7 Marketingové koncepty e-commerce

Cile vyuky modulu

Identifikovat kliCové prvky uzivatela

Diskutovat o zdkladnich pojmech chovani spotiebitelti a jejich rozhodnuti o koupi.
Vysvétlit, jak se spotiebitelé chovaji online.

Popsat zédkladni marketingové pojmy potfebné pro pochopeni internetového
marketingu.

Identifikovat a popsat hlavni technologie, které podporuji online marketing.

¢ Identifikovat a popsat zdkladni principy e-commerce marketingu a branding strategie.

Spotrebitelé a jejich chovani na internetu
e Priiblizn€ 56% (2,3 miliony) ¢eskych domacnosti mélo pfistup k internetu v roce 2010
¢ Intenzita a rozsah pouZiti se déle zvysSuji
e N¢ékteré demografické skupiny maji mnohem vyssi procento vyuZiti internetu nez
ostatni
— Zde hraje roli pohlavi, v€k, etnicky piivod, komunitniho typu, piijem, vzdélani

Udaje CSU o vyuZivani potitate v CR (2010):

Osobni pocita¢ vlastnilo ve druhém ctvrtleti roku 2010 59 % vSech domdacnosti (2,4 miliénu)
Vice neZ polovina (56 %) vSech domdacnosti v Cesku (2,3 miliénu) méla ve druhém &tvrtleti
roku 2010 piistup k internetu, 2,1 miliénu domécnosti bylo pfipojeno vysokorychlostné. Pied
péti lety méla v Cesku pifstup k internetu pouze jedna domécnost z péti (0,8 miliénu, tedy 19
%).

Ve druhém &tvrtleti roku 2010 pouZivalo poéita¢ 5,7 miliénu (64 %) obyvatel CR
starSich 16 let, uZivatell internetu bylo jen o néco malo mén¢ (62 % vSech Sestnactiletych a
star§ich, tedy 5,5 miliénu).

Kazdy nebo skoro pouziva internet 3,6 miliénu lidi starSich 16 let, k internetu se denné
nebo skoro denné ptipojuje 3,1 miliénu Sestnéctiletych a starSich. Nejcastéj$i misto pouZiti jak
pocitace, tak internetu byl ve druhém ctvrtleti 2010 domov, nésledovalo pracoviste, Skola a
dal$i mista.

Ve druhém ctvrtleti 2010 udédvala Ctvrtina (25 %, tedy 2,24 miliénu) jednotlivca
starSich 16 let, Ze v uplynulém roce nakoupili pfes internet. Oproti roku 2005 se jednd o tém¢f
péetindsobny nartst, kdyZ v roce 2005 nakupovalo pfes internet 476 tisic, tedy 5 % jednotlivci.
Mezi nejcastéji objedndvané zboZzi patii vstupenky, elektronika a obleceni, obuv a médni
dopliiky.

Uzivatelé a jejich chovani — otazky k zamysleni

e Chovani (nakupovéani), které je ovlivnéno okolim danych lidi (doporu¢enim pratel,
zndmych, sousedi, socidlnimi sitémi)

e Zivotni styl a sociologické dopady
— Pouzivani internetu détmi, dospivajicimi
— Pouzivani internetu jako ndhrada za jiné spolecenské aktivity

e Média volby
— Tradi¢ni média soutézi s internetem o pozornost (televize, noviny)



Modely chovani spoti‘ebitelu
¢ Studie spotiebitelského chovani
— Spolecenské védy
— Pokousi se vysvétlit to, co spotiebitelé nakupuji a kde, kdy, kolik, a pro¢
nakupuji urcité zboZzi apod.
¢ Spotiebitelské modely chovani
— SnaZi se predikovat Sirokou skélu spotiebitelskych rozhodnuti

— je zde mnoho faktor — napi. demografickych faktori, modelovat chovani lidi
je obtizné
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Obr. 1 - Obecny model chovani spotiebitele

(Zdroj:Pearson Education, Inc. 2010)

Demografické charakteristiky

e Kultura: nejsirsi dopad

— Subkultura (etnicky ptivod, vék, zivotni styl, zemépisné misto bydliste)
® Socialni

— Referenc¢ni skupiny

— Piimé referen¢nich skupin

— Nepiimé referencni skupiny

— Naézorovi vidci (virovy marketing)

— Skupiny urcujici Zivotni styl (lifestyle groups)
¢ Psychologické

— Psychologické profily

Tab. 1 - Pro¢ zakaznici voli online kanal

Duvod Procento respondenti (v %)
Mohou nakupovat kdykoliv béhem dne 88

Mohou zkoumat vice produktii ve stejnou | 66
dobu



Mohou nalézt produkt, ktery neni 54
dostupny v béznych obchodech

Nemusi jednat s prodavaci 53
Online mohou dostat lepsi odpovéd’ 45
tykajici se produktu

Mohou snadnéji nalézt informace na webu | 44
nez nalézt v bézném obchodu

zaméstnance, ktery poradi

V elektronickém obchodu jsou lepsi ceny | 40
Produkty jsou obvykle na skladé 40

(Zdroj: eMrketer, Inc. 2007)

