaznikd.
NerozliSuji mezi tuzemskymi a zahrani¢nimi. Ale po dosazeni cilového poctu, se

firma nasledn¢ musi soustfedit na pfeménu neplaticich uzivatelt na platici. Zde jiz
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geograficka

segmentace hraje vyznamnou roli.

atraktivnéj$i, coz ovlivni marketingovou strategii.

Urcuje,

ktery segment je

Po shrnuti jednotlivych segmenta¢nich faktor nam vznikne profil cilového

zakaznika a jednotlivé typy marketingové strategie podle cile firmy (Tabulka 3).

Tabulka 3: Marketingove strategie pro jednotlive segmenty a profil cilového

zékaznika

Segmentace podle Segmentace podle typy Geograficky segmentace
velikosti podniku podniku zakazniku

Velké firmy Restaurace Zahrani¢ni

Stredni az malé firmy Kavarny Tuzemské

Jednotlivci Kadetnictvi

Realitni kancelar
E-shop
Posilovna
Obchod

Zacileni: Stfedni az malé | Zacileni: Restaurace, Zacileni: Zahrani¢ni a

firmy kavarny a kadetnictvi Tuzemskeé

Marketingovy strategie: Marketingovy strategie: Marketingovy strategie:

Koncentrovany Diferencovany Nediferencovany

Profil cilového zakaznika: Vlastnik malé az stiedni firmy (podle aktudlni dat klast
v&t§i diiraz na restaurace, kavarny a kadetnictvi), ktera sidli v zahranici i v Ceské
republice a hleda jednoduchy a levny zptusob, jak propagovat svoji firmu na socialni

sitich. Nechce si najimat marketingové agentury.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
4.3.3 Positioning

Positioning neboli definovani postaveni produktii na trhu je dal§im krokem
Vv procesu definovani cilového trhu. Spole¢nost usiluje o to, aby jeji vyrobek byl
dostateén¢ unikatni. Pouziva ktomu USP (unique selling propostions). USP
predstavuje jedinecny benefit produktu, ktery mu umoziuje se odlisit od konkurence.
Musi to byt jedinecnéd nabidka nebo funkce zdiraziujici jeho vyhody, aby upoutala

pozornost a méla pro spotiebitele smysl.
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Groost se nachazi ve velmi konkurenénim prostfedi. Existuje zde nékolik
firem, které nabizeji podobny produkt. Cilem strategie positioningu je nabidnout
cilovému trhu nékolik unikatnich vyhod, aby se rozhodli pravé pro nad$ produkt.

Zam¢étime na tyto strategie: Cena, kvalita, vlastnosti produktu a uziti.

Cena

Groost nabizi neplatici a platici subskripce. Bezplatnd verze funguje jako
meziclanek mezi zékaznikem a platici verzi. Nabizi zdkazniklim moznost vyzkousSet
aplikaci bez jakéhokoliv zavazku. Jestlize se aplikace uzivateli bude libit a chce ji dél
pouzit, mize vylepsit svoji bézny ucet na platici verzi, ktera stoji 410 K¢ mésicné.
Timto se fadi Groost doprostied z hlediska ceny. Jelikoz véfi ve svlj produkt

vvvvvv

na trhu stanovit levnéj$i ceny neZ konkurence.

Kvalita

Kvalita hraje klicovou roli v technologickém odvétvi. Jestli aplikace nebude
fungovat tak jak ma, je velmi jednoduché pro uZzivatele zru$it Gcet a odejit ke
konkurenci. Proto se firma snazi vyvijet a nabidnout bezchybnou aplikaci, kterd

zvladne uspokojit vSechny ptredstavy uzivateld.

