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o Marketingovy vyzkum
o Marketingova strategie
o Segmentace
o Targeting
o Positioning
o Marketingové politiky (4P/4C)




Marketingovy vyzkum

o Podstata, druhy a cile
o Plan vyzkumu
o Druhy vyzkumu
o Zakladni a vybérovy soubor
o ZpUsoby vyzkumu
o Dotazovani

o Pozorovani
o Experiment

o Zpracovani zjisténych informaci




Podstata a cile

o podstatou je poznavani konkrétni skupiny zdkazniku

o

0O 0 0 0 O

socioekonomicky profil

Zivotni podminky

zivotni styl

hodnotové orientace

ndakupni chovani

vnimani marketingové komunikace

o cile

o
o
o
o

nestranné, objektivni posouzeni situace

zisk&ni argumenty

odliseni ndhodnych vyskytd od obecného jevu
odhaleni vyvoje a trendu




Druhy vyzkumu podle zdroje

o primarni
o sbér dat v terénu piimo od respondenty
samostatné nebo prostrednictvim spolupracuijici instituce
zahrnuje cely proces
nakladny
o kompletni
o sekundarni
o vychdzi z vyzkumu jiz provedeného pro jiné subjekty nebo cile
o méné ndkladny
o omezeny rozsah dat

o neagregovand -k dispozici jsou vysledky za jednotlivé
respondenty

o agregovand - k dispozici pouze souhrnné vysledky za celou
skupinu

o B o I o




Druhy vyzkumu podle typu dat

o kvantitativni
o meéritelné charakteristiky
o ziskadvame Ciselné vyjadrend data
o moznost statistického zpracovdni vysledkd
o vhodné pro velké mnozstvi respondenty
o kvalitativni
o postoje, ndzory
o ziskdvame slovné vyjadrend data
o sofistikovanéjsi metody vyhodnoceni
o vhodné pro mensi skupiny a obecnégjsi otazky




Plan primdrniho vyzkumu

o pldan zahrnuje
o definovdni problému a cild vyzkumu (CO?2)

o vymezeni zakladniho a vybéroveho
souboru (O KOM?)

o zpusob ziskdni dat (JAK?)
o sestaveni Casového harmonogramu (KDY?)




/Akladni a vybérovy soubor

o zakladni soubor — viechny jednotky, které nds zajimaiji
o vybérovy soubor - jednotky, které skutecné oslovime

o parametry vybérového souboru

o reprezentativnost - kvalita a spolehlivost zastupovani zakladniho
souboru vybérovym, zavisi na:

o presnosti vymezeni zakladniho souboru
o velikosti vybérového souboru
o stupni homogenity zakladniho souboru

o chyba vybéru - odchylka od hodnot, které bychom zjistili pri
zkoumani zdkladniho souboru, mize byt:

o ndhodnd (vychdazi z velikosti vybérového souboru)
o systematickd (vychdzi z nespravného vybéru)

o zpusoby ziskani vybérového souboru
o ndhodny
o nendhodny




Nahodny vybér
o vlastnosti
o kazdd jednotka ma stejnou Sanci dostat se do vybéru
o reprezentuje zndmé i nezndmée vlastnosti zakladniho souboru
o dokdzeme pomoci smérodatné odchylky odhadnout, jak moc
se vysledek lisi od zakladniho souboru
o techniky
o prosty ndhodny vybér —los, generator ndhodnych Cisel

o systematicky vybér — kazdd n-td polozka ze seznamu

o ndhodny stratifikovany vybér — rozdéleni do homogennich
skupin a vybirdni vzorku z téchto skupin prostym ndhodnym
vybérem

o proporciondlni (podle zastoupeni v zadkladnim souboru)
o neproporciondini
o vicestupnovy ndhodny vybér




Vicestupnovy nahodny vybeéer

o Nahodny vybér reprezentativhiho souboru
okresu

o Nahodny vybér obci v kazdém okresu
o Soupis domacnosti v kazde obci
o Nahodny vybér domacnosti v kazde obci