Nakupni rozhodnuti — nakup v elektronickém obchodé
Psychologicky vyzkum

- Kombinuje demografické a psychologické charakteristiky a data

- Rozdéli trh do skupin na zdkladé spolecenské tfidy, Zivotniho stylu, a/nebo osobnostnich
charakteristik

Pé&t fazi v procesu rozhodovani spotiebitele:

Uvédoméni si potieby

Vyhledani dalSich informaci tykajicich se ptipadného ndkupu
Hodnoceni variant

Skutecné rozhodnuti o koupi

Kontakt s firmou po uskutecnéni koupé

Nk

Faktory, které pi‘edpovidaji online nakupniho chovani
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Obr. 2 - Faktory, které predpovidaji online ndkupniho chovani

(Zdroj:Pearson Education, Inc. 2010)



Proces nakupniho rozhodovani a prislusna komunikace

Tab. 2 - Proces ndkupniho rozhodovani a pfislu$na komunikace

Marketingova Uvédoméni  Vyhledani Hodnoceni Post-
komunikace  si potieby variant nakupni

chovani -
loajalita

Offline TV, radio, Katalogy Referencni Podpora Zaruka
(O eIvals - tisténd media  Tisténd skupiny prodeje Servisni péce
reklama Nézorovi Ptimy dopis  Opravy
Obchodnici  vudci Masova Zakaznické
Navstéva Rating media skupiny
obchodu produktt Tisténa
Navstéva media
obchodu
Online Cilena Vyhleddvaci Vyhleddvaci  Online Komunity
LTV banerova stroje stroje podpora zakazniki
reklama Online Online prodeje E-mail
Cileny katalogy katalogy Loterie zdkaznika
marketing Navstéva Névstéva Sleva Online
promotion webové webové Cileny e- aktualizace
stranky stranky mail
Cileny e-mail Hodnoceni
uZzivatell
Doporucujici
stranky

Model online chovani spoti‘ebitelt

e Rozhodovaci proces podobny pro online i offline chovani

e (Obecny online model chovani — faktory:
— Spotiebitelské dovednosti
— Charakteristika produktu
— Postoje k online nakupu
— Ptedstavy o kontrole webového prostiedi
— Funkce webu

¢ C(lickstream analyza - evidenci transakci spotfebitele, jak postupoval od vyhleddvace
(vyhledavéni zboZ{) a7 ke kone¢nému ndkupu

K faktortim clickstreamu (provadéni klikani na webech) patii:
— Pocet dntli od posledni navstévy
— Rychlost clickstream chovéni{
— Pocet vyrobkil zobrazenych béhem posledni navstévy
— Pocet zhlédnutych stranek



— Zdajsou udavany osobni udaje
— Pocet dnli od posledniho nakupu
— Pocet ptedchozich ndkupt

Clickstream marketing - monitorovani chovani uZivatell v rozsahlych webech, jako jsou
portaly a vyhleddvace. Uzivatelé svym pohybem po webu vytvéii proud dat prechodit mezi
strankami tzv. clickstream. Analyzou tohoto proudu dat je mozné web aktivné adaptovat pro
potieby konkrétniho uZzivatele, ptipadné sledovat obecné mechanismy chovani uZivatelt.

Model online chovani spoti‘ebitelt
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Obr. 3 - Model online chovani spottebitelti
(Zdroj:Pearson Education, Inc. 2010)

Zakaznici: prohlizejici a kupujici
e Zakaznici: 86% uzivatelll internetu
— 70% kupujicich
— 16% prohliZejicich (uskutecni ndkup offline)
Jedna-tietina offline maloobchodnich ndkupii je ovlivnéna online aktivitami
¢ Online provoz také ovlivnén offline znackami a nakupy
E-commerce a tradi¢ni obchod jsou spojené: ¢ast charakteristiky spotiebitelského
chovani



Jaka je strategie pii nakupu zboZi na internetu?

Obr. 4 - Jak4 je strategie pii ndkupu zboZi na internetu v CR?
Zdroj: APEK, Mediaresearch
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Kromé ceny zbozi internetovi nakupujici uvedli jako velmi dtlezité pti rozhodovani o nakupu
v e-shopu kvalitné popsané technické parametry a zobrazeni zboZi. Z dodatkovych sluzeb pak

uzivatelé vnimaji jako vyznamny bonus dopravu objednaného zbozi zdarma.

Co spotrebitelé hledaji na internetu a co nakupuji online

e Velké polozky (500% a vice)

— Cestovani, poc¢itacovy hardware, spotiebni elektronika

e Malé polozky (100$ a mén¢)

— Oblecenti, knihy, kancelarské potieby, software, atd.