Vlastnosti produktu

Dalsi strategie, kterou se zabyvd Groost jsou vlastnosti produktu. Je to

vvvvvv

existuje velké mnozstvi konkurentii v této oblasti. Vlastnost aplikace je nejlepsi
zpusob, jak se odlisit od ostatnich aplikaci. Groost se zamétuje na téi USP z pohledu

vlastnosti:

1. Rychla a efektivni aplikace (neni potieba stravit nékolik hodin s tvorbou

reklam)

2. Jednoduchy a srozumitelny interface (schopnost pfipravit a sdilet

piispévky pomoci péti jednoduchych krokit)

3. Sumarizace prispévku (moznost analyzovat data vasich ptispévki)
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4.4

44.1

Uziti

Aplikace Groost vznikla s myslenkou uSetfit ¢as a penize mens$im podnikim,
které se chtéji zabyvat jednoduchym marketingem své firmy na socidlnich sitich.
Nabizeji aplikaci, kterd se specializuje pfimo na tvorbu Sablon pro firmy. Toto je
jejich unikétni vyhoda, jelikoz konkurence se zabyva B2B a B2C trhem. Groost se

hlavné zaméfuje na B2B trh.

Analyza marketingového mixu

Marketingovy mix se sklada ze ¢ty marketingovych néstrojti, pomoci kterych
segmentace trhu umozni firmam sestavit marketingovou strategii, uspokojit potieby
zakaznikd a dosahnout svych cilt. Tyto néstroje jsou zndmy pod zkratkou 4P, tedy
produkt, cena, distribuce a propagace. Jelikoz Groost nabizi jenom jeden produkt je

velmi dilezité, aby co nejlépe oslovili sviij cilovy trh pomoci marketingového mixu.
Product

Groost se specializuje na vyvoj pocitacovych a mobilnich aplikaci, které
umozni menSim firmédm jednoduse vytvaret kvalitni propagacni ptispévky pro jejich
Facebookové stranky. Mé predstavu, ze vlastnik mensi firmy, ktery se nepohybuje ve
svété marketingu, si miiZze pomoci aplikace a par jednoduchych kroku §ifit jméno
svého podniku pies Facebook. Cilem je, aby aplikace nahradila marketingové
agentury, které mohou byt velmi drahou alternativou pro mensi podniky a piresvédcit
je ze marketing nemusi byt draha zalezitost.

Jadro produktu jako u vétSiny produktl je graficky editor se Sablony, ktery
miize uzivatel rizné upravovat podle svych piedstav. Ale co nabizi Groost navic je,
ze uzivatel miize soucasné vytvaret nebo upravovat uz ptipravené texty, které ptijdou
spole¢né se Sablonou do ptispévku. V soucasné dobé konkurence nabizi pouze editor
Sablon, ale potom musi jeSté uzivatel sim vymyslet text a k tomu, az poté zacne
ptipravovat piispévek na Facebook. Groost umozni uzivateli vSe pfipravit pies jim
nabizenou aplikaci a pak bez problémii miize uzivatel poslat sviij ptispévek do svéta
bez toho, aby musel pie klikat mezi dal§imi riznymi aplikacemi. JednoduSe feceno,

vSechno je v jednom aplikaci.
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Aplikace Groost se sklada z péti hlavnich krokt (Pfiloha 4):

1. Uzivatel si mize vybrat mezi stovkou piipravenych Sablon a tfidit je

podle typu firem, napfiklad restaurace, kavarny, kadetnictvi, e-shop atd.,

2. Muze pretvorit Sablony podle svych piedstav (obrazky, text, velikost
atd.) pomoci easy-to-use editoru,

3. Okamzité sdilet vytvoteny ptispévek anebo pomoci chytrého kalendare
naplanovat den sdileni pfispévku. Prispévek pak aplikace Groost

automaticky sdili podle zadaného datumu,
4. Miuze analyzovat vykon a vysledky sdilenych ptispévki,