Nendhodny vybér

o vlastnosti
o struktura vzorku odpovidd zakladnimu souboru

o neziskava se ndhodné
o casto neni mozné na néj aplikovat nékteré statistické metody
o techniky

o kvoini vybér - zndme parametry zakladniho souboru, ale
neexistuje seznam jedno’rek

o UcCelovy vybér - nezndme zdakladni soubor, pouze cil (napr.
minority), neni mozné jej zobecnit

o anketa —respondent se sém rozhoduje, zda odpovi (tzv.
nahodily samovybér respondenti)

o technika snéhové koule — pUvodniinformdtor vede k dalsim

respondentUm (u obftizné definovatelnych soubori)




Nejpouzivanéjsi techniky

1. Analyza dokumenty
2. Dotazovani
3. Pozorovani
4. Experiment

o techniku je treba volit podle

o cile vyzkumu
o charakteru pozadovanych dat/informaci

o moznosti (Casovych, financnich,...)




1. Analyza dokumentu

vybér relevantnich dokuments
volba zpUsobu zpracovani

o analyza obsazenych informaci (napr. Ciselnych, statistickych)
o obsahovd analyza (napf. vyskytd v textu)

analyzovany dokument musi byt
o duvéryhodny

o dostupny

o relevantni

vyhody - eliminace vlivu vyzkumnika, nizsi naklady,
retrospektiva, chronologie, agregace dat a statistik

nevyhody — agregace dat a statistik, zavislost na

schopnostech zpracovatele, nedostatecnd hloubka




2. Dotazovani

o podle osoby tazatele
o prfimé
o zprostredkované

o podle zpUsobu provedeni
o osobni

o jednotlivci x skupiny (focus group)
o tvari v tvar x telefonicky

o strukturované x polostrukturované x nestrukturované
(rozhovor)

o pisemné
o anketa - stru¢na, pro rychlé zjisténi ndzoru
o dotaznik




o

Dotaznik

operacionalizace cile

o cil » dil¢i podcile - pozadované informace — zpUsob jejich
ziskani — formulace konkrétnich otdzek — testovani (pilotdz)

otdazky

o jednoduché, kratke, jasné, jednoznacné, konkretni,
srozumitelné, logicky provdazaneg, ve spravném poradi

celkovy dojem

o Uvodni text, Uprava, forma, termin, kontakt,...

vyloucCit

o ofdzky s ocekdvatelnou odpovedi (Uvitali byste levnéjsi
potraviny?)

o zdvojené (vicendsobné) otdzky (Ctete knihy a casopisy?)
o sugestivni otdzky (Pocitujete strach, kdyz...2).




Typy otdzek

o ofevrené —respondent odpovidd textem
o polooteviené — bud vybér varianty, nebo ,jiné"

o uzavrené -respondent odpovidd vybérem varianty
o dichotomické = bindrni = alternativni = dvojné (ANO/NE,

muz/zenaq, ...)

o polytomickée s jedinou moznosti = vybérove — snadno se
vyhodnocuiji

o polglirgmické s vice moznostmi = vyCtové — vyhodnocuiji
se hur

o polytomické s uvedenim poradi — umoznuji srovnani
ﬁkk,c?ly)/, stupnice, lichy x sudy pocet variant, Likertovy
skaly

o baterie otdzek — napr. ,,Jak jste spokojen/as..."
o filtfracni




Manipulace s dotaznikem

o distribuce
o sber
o konftrola vyplnéni skuteCnym respondentem
o Uplnost
o spravnost
o navratnost
o totoznost dotazniky
o distribuovanych rznymi zpUsoby
o Vv ruznych jozykovych mutacich




