Marketingovy plan,
vyzkum trhu



Marketingovy plan

=" Trh je prostredi, které se neustale vyviji a méni v case podle toho, co
zdkaznici pozaduji. Podniky, musi neustale zjiStovat co je na trhu
nového a tomu prostrednictvim rlznych cinnosti prizpUsobit cely
marketingovy mix. Pokud chce byt podnik na trhu uspésny a splnit své
cile, musi se na vse dobre pripravit a naplanovat si vse tak, aby
dokazal na prani zakaznikU a situaci na trhu reagovat |Iépe nez ostatni.
K tomu podniku slouzi tzv. marketingovy plan.

= Marketingovy plan — je plan, ktery vsechny marketingové Cinnosti
koordinuje tak, aby podnik splnil své cile a byl na trhu uspésny.



The SOSTAC" Planning System

HOW DO WE MONITOR
PERFORMANCE?
Optimising through:

5 S's, KPI's and web analytics
User experience review
Conversion rate optimisation
Frequency of reporting

Process of reporting and
actions

THE DETAILS OF
TACTICS
Who does what and when:

Responsibilities and
structures

Processes and systems
Internal resources and skills

External agencies

WHERE ARE WE NOW?
Marketplace SWOT:

5 S's performance and other
KPI's (& trend)

Customer insight (who, why,
how?)

Market Trends
Competitor analysis

Internal capabilities and
resources

gsituation
analysis

o W

HOW EXACTLY DO WE
GET THERE?

Marketing mix:

8 P's

Incl. Communications Mix
Content Plan

Contact Plan

WHERE DO WE WANT
TO BE?

5 S’s objectives:

Sell - customer acquisition
and retention targets
Serve - customer
satisfaction targets

Sizzle- wow factor (added
value)

Speak - engaging
customers

Save - quantified efficiency
gains

HOW DO WE GET
THERE?

STOP & SIT:
Segments

Target markets

Objectives
Positioning (OVP)

&

Sequence (Trust, Try, Buy...)
Integration (CRM & D/Base)
Targeting and segmentation

Created by PR Smith, SOSTAC® is a simple yet powerful planning system,
which is easily applied to help create the perfect plan. SOSTAC® is a registered
trade mark with SOSTAC® eBook, workbook, webinars & workshops
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Struktura marketingového planu

+ Executive Summary
+ obsah

Zdroj: http://www.smartinsights.com/digital-marketing-
strategy/sostac-model/

S

Situation
Analysis
o 5 C

RAB Jbjective Strategies
Research,
Audience,

Budgets

Control

Zdroj: http://www.provocado.cz/nazor/zaklinadla-marketingoveho-
planovani
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Cile
= Stanoveni cilt prostrednictvim metodiky SMART.

= Pf.: ZvySeni poctu prodeju potravinovych doplnkd XY o 12% do konce
roku 2017.

Specific Measurable Attainable




1. uroven

podnikova Groven

2. aroven

marketingova Uroven

3. uroven

uroven marketingoveé
komunikace

'

pomahaji lidem Iépe videét.

Vize Byt divéryhodnym leaderem v oblasti ocni péce.
Mise Poskytovat inovativni produkty, které zvySuji kvalitu zivota tim, Ze

Strategie 0

Cil 0

Budeme rust.

Taktika 0

Taktika 1

Strategie 1

A 4
,_.::‘
_
—

Ukézat, ze znacka prevysuje
svou kvalitou konkurencni
produkty.

SpaoptZnacku s klicovymi

enefity produktu a
dosahnout toho, aby ji 60 %
spotiebiteltt vnimalo jako
kvalitn€j$i nez znacky
konkurenti.

Strategie 2

A 4

Zvysit informovanost o
vlastnostech a ptinosech
znacky.

Zvysit povédomi o znacce a
doséhnout toho, aby
nejméné 80 % spotiebiteli
znacku a jeji klicové
benefity znalo ve srovnani

s konkurenci.