5. Uzivatel si miize pomoci Facebook ads dal sitit své nejlepsi ptispévky,

aby je vidé€lo co nejvic lidi.
4.4.2 Price

V ptedchozich kapitolach bylo zjiSténo, Ze kazdé firma v tomto odvétvi nabizi
nekolik typl ucti. Jeden bezplatny ucet se zdkladnimi funkcemi a potom nckolik
placenych verzi. Placené ucty klicovych konkurentl se pohybuji v rozmezich 210 K¢
az 650 K¢ mési¢né. Cena jednotlivych uctl se odviji od toho, co dany ucet nabizi za
funkce a co mé za omezeni. UZivatel se musi rozhodnout, jaky ti¢et mu bude nejvic
vyhovovat, a které funkce bude vyuzivat a jak Casto. Groost se rozhodla zatadit
doprostied s cenou 410 K¢ mési¢éné za placenou verzi své aplikace (Tabulka 4).
Funguje to jako mési¢ni subskripce, kterou muze uzivatel kdykoliv zrusit. Zakaznici
také maji na vybér mezi méesicni a rocni subskripci. Ro¢ni subskripce vychazi

levnéji, ale zdkaznici ji nemohou kdykoliv zrusit jako mésicni.

Tabulka 4: Porovnani cena Groost s klicovymi konkurencemi

Groost Canva Snappa Crello

Placena verze: 410 K& | Pro: 280 K¢ Pro: 350 K¢ Pro: 210 K¢
Enterprise: 650 K¢ | Team: 650 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Canva, 2021a; Crello, 2021a; Snappa, 2021a;
Groost, 2021
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V soucasné dobé se jednd a cenovou strategie stabilizace trhu, protoze
stanovuje cenu na urovni konkurence. Jelikoz je Groost novacek na trhu a nemam
tolik uzivatelli, nemtze nastavit pfili§ vysokou cenu jako napiiklad Canva, kterd ma

uz pres 20 miliont uzivatelii a je zndmym jménem na trhu.
4.4.3 Place

Produkt se dostava k finalnimu zakaznikovi velmi jednoduchym zpisobem.
Groost nevyuziva zadné distribuéni cesty, protoze to neni potieba. Prezentace
produktu probiha online a jakykoliv nakup je realizovan pomoci vlastnich webovych

stranek.
4.4.4 Promotion

Mezi cile komunika¢niho mixu Groostu patii: informovat o produktu a jeho
benefitech, odlisit se od konkurence, ziskat nové uzivatele, seznamit uzivatele, ktery
jiz pouziva bezplatny program, s vyhodami platiciho programu. Pro komunikaci
s cilovym trhem vyuZivat n€kolik nastroji komunika¢niho mixu. NiZe jsou uvedené

konkrétni metody propagaci.

Blog a Webové stranky

Tady vyuziva firma metodu search engine optimazation (SEO) neboli
optimalizace vyhledavace. Tento postup spociva v tom, ze firma vytvari kontent jako
jsou Clanky, video a e-booky pomoci klicovych slov, kterd potencidlni zdkaznici
mohou pouZit pfi hledani informace ohledné daného odvétvi. Cilem je vytvaret co
nejkvalitnéjsi obsah a kontent, aby se webové stranky firmy objevily na ptrednich
mistech internetovych vyhledavaci. Optimalni scéna pii uziti SEO kontent vypada

takto:
1. ReSersSe a piiprava tabulka klicovych slov
2. Tvorba kontentu pro blog podle klicovych slov
3. Blog se objevi na pfednich mistech internetovych vyhledavaca

4. Potencialni zdkaznik vyuZije blog pfi hledani informaci o konkrétnim
odvétvi a produktu. Pomoci blogu se dostane k hlavni webové strance,

kde zjisti vice o tom, co aplikace nabizi
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4.5

Socidlni sité

V kapitole o makroprostiedi jsme zjistili Ze vic nez 81 % Cechii je online
a Cislo neustale roste. Proto patii socidlni sit€¢ mezi nejefektivnéjsi zptisob online
reklamy, a to nejenom z hlediska nakladovosti, ale zaroven v Sifeni pfispévku mezi
zakazniky. Je nesmirn¢ dulezité, aby v dnesSni dobé byla firma dostupnd online,
specialné jestli jde o technologickou firmu. Groost ma pies 22 000 sledujicich na

Facebooku a snazi se komunikovat svou online komunitou denné.