Rozhovor

o otazky

o

O 00O

o

otevrené, uzavrené Cijejich kombinace

od obecnych ke specifickym

od neproblematickych ke slozitéjsim

formulace ovlivauje odpovéed

takove, aby respondent mohl odpovidat bez dlouhého
premysleni

neutrdlni — minimalizace sugestivnich otdzek

o cas

o
o

doba dotazovani primérend tématu, mistu i situaci
idedlné 30-50 minut, max. 2 hodiny

o s délkou rozhovoru klesd koncentrace respondenta




Pravidla rozhovoru

o Klademe vzdy jen jednu otdzku, nikoliv
vicendsobné.

o Je-lirespondent prilis strucny, klademe
doplnuijici otdazky.

o Dotazovaného prubézné informujeme, jak
interview postupuje.

o Respondent musi mit dostatek Casu na
odpoved.

o Neutrdlni postoj tazatele — nehodnoti
odpovedi dotazovaneho.




Prubéh rozhovoru

o Priprava a ndcvik rozhovoru.

o Zacdatek rozhovoru
o prolomeni komunikacnich bariér, navazani kontaktu, ziskani
duveéry,
o zqjisténi souhlasu se zdznamem,
o vysvétleni cile vyzkumu a ddvodu, pro¢ byl respondent vybrdn,
o zajisténi pohodinych podminek dotazovani.
o Na zacdatku snadné, ale zajimavé otdzky.
o Ve stfredni Cdasti otdzky ndrocné i dilezité.
o Na koncirozhovoru

o jednoduché, napr. identifikacni otdzky (pohlavi, vék, vzdélani,
bydlisté,...),
o podékovdni a poskytnuti kontaktu.

o Po rozhovoru kompletovdani a kontrola pozndmek.




Rizika rozhovoru

o Sklon respondentu k pritakdvani.

o Sklon k vyhybdni se extrémnim odpoveédim
(volba neutrdinich odpovedi).

o Snaha byt tzv. ,,dobrym respondentem® —
poskytovani ,.korektnich" odpovéedi, vzbuzeni
dobrého dojmu apod.

o Chyby v odpovédich zpUsobené paméti.

o Respondent muUze byt k rozhovoru skepticky,
lhostejny, malo motivovany apod.




3. Pozorovani

o Pozorovani méni pozorovany objeki!

o podle charakteru

o standardizované - presné definované sledované jevy, zpUsob
zdznamu, misto pozorovani, ..., ziskanymi daty je kvantitativni, ale
omezujici

o nestandardizované - definovany pouze objekt, je orientacni,
ziskanymi daty je kvalitativni, ale nezobecnitelné

o podle pozice pozorovatele
o zUcCastnéné
o nezucastnéné

o podle informovanosti UCastniky
o zjevné
o skryté




4. Experiment

o = manipulace s vybranou proménnou (nezdvisle
proménnaq), kterd by dle predpokladu vyzkumnika
mela ovlivnit jinou promeénnou (zavisle promenna).
Ostatni (intervenujici) proménné jsou udrzovany
konstantni, aby neovlivnily vysledky experimentu.

o podle mista provedeni
o v terénu
o Vv laboratori

o stanoveni kontrolnich vzorkd
o peclivy vybér a zdivodnéni proménnych




/pracovani dat

o volba vhodné techniky vzhledem k
charakteru dat

o spravnd interpretace vysledku

o hleddni pricin odchyleni od ocekdvanych
vysledku

o hleddni vztahU a souvislosti

o kauzalita dat, 1j. problem priciny a
ndasledku




Marketingovad strategie

Segmentace Positioning

5. ldentifikace konkurencnich
vyhod v kazdém segmentu

6. Definice pozadovaného
umisténi (pozice) v myslich
z&kaznikd

Identifikace potieb zdkaznikd
a frznich segmentd

2.  Rozpracovani profil¥

jednotlivych segmentU

Marketingové pldnovani

Targeting

7. Vytvoreni marketingového mixu
pro konkrétni segment podle
vybrané pozice

3. Posouzeni atraktivity
jednotlivych segment(
4. Vybér cilovych segmentd




Segmentace trhu

o = proces, pfi kterém se spofrebitelé rozdéli do skupin
s podobnymi potffebami, preferencemi, pranimi
oksfroino’relnyml reakcemi na marketingové a komunikacni
akfivity

o Kritéria pro vytvoreni segmentU

Demografickd (vék, pohlavi, stav,...)