Tab. 3 — ptehled Cinnosti uZivatelli na internetu

Percent of Surveyed Internet Users Who Do or Have Ever Done the Following Activities

Online:
Ever  Daily Survey Source
%0 %0 Date
Use the Internet 100 71 Dec-09 PEW
Send or read e-mail &9 58 Sep-09 PEW
Use a search engine to find information 88 50 Apr-09 PEW
Look online for info about a job 52 9 Apr-09 PEW
Look for info on a hobby or interest 83 29 Feb/Mar-07 PEW
Research a service or product you are 81 20 Sep-07 PEW
thinking of buying
Check the weather 76 33 Apr-09 PEW
Look for health/medical info 83 10 Dec-08 PEW
Buy a product 75 8 Apr-09 PEW
Get news 72 38 Apr-09 PEW




Buy or make a reservation for travel 66 3 Apr-09 PEW

Go online just for fun or to pass the time 72 38 Apr-09 PEW

Visit a local, state or federal government 59 10 Nov-08 PEW

website

Look for ""how-to," '""do-it-yourself'' or repair 59 7 Aug-08 PEW

information

Use online classified ads or sites like Craigslist 49 9 Apr-09 PEW

Look for news or information about politics or 60 25 Apr-09 PEW

campaigns

Do any banking online 57 24 Apr-09 PEW

Watch a video on a site like YouTube or 62 19 Apr-09 PEW

Google Video

Get financial info online, such as stock quotes 39 12 Apr-09 PEW

Do any type of research for your job 51 23 Feb/Mar-07 PEW

Look for information on Wikipedia 47 12 Dec-08 PEW

Use an online social networking site 47 27 Sep-09 PEW

(Facebook, Myspace, etc.)

Use Twitter or other status-update service 19 9 Sep-09 PEW

1 Not including food services.

Census = U.S. Census Bureau PEW = Pew Internet & American Life
Project

PRE = Plunkett Research estimate IWS = InternetWorldStats.com

Source: Plunkett Research, Ltd. Copyright© 2010, All Rights Reserved
www.plunkettresearch.com

Jak si uzivatelé internetu vybiraji e-obchod pro sviij nakup?

Z provedeného prizkumu Asociaci pro elektronickou komerci a agentury Mediaresearch (1éto

vvvvvv

zbozi (66%), avsak jiZ tém¢f tfetina spotiebitelll ddva prednost kvalitnim obchodiim, se
kterymi maji dobrou zkuSenost.

Jak si zakaznici nalézaji online e-shop?

37% pouziva vyhledavacich stroji

33% jde ptimo na e-shop

17% pouziva porovnani e-shopt

15% pouzivéa doporucujici webové stranky

Online nakupujici si pocinaji velmi cilené pfi hledani specifickych produktt, firem nebo
sluzeb

Tab. 4 — Prekazky zédkazniki v online ndkupu

Vyjadreni starosti tykajici se nakupu Procento zakazniki (v %)
v elektronickém obchodé

Nerad pouzivam platebni kartu pri online @ 44

nakupu

Mam starost o osobni data 42



Poplatky za dodani 37
Nepotiebuji kupovat online 33
Preferuji dotknout se zbozi a citit produkt @ 32
pied jeho nakupem

Vraceni a reklamace produktu je velmi 27
obtizna

(Zdroj: eMarketer, Inc, 2007)

Diivéra, uzitek a prizpisobovani se na online trhu
Dva nejdulezitejsi faktory, které formuji rozhodnuti k ndkupu on-line:
1. Uzitek:
® Lepsi cena, pohodli, rychlost
2. Davéra:
® Asymetrie informaci mtze vést k oportunistickému chovani prodejct (projevujici se v
jejich mozné snaze ohybat pravidla a tendenci k upfednostiovani svého zajmu)
¢ Prodejci mohou rozvijet diivéru tim, Ze budou budovat silnou reputaci - poctivost,
cestnost, presné dodavky

Zakladni marketingové koncepty
e Marketing
— Strategie a akce pro vytvoreni vztahu se zdkaznikem a podporu ndkupu vyrobki a
sluzeb
— Je provadén s ohledem na konkurencni postaveni primyslu a firmy
— Snazi se vytvorit unikétni, vysoce diferencovanych produkty nebo sluzby, které
jsou vyrobeny nebo doddvany jednou diivéryhodnou firmou

Marketingova struktura vyrobku

Uplny marketingovy produkt se skldd4 z n&kolika vrstev — Grovni.

Urovné: (vysvétleno na piikladu masnych vyrobki)

1. droven: jadro produktu — to je to, jakou potiebu ten vyrobek uspokojuje

(napt. mobilni telefon — v zdklad¢ slouZi pro telefonovani, uspokoji jednu z lidskych potieb —
potteba komunikace, byt ve spojeni)

2. uroven: zhmotnély produkt — zahrnuje 5 zdkladnich komponent:

e obal
e 7znacku
e design
e styl
e kvalitu
3. uroven: roz$iteny produkt — patii sem sluzby spojené s produktem:
e 7ziruka

® instalace

e poprodejni sluzby

e prodej na splatky
4. uroven: totdlni produkt — emoc¢ni vnimani produktu zédkaznikem, jaké rysy tomuto vyrobku
pripisuje zdkaznik — rysy luxusniho vyrobku nebo bézného vyrobku, image vyrobku, povést
vyrobku a firmy



Znacka (brand)

Znacka
e umoznuje zdkaznikovi odliSit vyrobek v obchodech, reklamach, apod. od vyrobki
konkuren¢nich
¢ slouzi k identifikaci vyrobku na trhu (identifikace napt. pomoci jména, symbolu, Cisla,
tvaru,...)