YouTube

Je skvély zplsob, jak propagovat své produkty pomoci reklamnich videi.
V soucasné dob¢ jej firma tolik nevyuziva pro reklamy, ale pro jednoduché online
tutorialy pro jejich aplikaci. Jejich YouTube kanal se sklada z jednoduchych

jednominutovych videi, ve kterych predstavuji zakladni funkce aplikace.

Podpora prodeje

Pro podporu prodeje firma nabizi slevu pii koupi predplatného na rok. Ukolem
je presvédcCit zékaznika, Ze je vyhodnéjsi koupit roéni subskripci, nez kupovat po
meésicich. Timto si spolecnost zajisti, ze zdkaznik u ni zistane dalsi dobu a neodejde

po mésici.

Newsletters

Patii mezi pfimy marketing. Na webovych strankach Groost se mize kdokoliv
prihlésit k odbéru novinek. Cilem je posilat odbératelovi informace ohledné novych
Sablon, clankd na blogu a updaty v aplikaci. Firma také vyuziva program
ActiveCampaign, ktery ji umozinuje pfipravit automatizované emaily pro uzivatele.
Napftiklad uzivatel, ktery se piihlasi do aplikace a zvoli, Ze vlastni restauraci pak

ActiveCampaign automaticky bude posilat emaily s ndvrhy Sablon pro restaurace.

Spokojenost uzivateli s aplikaci Groost

Dotaznik byl distribuovan na konci minulého roku, kdyZ aplikace byla v beta
verzi. Cilem bylo zjistit funk¢nost aplikace a spokojenost uzivatelt. Dotaznik byl
automaticky poslan na email uzivatele, poté co se odhlasil z aplikace pomoci sluzby
ActiveCampaign. V obdobi  distribuce  dotazniki mélo aplikaci  okolo

5000 uzivatell, pii¢emz jenom 536 z nich odpovéd€lo na dotaznik. Dotaznik se
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skladal z Sesti kratkych otazek ohledné zkuSenosti a pocity uzivatelt pii vyuzivani

aplikace.

Piesné 60 % uzivatelt (Graf 7) se odhlasilo z aplikaci s kladnym pocitem
ohledné jejich zkuSenosti. VétSina z nich méli vynikajici pocit 34 % a 26 % dobry
pocit. Uzivatell, kteti neméli kladny ani zaporny pocit k aplikaci bylo 31 %. Pouze
9 % uzivateli mélo zapornou zkusenost potom, co se odhlasilo z aplikace, 6 % z nich
zaevidovalo Spatny pocit a 3 % hrozny. Z odpovédi uzivatelt vyplyva, ze firma jde
spravnou cestou a stanovilo si spravné ukole, jelikoZz pouze velmi malé mnoZstvi

respondentll mélo negativni reakci na jejich zkuSenosti.

Graf 7 Dojmy z aplikace Groost

3%
6"‘ = Vybrony
= Dobry
= Ok
Spatny
= Hrozny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Pro 37 % uzivatelt (Graf 8) je vzhled a funk¢nost aplikace vynikajici. Dalich
32 % odpovédélo, Ze je dobra a 30 % respondentl vyjadiilo neutralni pocit k vzhledu
a funkc¢nosti aplikace. Jenom 1 % z dotazovanych mélo negativni reakci na vzhled
a funkénost aplikace a odpovédélo, Ze se jim aplikaci nelibi. Nikdo z uZivateld
nevybral moznost, ze aplikace ma hrozny vzhled a funkcnost. Tyto vysledky jsou

velmi dobré pro firmu, ale je zde jesté prostor pro zlepseni.
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Graf 8 Hodnoceni celkového vzhledu a funkénost aplikace
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Vice nez 3/4 uzivatelt (Graf 9) odpovédéla, ze zvladla editovat Sablonu podle
jejich predstav. Zbylych 18 % respondenti zvolilo odpovéd’ ne. Tahle otazka je
nesmirn¢ dilezitd pro firmu. Pomoci analyzy a chovani zdkaznika v aplikaci musi
zjistit, pro¢ uzivatel nebyl schopen piredélat Sablonu podle svych piredstav, pfipadné
kde se zasekl v pribéhu editovani. Cilem je, aby toto ¢islo pfi dal$im budouci

dotazovani jeste kleslo.