Etnografickd (ndbozenstvi, rasa, narodnost,...)
Geografickd (stat, oblast, podnebi, velikost obce,...)
Psychografickd (socidlni tfida, ziv. styl, povaha,...)
Socioekonomickd (pfijem, povoldani, vzdélani,...)
Fyziografickd (vyska, vaha, zdravotni stav,...)

Behaviordini (moftivace, preference, znalost produktu, frekvence
ndakupu, uzivatelsky status, vérnost znacce,...)

0O 00O0O0O00O




Segmentace trhu (ll.)

o Na zdkladé pruzkumu trhu provedeme segmentaci
a co nejpodrobnéj§i popis jednotlivych segmentu.

o Zahrmujeme pouze kritéria, kterd jsou dulezitd
z hlediska produktu, pro ktery je segmentace
provadéna.

o Segmenty by mély byt
o meéritelné

dostatecné velké

pristupné

jednoznacné odlisitelné

zvladatelné

o
o
o
o




Targeting (Cileni)

o Targeting spocCiva ve vybéru nejvhodnejsino
segmentu vzhledem k moznostem podniku.

o Atraktivita jednotlivych segmentU je
posouzena
z hlediska

o velikosti

o rustu

o ziskovosti

o Uspor z rozsahu
o rizika




Targeting — Modely vybéru

2 33 S0 S S5 S S, S
P P P
P2 P, P2
P3 Ps Ps

koncentrace na 1 segment  selektivni specializace vyrobkova specializace

Si S S Si S, S5
P P,
P, P,
Ps P3

trzni specializace plné pokryti







Positioning

o = proces umisténi produktu/znacky do mysli
zakaznika tak, ze si s nim spoji urcitou hodnotu.

o vymezuje produkt v ocich zdkaznika vUci konkurenci
na zakladé bodu shody a bodu rozdilnosti.

o Body shody - vilastnosti, které spofrebitel oCekdava od
cglé kategorie vyrobku. Predstavuji samozrejmost v
oboru.

o Body rozdilnosti — predstavuji hlavni odlisnost od

konkurencnich produkty, kterd je spotrebiteli pozitivné
vnimand




Typ zajezdu
Merozhoduje
Zemé
Merozhoduje
Termin
Merozhoduje
EXO ID:

Strava:
Merozhoduje

Ubytovani:
Merozhoduje

Rozgifenéd hledani

e 233377 711

T

X Vyhledavani zajezdu

VIP servis - individualni klientela

W

=]
o
=]
pro firmy m skupinov
=]

=]
=]

ADVENTURA

cestovni kancelaf

Zemeé

Typ zajezdu
Termin [~

Hledej




Positioning

o Vybér charakteristiky
o cena/kvalita
o uziti
o frida produktfu
o konkurenti
o kulturni aspekty
o ...

- Vlastnosti charakteristiky
- dUlezitd
- vyraznd
- vyjimecnd
- sdélitelnd
- nenapodobitelnd
- cenove dostupnd
- ziskova




Strategie Positioningu

cena
VySSi stejnd NiZsi
v vetsi fTu+1c | fu+—c | fu+|c
o
;N . Ve
> stejny —u+|c
mensi lu+|c




Kupni chovani

,Co potrebuji¢ Co
mi chybig"

Zjisténi potreby
—

vnitini vnejsi

., Jak mUzZu svou

sbér informaci potfebu uspokojite”

—

aktivni pasivni

, . ~Kterd moznost je
hodnoceni alternativ nejlepsie"