P11 volbé€ znacky se podnik snazi dodrzovat tyto hlediska:
¢ jméno by mélo byt zapamatovatelné, pozitivni, odliSujici,..
¢ jméno by mélo byt v souladu s image vyrobku nebo podniku
¢ jméno by nemélo obsahovat zidné pravni omezeni
Vyznam znacky vyrobku:
¢ rychld identifikace vyrobce a vyrobku
¢ sd¢luje zdkaznikovi svoji image (co od vyrobku mtiZze ocekévat)
e vytvéafeni vérnosti urcité znacce (tj. tendence v chovani zakaznikli zdmérn¢ a
opakované kupovat vyrobek urcité znacky)
Pozndmka: Obchodni znacka registrovana je soucasti vyrobku a je pravné chranéna.
Branding znamena budovani znacky

Segmentace trhu
Segmentace je jedna z metod marketingového fizeni, konkrétné analyzy trhu. Cilem je poznat
strukturu daného trhu, na ktery chce organizace umistit sviij vyrobek nebo sluzbu. Trh se déli
do podle n¢jakého hlediska homogennich skupin zdkazniki, které jsou charakteristické svymi
potifebami a ndkupnim chovanim. Cilem segmentace je pfizptsobit marketingové aktivity
organizace jednotlivym segmentiim trhu (skupindm zdkazniki) tak, aby mohly byt tyto
skupiny co nejlépe obslouzeny. Organizace by si méla zvolit pouze ty segmenty trhu, které je
dlouhodobé schopna v souladu se svou strategii efektivné obsluhovat a dosahovat pti tom
dostate¢ného zisku.
Segmentace trhu zahrnuje nasledujici kroky:
1. Prizkum trhu — vytvafi se segmentacni kritéria
2. Profilovani segmentl — zdkaznici jsou rozdélovani podle segmentacnich kritérii do
relativné homogennich skupin. Urceni velikosti segmentti a vytvofeni jejich profilt
3. Vybér cilového segmentu (targeting) — organizace si zvoli ten segment nebo segmenty
trhu, na kterych pro ni ma smysl operovat
Kritérii segmentace existuje celd fada a rtizni autofi vymezuji segmentacni kritéria odliSné.
Zde jsou uvedena nejcastéjsi vymezeni:
e Geografickd — zdkaznici jsou déleni podle svého prostorového (geografického)
rozmisténi napiiklad podle kontinentti nebo zemi, regiont apod.
¢ Demograficka — zdkaznici se d€li podle véku, pohlavi, etnika, ndbozenstvi, rodinného
stavu apod.
® Socioekonomickd — socioekonomicky status, vzdélani, povoléni, piijem, postaveni
apod.
® Psychologickd — zdkaznici se déli podle psychologického profilu (Zivotni zajmy,
postoje, hodnoty apod.)
e Ndékupni chovani — frekvence a rozsah ndkupd, loajalita k dodavateli, postoj k riziku
apod.
Pokud jsou zdkaznikem jiné organizace, 1ze uvazovat o téchto doplnujicich kritériich:
e (Charakter organizace — obor nebo odvétvi pisobeni, velikost organizace, kultura
organizace apod.



® Provozni charakteristiky — typ vyroby, organizace ndkupu, naléhavost doddvek (napf.
JIT), kvalitativni poZadavky apod.
e Ndékupni chovani — ndkupni politika organizace, kritéria nakupu apod.
Ziskané segmenty trhu / skupiny zdkazniki musi byt co nejpodobnéjsi z hlediska svého
chovéani na daném trhu (homogenita trhu). Zaroven by segmenty mély byt z hlediska trZzniho

chovéni vzdjemné co nejvice odliSné (heterogenita trhu).

Tab. 5 — Typy segmentace online trhu

Hlavni typy online trzni Popis
segmentace a cileni

Chovani zakazniki Segmentace na zdklad¢ chovani zdkaznikl na trhu.

V tradi¢nich obchodech to zahrnuje napft. jak, zdkaznici jdou
pii nékupu obchodem. Na internetu vlastnici webovych
stranek a €lenové reklamnich siti slucuji své informace o
chovani s jinymi daty (viz napf. clickstream marketing).
Demografické Znamena pouZiti véku, etnického ptivodu, naboZenstvi a
charakteristiky jinych demografickych charakteristik k segmentaci. Na
internetu to znamend vyuZit registracnich dat nebo jinych
dat, kterd o sob¢ zdkaznici uvedou do ptihlaSovacich a jinych
formuléih. Navstévované stranky mohou také slouZit jako
proxy méfeni, napt. pro vék — hudebni e-shopy jsou
navstévovany mladymi lidmi

Psychologické Pouziti zajmt, hodnot a ndzorti spojenych s osobou,
charakteristiky preferenci tykajicich se piistupi k Zivotu a Zivotniho stylu
slouzi k segmentaci zdkaznikl do skupin. Na internetu opét
navstévovani uréitych webovych stranek muze slouzit jako
urcitd forma méfeni, napf. navstéva e-shopit s médnim
zbozim muze reflektovat urcity Zivotni styl a hodnoty, které
zékaznik vyznava