Graf 9 Uprava $ablon podle piedstav uZivateli

D

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Okolo 34 % uzivateli (Graf 10), odpovédélo, ze bylo snadné editovat Sablony
Vv aplikaci. O troSku méné, 32 % vyjadfilo podobny nazor a to, Ze to bylo velmi
snadné. Dalsich 22 % zvolilo stfedni obtiz pii editovani Sablony. 8 % respondentil
odpovédélo, ze jim pfislo editovani Sablony v aplikaci obtizné. Moznost velmi
obtizné zvolila pouhd 4 % uzivateld. Z vysledkti vyplyva, ze jenom lehce pies
1/10 uzivatelt se zdalo editovani Sablony obtizné, coz je pro firmu je velmi dobra

zpréva.

Graf 10 Obtiznost upravy Sablon

= Velmi
jednoduchy

= Jednoduchy

= Stfedni
obtiznost

Tézky

= Velmi tézky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Tahle otazka se zabyva navigaci v aplikaci. Jestli uzivatel mohl bez problému
preskakovat mezi okny, d¢€lat vic véci najednou a ptipadné najit vSechno co aplikace
nabizi. Velky vliv na navigaci ma celkovy interface aplikace, ktery prochdzi riznymi
zménami a aktualizacemi. Pro 64 % wuzivateli (Graf 11) pfipadala navigace
v aplikace jednoducha. Opacnou reakci mélo 36 % respondenti, kteti zvolili
odpovéd’, ne. Z vysledkl je zfejmé, ze firma musi zapracovat na interface aplikaci

a zjednodusit navigaci pro vSechny uzivatele pomoci budouci aktualizace.
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Graf 11 Navigace v aplikaci

= Ano
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Z nasledujici otazky vyplyva, ze pro 76 % uzivatelu (Graf 12) byla aplikace
uzite€na a pro 24 % nebyla. Tato posledni otdzka umozni firmu zjistit, jestli viibec
zacilila na spravny cilovy trh. Aktudlni data vypadaji nadéné, vic nez
3/4 respondentt piiSla aplikace uzitecnd. Dulezitym pro firmu je analyzovat zbylé

respondenty a zjistit pro¢ pro n¢ nebyla aplikace uzitecna.

Graf 12 Uzite¢nost aplikaci Groost

= Ano
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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5 Vysledky a diskuse

Jak jsme zjistili segmentace trhu hraje nesmirné duleZitou roli v sestaveni
marketingove strategie firmy Groost. Bez cileného marketingu by firma nemohla
dostat sviij produkt do rukou spravnych spotiebiteld. V soucasné dobé vyuziva tii
typy segmentace: geograficky, velikost firmy a odvétvi v ¢em podnikaji. Kazdy
segmentacni faktor umozni firmé& objevit svij cilovy trh a podle n€ho sestavit
marketingove strategie.