Zpusoby poznani prostredi
(mikroprostredi,
makroprostredi)



Marketingovy vyzkum

= Menici se situace a vyvoj trhu v Case nuti podniky k neustalemu
hledani o,dEoveldl na otazku ,,Co je nového?“ K zjisteni aktualnich
informaci, které pomohou podniku naplnit své cile a byt uspesnejsi

nez ostatni podniky, tzv. konkurence, slouzi marketingovy vyzkum

[1].

= cilevedoma a organizovana cinnost smerujici k opatreni informaci o
vnejsim okoli podniku, o relevantnim trhu, popr. o nektere casti
takového trhu (Svobodova, 1996)

= shromazdovani, zpracovani a analyza veskerych informaci
potrebnych pro optimalni fungovani marketingu (Pribova, 1996)



Marketingovy vyzkum - priklad

V roce 2007 provedla spolecnost Skoda
marketingovy vyzkum t{/kaﬂci se toho, jak jsou
zakaznici spokojeni s jejich vozy. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze s vozy Skoda je 98% zdkazniku
natolik spokojeno, ze by je doporucilo svym
pratelim. Skoda byla take v soutézi TopGear
2007 wvybrana jako nejlepsi vyrobce
automobilll, kde obstala v konkurenci 152
ostatnich aytomobilek. Uvedena zjisténi
spolecnost Skoda jesté tyz rok wvyuzila
k vytvoreni nové reklamni kampané, ve které
se spolecnost Skoda predstavila jako vyrobce
aut, jejichz Fridi¢i jsou stastni a spokojeni.
Zmena reklamni kampaneée prinesla
spolecnosti vice nez 630 tisic prodanych voz,
coz znamenalo 14,5% narust oproti
predchozimu roku.

Zdroj: skoda.auto.cz,.businesscasestudies.co.uk




Marketingovy vyzkum

Spravné pojaty marketingovy vyzkum k tomu, aby podal odpoveédi na
vSechny otdzky, které mohou na trhu, kde podnik ptsobi vyvstat, musi
mit urcita pravidla — faze:

" jasné vymezeni cill

= sestaveni planu, a zvoleni vyzkumnych metod
" sbér informaci

" analyza

" interpretace



Proces marketingoveho vyzkumu

Pripravna etapa

= Definovani problému, cile
" Analyza situace

" Plan vyzkumného projektu

: 3

RealizacCni etapa

= Sbér udaju

= Zpracovani shromazdénych udaju
= Analyza udajui

= Interpretace vysledkl vyzkumu

= Zaveérecna zprava a jeji prezentace

Zdroj: Kozel et al., 2006, str. 71




Zadavatel x vyzkumnik

* Problém zadavatele = co ho trapi

= Cil zadavatele = cilovy stav po implementaci doporuceni plynoucich z vyzkumu
= Vyzkumny problém = identifikace oblasti, ktera bude zkoumana

= Ucel vyzkumu = uréeni smyslu provadéni vyzkumu

= Vyzkumny cil = rika, co se ma zjistit

Ex:

Zdroj: Kozel, R. et al. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, 2011, str. 74-77



Typy vyzkumu

Dle zpusobu ziskavani informaci:
= sekundarni
" primarni

Dle ucelu:
=  monitorovaci
= explorativni

Dle povahy ziskavanych informaci: - dESk':'Pt"V“'
= kvantitativni = kauzalni

= kvalitativni o
Dle periodicity:

Dle poctu sledovanych témat = adhoc
(zadavatelu): = kontinualni (trackingové
= jedno tématicky studie, panelové studie —

" vice tématicky (omnibus) panelovy efekt)



Proces marketingoveho vyzkumu

Pripravna etapa

= Definovani problému, cile
" Analyza situace

" Plan vyzkumného projektu

: 3

RealizacCni etapa

= Sbér udajli

= Zpracovani shromazdénych udajti
= Analyza udajti

* Interpretace vysledki vyzkumu

= Zaveérecna zprava a jeji prezentace

Zdroj: Kozel et al., 2006, str. 71



Plan vyzkumu (research design) a vyzkumne
metody

= ZjisStujeme koho se budeme ptat, tzv. cilové skupiny tzn. zdkaznika, ktefi produkt
kupuji a to jak po internetu, nebo napr. téch, kteri jej kupuji v obchodnim domé.