—

raciondlni emotivni

,Brani mi néco v
ndkupug”

rozhodnuti o koupi
&— VT

misto  Cas zpUsob

» Vyresil se mdj
problém?e*

chovdani po koupi

T

uspokojeni  neuspokojeni
6% reference
generalizace diskriminace




Marketingovy mix 4P/4C

o Product — Customer Value / Customer Solution

o schopnost vyrobku/sluzby poskytnout zakaznikovi
hodnotu, nabidnout mu reseni jeho situace

o Price — Customer Costs

o nokklcljdy které musi zakaznik vynalozit, aby produkt
ziska

o Place — Convenience
o dostupnost produktu pro zakaznika, doslova pohodli
o Promotion — Communication

o komunikace se zakaznikem jako s obchodnim
partnerem




RozSireny marketingovy mix

o RozsSireny marketingovy mix

people/personal (lidé)
procedures/processes (postupy/procesy)

_ sluzby

physical evidence (fyzické charakteristiky)

o
o
o
o
o
o
o
o
o
o .

planning (pladnovani)
programming (navaznosti)
packaging (obal)
partnership (vytvareni vztahi)
political power/politics (politickd sila)
public opinion (verejné minéni)




Product

o vyrobek, zbozi nebo sluzba, kterou nabizime

zakaznikOm
o technologickd specifika
o vyrobni postup
o konkurencni vyhody
o znacka
o sortiment
o spojeneé sluzby
o baleni
o styl, design

o ...




Vrstvy produktu

zAkladni
vzitek/sluzba

potencidlni produkt

rozsireny produkt

obsah baleni,

pokoj doplﬁky,
v hotelu "~ L znacka,
ocekavany produkt kvalita,
styl, design, ...
koupelna, postel, ...
: soubor
ocekdvanych
Cistota (nové viastnosfi
povleCend
postel, Cisty . .
rucnik instalace,

Cerstvé kvétiny,

DVD prehrdvac -~

prodejni servis,
ZAruky,
doddavky

a uvérovani, ...

-
-
P

vérnostni bonus <

mozZnd
vylepseni
v budoucnosti







Cenovad politiko

o jako jedind z marketingového mixu prindsi
do podniku penize
o Ize ji zmenit ze vsech 4P nejsnadneji

o slozky
o cena produktu
o mnozstevni a vérnostni slevy
o balicky v kombinaci s jinymi produkty
o sluzby zdarma (,,v cené")




Cenové strategie

o Strategie sbirani smetany
o cilem je maximalizace ziskU

o postupné uspokojovani poptdvky od nejsiingjsi
skupiny

o vyhodnd v situaci, kdy jsou vysoké ndaklady na
VYVOj d je nutné je co nejdrive vyrovnat

o Penetracni strategie
o rychlé osloveni sirokého segmentu zdkazniky

o cilem je okamzité dosazeni vysokeho podilu na
trhu a maximalizace ristu prodeju

o nizkd cena i za cenu pomalého splaceni
ndkladl na vyvoj




Cenovée strategie

pro omezenou

Cena

/

cilovou skupinu \

vysokd  stfedni %fzkc’:

vysoky podil
na trhu

pouze kratkodobé a za
zvlastnich okolnosti

>

/

velkd cilovd

typickd pro monopoly, . ) » S_’rrO’rve,golle 5 Ko
provokuje k nové Premiantska Penetracni mlmOfCli ine
X . : i vysoké
konkurenci S strategie strategie Y
] o) hod
—] kratkodobé nabidky
S .,
— > pro upoutdni
\ — pozornosti
.y . O = trateqi Strategie
pro okamZité vysoké = 5 Strategie SrEJ?neé?rl'leé dobrgé
zisky, dlouhodobé 9 ) predrazovant P Hodrot ' o
neudrzitelnd, vede % = hodnoty odnoty jednordzovy
k reklamacim nakup
aztrgté image <
5 T Strategie . , L )
c Vydéra&skd toleing Uspornd kl{;DLi],ICI, kterym
tfrateqi . . strategie | zZalezi pouze na
strategie hospoddrnosti cené a nikoliv na

kvalité




Place

o kudy se dostane produkt k zakaznikovi?