Geograficka segmentace aktualné hraje zajimavou roli pii vytvafeni
marketingove strategie firmy. Jelikoz veskera propagace, distribuce, prodej a uziti
produktu probiha online a v angliétiné. Jeding, co potiebuje potencialni zékaznik je
ptistup k internetu a touhu propagovat svoji firmu pomoci socialnich siti. Diky tomu
Groost se nemusi soustiedit na jednu zemi ¢i oblast a mize nabizet sviij produkt
svétové bez jakéhokoliv problému a piekazek. Proto zde zacili na tuzemské
i zahrani¢ni segmenty a vyuziva strategie nediferencovaného marketingu, ktery
oslovuje Siroké spektrum lidi s jednim produktem. Vysledky geografické segmentace
potvrzuji, Zze nezalezi na zem¢ puvodu zakaznika, jelikoz 60 % pochazi ze zahranici
a 40 % z tuzemska. Zde se také objevuje prilezitost pro firmu se ponofit hluboko do
Cisel zékazniki jednotlivych zemi, pfizptisobovat marketingové strategie podle nich
a nabizet jazykové rozsifeni pro webové stranky ¢i aplikaci pro zemé s velkym
poctem zékaznik.
pro Groost, jelikoz se zaméfuji na B2B. Nabizeji aplikaci, ktera zjednoduSuje proces
online marketingu pies socialni sité¢ pro malé az stfedni firmy, které nemaji velky
rozpocet pro online marketing. Cilem je, aby se zdkaznici pomoci aplikace postarali
0 vlastni online marketing coz umozni se vyhnout zaplaceni externich
marketingovych agentur. Zde vyuziva firma strategic koncentrovaného marketingu.
Nabizi a zaméfuji svij produkt na jeden segment trhu, a to jsou malé az stiedni
firmy. VétSina velkych firem maji vlastni marketingové odd¢leni anebo pronajimaji
externi agentury tudiz aplikace neni pro né uzite¢nd. Soucasna databaze uzivateli se
sklada ze 92 % malych az stiednich firem, coZz prokazuje uspé$na segmentace trhu

z hlediska velikosti firem.
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Segmentace podle odvétvi je posledni segmentaéni faktor, ¢im se zabyva
firma. Rozdéluji zakazniky podle pfedmétu podnikani, coz jim umozni zjistit
nejpopularnéj$i odvetvi. Poté mohou prioritizovat odvétvi s nejvétSim poctem
uzivateli pomoci diferencovaného marketingu. Tato strategie umozni firmé nabizet
a ptizpusobovat propagaci produktu pro jednotlivé segmenty, jelikoz produkt zistava
stejny bez ohledu na odvétvi. Aktudlné mezi nejatraktivnéjsi sektory patii restaurace,
kavarny a kadefnictvi s podilem 51 % z celkové databazi uZivatelti. To znamena, Ze
budou pro Groost cilovym trhem. Hlavni Ukolem je tieba se soustfedit na tyto tii
odvétvi z hlediska tvorby dalsich Sablon a online kontentu.

Segmentacni kritéria dale ovliviuji jednotlivé nastroje marketingového mixu.
Z hlediska Groostu se vliv nejvic projevuje u produktu a propagaci, jelikoz distribuce
probiha online a cena je stejnd pro vSechny uzivatele. Segmentace B2B trhu podle
odvétvi umozni firmé& vytvaret a nabizet vétSi mnoZstvi Sablon pro nejpopularné;si
odvétvi. Dale ovlivni propaga¢ni prostiedky, podle kterych jsou osloveni potencialni
zakaznici. Groost primarné vyuziva blogy pro komunikace s cilovym trhem. Princip
spo¢iva v tom, ze firma vytvari velké mnozstvi online kontentu (¢lanky, videa
a e-booky), kde vyuziva klicova slova, které pomoci SEO pomize firmé se objevit
na piednich pti¢kach online vyhledavaci. Segmentace podle odvétvi ovlivni, jaké
¢lanky bude firma vydavat a na jaké téma se soustiedit.

Pfes 2/3 uzivateli uvedly, ze pro né byla aplikace uzite¢na coz dokazuje
uspésnou segmentaci trhu a nastaveni nastroji marketingového mixu. Dulezitym
krokem je ted” ptesvéd¢it zdkazniky, aby z bezplatného uétu piesli na platici tcet,
ktery nabizi né€kolik vyhod. Toto dosahne na zakladé cileného marketingu na malé az
stfedni firmy, které podnikaji v oblasti restauraci, kavaren a kadetnictvi. K dispozici
maji vlastni Facebookové stranky s 22 201 sledujicich a blog, kde jsou publikovany
¢lanky zabyvajici problematikou online marketingu pro malé firmy. VSechno je
propojeno s webovymi strankami firmy, aby se potencialni zékaznik dostal
z Facebooku nebo z blogu na webové stranky, kde mohou zjistit vice informaci o
aplikaci, ptipadné vytvofit si bezplatny Gcet a vyzkouSet aplikaci zdarma. Pomoci
téchto nastroji  mohou dale Sifit svij online Kkontent, komunikovat
s potencialnimi zakazniky a mezi tim také presvédCovat stavajici zakazniky, aby