" Je treba se zamyslet i na to kde a kdy se jich budeme ptat, napr. pfimo v obchodé
bezprostredné po nakupu nebo s urcitym ¢asovym odstupem po internetu.

" Je tfeba zajistit aby mél vyzkum vypovidaci hodnotu tzn. také kolika zakaznik( se
budeme ptat — uplné vsech co si produkt koupilo, nebo jen nékterych vybranych
zakaznik( coz je tzv. vyzkumny vzorek.

= Dale je potfebné si ujasnit, jaké informace zjistovat tzn. jaké metody a nastroje
vyuzijeme napf. pozorovanim zakaznikl pri nakupu nebo osobnim popr.
telefonickym dotazovanim tzv. callcentra [2], nebo zda primo vyzkousime jak se
dany produkt bude v urcitych obchodech prodavat — tzv. experiment.



Pozorovani

= systematické sledovani smyslové vnimatelnych jeva — obvykle bez
ovliviovani pozorovanych skutecnosti pozorovatelem

Techniky:

= pataceni https://www.youtube.com/watch?v=P1C2cHLE3A4

= ocni kamera http://www.youtube.com/watch?v=PxPWikwkaZA

= peoplemetr http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/sledovanost-a-spokojenost/metodika-

elektronickeho-mereni/elektronicke-mereni-sledovanosti//

= analyza cookies
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Experiment

= testujeme urcity faktor (nezavisle proménnou) a mérime jeho
dopad na jiny (zavisle proménnou)

Typy experimentu:
= |aboratorni (in-hall tests)
" terénni (in-home tests, in-store tests — mystery shopping)

Slepy test

®.9® < http://www.youtube.com/watch?v=v7Ilw vhxtNc
] http://www.youtube.com/watch?v=QkfFdQ1lyags
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Dotazovani

= nejrozsirenéjsi vyzkumna metoda

= osobni (CAPI computer assisted personal interviewing)
= telefonické (CATI computer assisted telephone interviewing)

= on-line (CAWI computer assisted web interviewing)

Metody kvalitativniho vyzkumu:
* hloubkovy rozhovor (i expertni rozhovory)

 skupinovy rozhovor (focus group) http://www.youtube.com/watch?v=pbavSMdQtQk

 projektivni techniky (kolaz, asociacni test, tematicko-apercepcni test, technika
dokoncovani vét)


http://www.youtube.com/watch?v=pbavSMdQtQk

Vyzkum call center - priklad

Spolecnost Stem/Mark patfi kK nejznamejsim
vyzkumnym agenturam na ceskem trhu a
ﬁ]l sluzby vyuziva napr. i Ceska televize.

Imo jiné se zabyvaji i dotazovanim_po
telefonu, které je jednou z nevjrqzswene]Jsmh
vyzkumnych metod. Kazdy telefonni
operator prochazi nejdrive skolenim, kde se
seznami s presnymi postupy, ktere je treba
bédhem  rozhovoru _dodrzovat = také
s presnym scénarem telefonniho
rozhovoru (call script) a skupinou
zakazniku, kteri budou osloveni.

Odpovédi, které operatofi od respondentu
ziskavaji, okamzite zaznamenavaji do
elektronickeho o dotaznjku
v pocitacCi. Odpovedi jsou tak okamzite
Zzaznamenavany, Zpracovavany
prostrednictvim” software,_ktery na zakladé
presnych metod odpovedi zanalyzuje a
vyhodnoti.

Zdroj:www.stenmark.cz