Technické Pouziti informaci ukladanych technologiemi e-shopt jako
zéklad pro segmentaci. Skoro kazdy kdo nakupuje

v ndkupnim centru vlastni automobil. Na internetu kazdy
zakaznik generuje urcité informace o sobé — IP adresu,
pouZzity prohliZec, typ pocitace, typ konektivity, stejné jako
URL, ze kterého je zédkaznik pfipojen, datum a Cas. Lidé,
ktefi pouZzivaji Sirokopdsmové ptipojeni, naptiklad,
pravdépodobné budou stahovat hudbu z internetu.
Kontextualni Pouziti kontextu uddlosti nebo udalosti jako zdklad pro
segmentaci. Lidé, ktefi navStévuji rockové koncerty, budou
také mit tendenci nakupovat hudebni CD. Na internetu zase
lidé, ktefi ¢tou Financial times (nebo Hospodaiské noviny),
mohou byt dobrym cilem pro reklamu s nabidkou finan¢nich
sluzeb

Vyhledavani Pouziti explicitné€ vyjddfenych zajmi zdkaznika

k segmentaci a cileni. Nejjednodussi ze segmentaci, hledani
piimé odpovédi bez ohledu na vék — ,,prodejte jim to, co

1766

chtéji




Mohou znacky prezit na internetu?
Znacky a rozptyl cen
e Predpoklady na zacatku vzniku prvnich e-shopti: "zdkon jediné ceny" a konec
znaCkdm
® AvSak misto toho:
— Spotiebitelé stéle platit vyssi ceny za diferencované produkty
— E-commerce firmy spoléhaji na znacky, aby ptildkaly zakazniky a ziskaly
premiové ceny
— Podstatny rozptyl cen
— Velké rozdily v cenové citlivosti pro stejny vyrobek

Internetové marketingové technologie

e Tii Siroké dopady internetu:
1. Rozsah marketingovych komunikaci se rozsifil
2. Bohatost marketingovych komunikaci vzrostla
3. Intenzita informaci o trhu se rozsitila

¢ Internet marketingové technologie:
— Protokoly (logy) o webovych transakcich
— Soubory cookie
— Databéze, datové sklady, dolovéni dat
— Reklamnf sité
— Systémy fizeni vztahl se zdkazniky (CRM)

Tab. 6 — Vyhody internetového prostiedi

_Dimenze e-commerce technologic  Vyuitivmarketingy
Marketingovd komunikace se rozsifila do
domova, prace a na mobilni platformy.
Geografické limity marketingu byly
redukovdny. Misto, kde probihd trh, bylo
nahrazeno ,,trznim prostorem*, kde nejsou
casové a geografické hranice. Pohodlnost
nakupu se zvySila, ndkupni ceny se
redukovaly

Bylo umoznéno poskytovani sluzeb a
komunikace po celém svété. Potencidlné
stovky miliénli zdkaznik je dostupnych
marketingovym zpravam

Cena na zasldni marketingovych zprav a
ziskani zpétné vazby od uzivatell je nizka
v dusledku sdilenych globélnich standard
internetu

Video, audio a textova marketingova zprava
muZe byt integrovdna do jediné
marketingové zpravy a miiZze byt urcitym
pifjemnym zaZitkem pro zdkaznika




Tab. 7 — Vliv unikétnich vlastnosti e-commerce technologie na marketing

Dimenze e-commerce technologie Vyznam pro marketing

Interaktivita Zakaznici mohu byt zapojeni do dialogu,
mohou sdé€lovat své zkuSenosti a mohou
ovlivnit produkt a sluzby

Mnozstvi informace Mohou byt ziskdny a analyzovany vysoce
detailni informace o chovani zdkaznik(

v redlném case. Data mining umoziuje
zpracovat terabyte internetovych dat o
zékaznicich pro marketingové ucely

Personalizace Umoznuje diferencovat produkt az na

(individualizace)/customizace individudlni droven, posilit tak schopnost
vytvéret a posilit znacky

Socialni technologie Socidln{ sité a sité s riznym obsahem

(mikroblogy — Twitter) vytvofily nové velmi
obsahlé skupiny uzivatell, ktefi vytvareji
svij vlastni obsah strdnek. To umoziuje
nové marketingové pfistupy, analyza
socidlnich siti, virdlni marketing. Na druhé
stran€ vznika riziko, Ze odmitnuti ur¢itého

produktu se rozsifi na velkou skupinu
uZivateld.

Protokoly (logy) webovych transakci

e Vestavénd aplikace do softwaru webového serveru

e Zaznam uZivatelské aktivity na webu

e WebTrends: predni ndstroj pro analyzu log

¢ Poskytuje mnoho marketingovych dat, zejména v kombinaci s:
— Registra¢nimi formulafi
— Databazi ndkupnich kosikl

® (Odpovédi na otdzky jako:
— Jaké jsou hlavni vzorce zdjmu a nakupu?
— Po pfechodu tvodni stranku, kam uzivatelé prechédzeji (klikaji) nejdiive? Kam
poté?