vyzkouseli platici verze ucti.
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Aktualni trendy sméfuji k tomu, ze vice lidi vyuziva internet a socialni sité.
Vic nez 81 % obyvatel ¢eské republiky starSich 16 let jsou online a 54 % z nich jsou
na socialnich sitich. Znamena to, ze firmy, které uplatiiuji online marketing pomoci
socialnich siti maji k dispozici vic nez 4,7 miliont potencialnich zakazniku. S timhle
trendem roste pocet firem, které vyuzivaji socialni sit€. V roce 2015 jenom 24,9 %
firem s vice nez deseti zaméstnanci pouzivali aktivné socialni sité. O rok pozdéji se
to zvysilo na 34 % a v soucasné dobé vic nez 47 % firem vyuZivaji alesponi jeden typ
socidlniho média, coz prokazuje, ze online svét stale roste a firmy Se na to snaZzi

reagovat.
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6 Zavér

Bakalarské praci se vénovala segmentacnich kritérii, ktery vyuziva firma
Groost pii segmentaci B2B trhu, jejich vliv na marketingovy nastroje a jak pusobi
vngj$i prostiedi na firmu.

Teoretickd ¢ast prace se hlavné zaméfuje na problematiku uplatnéni
segmentace trhu pii sestaveni marketingove strategie firmy. Definuje zakladni pojmy
marketingu a marketingové strategie. Rozebira kli¢ové oblasti, které maji vliv nejen
na formulovani marketingové strategie, ale i na marketingovy mix. Kli¢ové
popisované oblasti jsou vnéjsi marketingové prostredi, segmentace trhu, cilovy trh
a marketingovy mix. Poznatky z teoretické ¢asti byly potom pouzity v praktické casti
prace, kde probihala analyza vné&jsiho marketingového prostiedi, segmentace trhu
a nastaveni nastroji marketingového mixu ve firm¢ Groost, ktery se vénuje vyvojem
aplikaci.

Z analyzy makroprostiedi a mikroprostfedi vyplynulo, Ze na podnikani firma
Groost mé velky vliv demografické prostredi, technologické prostredi, ekonomické
prostiedi, zakaznici a konkurence. Z pohledu demografie se Groost nachazi
v obdobi, kde jsou rekordni ¢isla z hlediska vyuziti internetu a socialnich siti, a to
nejenom v domacnostech ale i ve firmach. Firma se nachazi ve technologickém
prostiedi, které se neustalé vyviji, coz znamena, ze musi sledovat technologické
trendy a co nejrychleji reagovat na piipadné zmény. V dnesni dobé je kazda firma
ovlivnéna ekonomickym prostfedim a soucasna ekonomicka situace neni optimalni
kvuali epidemii. Groost se nachazi v technologickém sektoru a veSkerd propagace
a distribuce probiha online, coz umozni firmé vice méné pokracovat v podnikani.
Na druhou stranu muze epidemie mit negativni vliv na kupni silu a podnikani
potencidlnich zakaznikti, ktefi vyuzivaji aplikaci, jelikoz nemohou podnikat
V normalnim rezimu.

Z vysledki analyzy cilového trhu vyplynulo, ze firma Groost vyuziva tii typy
segmentaci B2B trhu. Pomoci geografické segmentace bylo zjisténo, Ze Groost
nedéla rozdil mezi zahrani¢nimi a tuzemskymi zakazniky, jelikoz Soucasnd strategie
je ziskat co nejvice novych uzivatel. Dulezitou roli v sestaveni marketingové
strategie a nastaveni nastroje marketingového mixu hraje segmentace podle odvétvi.

Tady firma rozliSuje jednotlivé segmenty podle pfedmétu podnikani a zaméfuje se
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hlavné na restaurace, kavarny a kadefnictvi, coz ovlivni pocet vytvotfenych Sablon
pro jednotlivé odvétvi a propagacni strategie z hlediska vyuzivani klicovych slov pii
tvorbé ¢lankd pro blog. Segmentace podle velikosti firmy dokazuje, Ze cilovym
trhem pro Groost jsou malé az stfedni firmy.