o které distribucni kandaly budeme pouzivat a
které ne?

o distribucni kanadly
o distribucni Clanky
o prostrednici — prebiraji produkt do viastnictvi, 1.
velkoobchody a distributori

o zprostredkovatelé — agenti, obchodni zastupci,
aukcni spolecnosti




Distribucni kandaly

dlouhy  smmrmmmmmme e > kratky
vyrobce
l’ agent
velkoobchodnik ‘1,
maloobchodnik velkoobchodnik
\ 4
maloobchodnik ‘1'
maloobchodnik
\ 4 \ 4 ‘l'

zAakaznik

1

primy nepfimy




Distribucni intfenzito

o infenzivni
o co nejvetsi mnozstvi maloobchodnich sifi
o zbozi denni potreby
o malé Usili pfi nakupu

o selekfivni

o omezeny pocet maloobchodnikl v dané oblasti
o vybér podle sortimentu, poveésti obchodu

o exkluzivni

o vyhradni pravo prodeje pro jednoho
maloobchodnika v oblasti

o zbozi, které vyzaduje vysokou odbornost




Promotion

o cile komunikace

o zprostredkovani informaci o produktu
o usnadnéni orientace

o vybudovani preferenéniho chovani
o presvedceni k ndkupu

o propojeni firmy s produktem

o tlumoceni hodnot a poslani

o odliseni od konkurence




Proces komunikace

__—> zdroj ——

vyhodnoceni _ njys“lenka
reakce a jeji formulace

[ Y

zZpétna vazba sdéleni

f |

reakce forma

—_ |
\ zakoddovani

1 l

pochopeni volba média

|
prijem //
\ dekodovonl prenos /




Model Al

DA(S)

o Attention — upoutat pozornost

o Interest — vyvolat zdjem o produkt

o Desire — vytvorit touhu produkt viastnit
o Action — presvedcit zakaznika ke koupi

o (Satisfaction

— na zakladé uspokojeni

vyvolat doporuceni)




Komunikacni mix

o Osobni prodej

o Direct marketing

o Podpora prodeje

o Reklaoma

o PR (Public Relations, Vztahy s verejnosti)

o On-line marketing







Ukol 3

Do 7.11. 2019 odevzdat do odevzddavany v
ISu soubor se stfru€¢nym popisem
marketingového vyzkumu (proc, jak, kdo,
koho, kdy, kde) a se znénim dotazniku.

Do 10. 11. 2019 bude zpracovana zpétnd vazba. Ve studii se
ocCekavd alespon minimalistické provedeni primarnino vyzkumu.




Literatura

o BACUVCIK, Radim. Teorie a praxe v marketingove
komunikaci. 1. vydani. Zlin: Radim Bacuvcik -
VeRBuUM, 2015. ISBN 978-80-87500-68-2.

o CARTER, Brian a Justin R LEVY. Facebook markefing:
leveraging facebook’s features for your marketing
campaigns. 3rd ed. Indianapolis: Que, 2012. ISBN 978-
0-7897-4113-4.

o MILLER, Michael. Internetovy marketing s YouTube:
pruvodce vyuzitim on-line videa v byznysu. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2012. ISBN 978-80-251-36/2-0.

o VYSEKALOVA, lJitka. Psychologie reklamy. 4., rozsifené
a aktualizované vydani. Praha: Grada PUb|IShIﬂg
2012. ISBN 978-80-247-4005-8.




/ajimavé odkazy

o propagace statusové funkce ceny
ohttp://www.youtube.com/watchev=0IlILgt I WNRM
ohttp://www.youtube.com/watchev=XntTGhsRwnk

0 ,,zakdzané" reklamy
ohttp://www.youtube.com/watchev=0IlILgt | WNRM

ohttp://www.youtube.com/watchev=XntTGhsRwnk
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http://www.youtube.com/watch?v=XntTGhsRwnk