Tab. 8 - Vyuziti dat z transak¢nich logi webového serveru

Data Uziti v marketingu

IS adresa navstévnika Muze byt vyuzita pro zaslani e-mailu

Datumové a ¢asové razitko MiZe byt pouZito k ziskani informaci o datu
a Casu, kdy jsou uZivatelé aktivni

Stranky a objekty jsou navstiveny a Pouzito k porozuméni jaky specificky




pozadovany (piikaz Get)

zakaznik se zajimal o dané stranky
clickstream analyza). MlZe byt pouZito pro
zaslani ,,individualniho* e-mailu nebo e-
mailu tykajiciho se produktu, o ktery se
zakaznik zajimal

Odpovéd’ serveru: 200 (The request has
succeeded. The information returned with
the response is dependent on the method
used in the regest)

PouZiti pro monitorovani stranek, které se
nevratily na dotaz

Mnozstvi poslanych stranek

Pouziti: porozuméni pozadavkil na kapacitu
serverti a komunikacnich linek

Jména stranek, ze kterych prichazi
zakaznik

Pouziti: porozuméni jak zdkaznik pfichazi do
e-shopu, a pokud je jiz v e-shopu — pak to
muze slouzit k porozuméni vzorti chovani

Jméno a verze prohliZece pouzitého
zakaznikem

Porozumeéni: stranky e-shopu odpovidaji
pouZzitym prohliZecim

Jméno a verze pouzitého operac¢niho
systému

Porozuméni moZnostem pocitact zdkazniki,

nov¢jsi operacni systémy indikuji novejsi
pocitac nebo technicky zdatného zdkaznika

Historie navstivenych stranek e-shopu
nebo objekti

MiiZe byt pouZzito k vystavbe¢ individudlniho
profilu, analyze aktivit na strankéach a

porozumeéni nejpopuldarnéjsich stranek e-
shopu a zdroja

(Zdroj Pearson Education, Inc. 2010)

Cookie:

e Maly textovy soubor webové stranky umistény PC ndvsStévnika pokazdé, kdyZ navstivi

urcité stranky

e pouziti webovych marketingovych ndstrojl je velmi rychlym prostfedkem identifikace

zékaznika a pochopeni jeho chovani

Databaze
Databdze: uchovavaji zdznamy a atributy
e Systém spravy databiaze (DBMS):

— Software slouzi k vytvareni, udrZovani a k fizeni pfistupu k databazim

SQL (Structured Query Language):

— - Primyslovy standard dotazu databdze a jazyk pro manipulaci s rela¢ni databazi

Rela¢ni databaze:

— Reprezentuje data jako dvou-dimenziondlni tabulky se zdznamy, které jsou
organizovany do tadka, atributy jsou ve sloupcich, idaje v riznych tabulkach
mohou byt pruzné propojeny, pokud tabulky sdileji spole¢ny datovy prvek




Rela¢ni databaze pohled
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Figure 1: Entity Relationship Diagram (ERD) for the aer_sight database

Obr. 5 — Vztahy mezi tabulkami rela¢ni databaze

Datové sklady a dolovani dat
e Datovy sklad:
— Shromazd’uje transakcni data firmy a ddaje o zdkaznicich v jedné databézi pro
ucely offline analyzy z pohledu marketingu
¢ Data mining:
- Analytické metody k nalezeni vzort v datech, modelt chovani zdkaznikd, pro rozvoj
zékaznickych profild, apod.
= Data mining fizeny dotazy
= Data mining provozovany na zdkladé¢ modelu
= Data mining zaloZeny na pravidlech
= Filtrovani
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Obr. 7 —Data mining a individualizace

CRM - Rizeni vztahi se zakazniky
Customer relationship management (t€¢Z CRM nebo fizeni vztaht se zdkazniky) je
databazovou technologii podporovany proces shromazd’ovani, zpracovani a vyuziti informaci
o zdkaznicich firmy. Umoziuje tak poznat, pochopit a predvidat potfeby, piani a nakupni
zvyklosti zdkaznikd a podporuje oboustrannou komunikaci mezi firmou a jejimi zdkazniky.
Jako CRM v pieneseném smyslu se téZ oznacuje softwarové, hardwarové a persondlni
vybaveni firmy, které je vykonem téchto funkci povéteno.
Nékteii dodavatelé téZ pouZzivaji téchto definic CRM:
e systémy podporujici fizeni celého cyklu kontaktu se zdkaznikem,
e systémy podporujici efektivni koordinaci vazeb na zdkaznika a
e systémy podporujici péc¢i o zdkaznika.
Systémy CRM se pouZzivaji pro specifické ¢innosti jiz delsi dobu, ale z dvodu napiiklad
deregulace trhu, novych obchodnich modelii, internetu, ¢i elektronické komunikace, se
kompletn€¢ méni pohled na tuto oblast. CRM se stdva kliCovou zélezitosti pro organizace
vSech velikosti.
V dnesni dob¢ marketingovi odbornici ¢im dél vice hovoii o tom, Ze je tieba zménit
orientaci z produktil na zdkazniky. Koneckonct je to pravé zakaznik, kdo pfinasi penize.
Klicovym terminem marketingu prvni poloviny minulého stoleti bylo ,,4P*: product
(vyrobek), price (cena), place (umisténi) a promotion (propagace). Firmy zaméstnavaly tymy
prodejcti, ktefi se snazili produkt protlacit na trh, at’ uz byl zajem trhu o n¢j jakykoliv.
V okamziku, kdy se objevily prvni marketingové prizkumy, vyrobci a prodejci se zacinaji
spiSe orientovat na to, co si trh zadda a vymysli podle toho takové produkty, které zakaznici
pouZzivaji proto, Ze jimi vyfesi své problémy nebo jim pfinesou zjevny uZitek.
Modernim terminem je tedy spise ,,4C*: customer total cost (ndklady), customer value
(hodnota), convenience (komfort) a communication (komunikace).
Kazda spole¢nost se zabyva témito problémy:
1. UdrZeni stdvajicich zdkazniki