Pfezkoumani vysledki interniho dotazniku umoznilo zjistit kladnou reakci na
aplikace Groost a jeho uzite¢nost pro cilovy trh. Na zakladé vysledkt dotazniku,
analyzy vné&jsiho marketingového prostiedi a cilového trhu bylo zjisténo, ze firma
uspésné segmentovala trh a nastavila jednotlivé nastroje marketingového mixu podle

cilového trhu.
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Piiloha 1: Formy a prostiedky komunikaéniho mixu
Reklama Podpora Udalosti Public Piimy a Ustni sifeni | Osobni
prodeje a zazitky | relationsa | interaktivni prodej
publicita marketing
Tiskové a Soutéze, Sport Tiskovi Katalogy Tvati v tvar | Prodejni
vysilané hry, sazky, balicky prezentace
reklamy loterie
Vngjsi Odmény a Zébava Proslovy Mailingy Chat Prodejni
baleni darky setkani
Vnitini Vzorky Festivaly | Seminaie Telemarketing | Blogy Incentivni
baleni programy
Kino Veletrhy Umeéni Vyro¢ni Elektronické Vzorky
zpravy nakupovani
Brozury Vystavy Kauzy Charitativni | Teleshopping Veletrhy
dary
Plakaty a Ukazky Exkurze | Publikace Fax
letaky
Seznamy Kupony Firemni | Vztahy E — mail
muzea s komunitou
Billboardy | Slevy Pouli¢ni | Lobbovani | Hlasova posta
aktivity

Cedule Nizkouroce Firemni Firemni blogy

né publikace

financovani
Displeje Vykup Firemni Webove
V misté starych Casopis stranky
prodeje vyrobkil
DVD Veérnostni

programy

Reklamni

predméty

Zdroj: Kotler, 2013
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Priloha 2: Segmenta¢ni kritéria pro B2B trh

Foret Kotler Jakubikovéa Solomon
Velikost Velikost Geografie Velikost
Ekonomickopravni | Odvétvi Demografie Mnozstvi pobocek
forma
Ekonomicka Lokalita Vyrobni technologie | Zpisob  provadéni
vyznamnost nakupu
Spolecenské prestiz | Technologie Pozadavky Piimsyslové odvétvi
a znamost na vyhody

Uzivatelsky status

Uzivatelsky status

Vyrobni technologie

Schopnosti

zakaznika

Frekvence uziti

Organizace néakupni

funkce

Pravni a ekonomické

charakteristiky

Struktura moci

Obchodni piistup

Stavajici vztah

Néakupni politika

Nakupni Kritéria

Akutnost

Specifické uziti

Velikost objednavky

Podobnost

Postoj k rizika

Veérnost

Zdroj: vlastni zpracovani dle Foreta, 2012; Kotlera, 2013; Jakubikové, 2013;

Solomona, 2006
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Piiloha 3: Osoby v Ceské republice pouZivajici internet

%

- o5 2018 2019
Celkem (star$i 16 let) 75,7 80,7 80,9
Celkem (1674 let) 81,3 86,5 87,0
Pohlavi (starsi 16 let)

muzi 779 82,8 83,6

Zeny 73,5 78,7 78,3
Vék

16—-24 87,0 991 98,3

25-34 954 98,9 97,3

35-44 83,9 97,6 97,1

45-54 86,7 93,4 94,3

55-64 68,0 77,3 81,2

65+ 28,4 384 39,2
Vzdélani (25-64 let)

zakladni 492 66,6 67,8

stfedni bez maturity 78,1 87,2 87.6

stfedni s maturitou 95,0 97,2 97.8

vysokoskolske 99,4 99,7 99,7

Zdroj: CSU, 2020e
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Piiloha 4: Jednotlivé faze v Aplikace Groost

# Unbelievable! »

Zdroj: Groost, 2021
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