Porozuméni zdkaznikim

Schopnost jim naslouchat

Identifikace klicovych procesii

Zvysovani spokojenosti zakaznikl pti zlepSovani kliCovych procest

Tvorba marketingové strategie k udrZeni stavajicich zdkaznik a ziskani zdkazniki
novych

7. Schopnost oslovit nové zdkazniky

Kli¢em pro tspéSnou CRM iniciativu jsou spravnd a konzistentni data zdkaznika ptistupna
on-line v celé IT infrastruktute. DuleZité je si uvédomit, Ze feSeni CRM se dotykd prodeje,
servisu i marketingu, a to pfi udrzovani spokojenosti zakaznika.

Rizeni vztaht se zdkazniky je totiZ strategie, kterd se orientuje na vybudovani a podporu
dlouhotrvajicich vztaht se zdkazniky. Neni to tedy jen technologie, ale zména filosofie
spolec¢nosti tak, aby duraz byl kladen na zdkaznika. Na nedodrZovani této strategie havaruje
vétSina implementaci CRM.

Podle prof. Ing. Jaromira Vebera, CSc. z VSE (http://km.fph.vse.cz/pedagogika/predmety/
3ma412/) 1ze nasazeni CRM rozdélit do nésledujicich fazi:

1. 1."pre-pre - stidium CRM": iniciativa obchodu na stran€ zakaznika, dodavatel
zpracuje v obchodnim oddé¢leni, respektovani zakladnich technickych a zaruc¢nich
legislativnich pozadavki

2. "pre - stddium CRM": obchodni oddéleni/marketingové oddéleni, fada prodejcii,
nekoordinovany pfistup, indikétor prodeje ,,trzby* — tlak na cenu

3. 3."0. stddium CRM": tradi¢ni marketing — zaméteni na produkt, marketingovy mix —
4P

4. "1.stddium CRM": orientace na zdkaznika — napt. ve smyslu normy ISO 9001,
reaktivni pfistupy — hodnoceni spokojenosti zakaznika

5. "2.stddium CRM": proaktivni ptistupy k zdkaznikovi, win-win, vztahy, hodnoty,

partnerstvi, CRM-software

kW

Operativni CRM
Operativni CRM je ptedevsim podporou business procest pro "front office", zahrnujici
prodej, marketing a sluzby. VSechna komunikace se zdkaznikem je sledovdna a uchovéna v
databazi a v ptipad¢ potieby je efektivné poskytnuta uzivatelim. Jednim z hlavnich pfinost
pro zdkaznika i pro spole¢nost je diky sledovéni historie moznost komunikace s rozdilnymi
osobami a pomoci raznych kontaktnich kanalt.
Operativni CRM se vyuziva pfedev§im v nésledujicich obchodnich procesech

e Tvorba marketingovych kampani a jejich sledovani

e Automatizace prodejniho procesu a jeho sledovani
Automatizace podpory prodeje (SFA)
SFA je jednim z typt operativniho CRM, které bylo vytvoieno pro zautomatizovani, podporu
prodejnich aktivit.

Analytické CRM
Analytické CRM analyzuje zdkaznickd data k dosaZeni rozdilnych cila:
e Optimalizace efektivnosti marketingovych kampani a jejich vyhodnocovani
e Hledéni potencidlnich prodejnich kandldl, cross-selling, up-selling, udrZeni zakaznika
atd.
e Analyza chovani zdkaznikl — tvorba cen, vyvoj novych vyrobkil
e Podpora pro rozhodovani — piedpovidéani a analyzovani zdkaznické rentability atd.
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Obr. 8 — Komponenty CRM

Kolaborativni CRM (Collaborative CRM)

Zahrnuje specidlni funkcionalitu, kterd umoZiiuje komunikaci spole€nosti a jeho zdkaznik
prostfednictvim riznorodych kandlii za icelem dosazeni vys$si kvality interakce se zdkazniky.
Operativni CRM nabizi uZite€né informace, které vznikaji pii interakci se zdkaznikem,
jednotlivym obchodnim oddélenim, jako je prodej, technickd podpora a marketing. Jedna se
napiiklad o poskytnuti informaci o specifickych zdkaznickych pozadavcich ¢i dotazli na nové
sluzby z technické podpory prodeje marketingu. Cilem Kolaborativntho CRM je sdileni
téchto informaci ziskanych ze vSech oddéleni pro zvyseni kvality poskytovanych sluzeb
zékaznikim.

Technologie

Soucasné¢ hned v zac¢atku CRM iniciativy je nutné interné zohlednit fakt, Ze CRM primarné
predstavuje metodiku pretvofenou do celopodnikové strategie, kterou se aplikuje sada
»zdkaznickych* procest, jejichZ cilem je ud¢lat vztah se zdkaznikem ziskovym. Role
informacnich technologii v cilovém CRM konceptu je definovana pifedevsim jako podpora a
automatizace celého CRM procesu, ktery standardné zac¢ind ziskdnim znalosti o klientech
(data warehouse), pokracuje detailni analyzou jejich potieb a vzorti chovéni, tj. pfeménou dat
na informace (business intelligence & analytical CRM) a ndsledné umoziuje vyuZiti téchto
informaci k efektivnim a personalizovanym interakcim s klienty (operational CRM) vSemi
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Obr. 9 — Technologie CRM



Filozofie a pfinosy CRM

CRM je piistup jak identifikovat, ziskat a udrzet si zdkaznika. Dovoluje organizacim
spravovat a sladit interakce se zdkaznikem. CRM poméh4 firmdm zvySit hodnotu kazdé
takové interakce a tim dosahovat lepSich ekonomickych vysledki.

Dnesni organizace musi fidit interakce se zdkazniky napii¢ mnoZstvim komunika¢nich kanala
- zahrnujicich web, call centra, prodejce v terénu a dealery nebo partnerské prodejni sit¢.
Mnoho firem m4 také n¢kolik oblasti podnikani se sdilenim stejnych zdkaznikd. Vyzvou je
zajistit zdkaznikiim snadny zptisob jak obchodovat s organizaci, libovolnym zptsobem, v
kterykoliv Cas, prostfednictvim vybraného komunikacniho kanalu, kterymkoliv jazykem a v
libovolné méné. Je tfeba udrZet v zdkaznikovi pocit, Ze je partnerem jedné unifikované
organizace, kterd jej v kazdém okamZiku a misté rozpozna. Pfinos CRM je zfejmy:
zefektivnéni procesii a poskytnuti obchodnikiim, marketingu a vedeni spole¢nosti lepsi,
podrobnéjsi informace o zdkaznicich. CRM pomahd firmam vytvofit vice profitabilni vztah se
zékaznikem a snizit operativni naklady.

Zabudované workflow miZe ulevit Vasim obchodnikiim od byrokratickych ukolt,
které jsou ale pro fungovani firmy dileZité. Casové ndroéné tikony lze automatizovat,
workflow muiZe informovat obchodniky o nové doslych objednavkach, o nutnosti znovu
uzaviit pro§lé smlouvy nebo poptat zakaznikovi k narozeningm.'"

Obchodni organizace mohou zkratit prodejni cyklus a zvysit klicové ukazatele
vykonu, jako napft. pfijmy na jednoho obchodniho zéstupce, primérna velikost objednavky a
vynosy na jednoho zdkaznika. Marketingové organizace mohou zvysit odezvu na kampan¢ a
marketingové fizené piijmy za soucasného sniZeni ceny za ziskani (akvizici) zdkaznika.
Servisni firmy mohou zvySsit produktivitu servisniho pracovnika a loajalitu zdkaznika pfi
soucasném snizeni ceny servisu, ¢asu odezvy a ¢asu do vyfeseni poZzadavku zdkaznika. Ve
vSech odvétvich je efektivni CRM strategickou nezbytnosti pro riist a pieziti. Vyzkumy
ukazaly, Ze spolecnosti, které vytvareji spokojené a loajalni zdkazniky maji vice opakujicich
se obchodil, niZ$i ndklady na akvizice novych zdkazniki a silngj$i znacku. To vSe se
transformuje do lepsich finan¢nich vykont.

Bezpecnost

Jednim z primdrnich funkci CRM systémt je ziskani a uchovani informaci o jednotlivych
zékaznicich. S touto funkcionalitou souvisi i nutnost zabezpeceni téchto informaci z pohledu
pravnich aspektl jednotlivych zemi. Jednotlivi zdkaznici také poZaduji neposkytnuti
informaci tietim osobdam a spolecnostem.

Trendy do budoucnosti

V soucasné dobé€ podle studie Gartner z roku 2008 dochézi k ristu implementaci hostovanych
feSeni a SaaS, u kterych se predpoklada celosvétoveé az 50 procentni rist do roku 2010. Do
budoucna by feSeni SaaS mélo pomalu nahrazovat klasické feSeni a vétSina novych
implementaci jiz bude formou SaaS, kterd umoziuje i implementaci pro malé a sttedni firmy.
Z tohoto divodu je velky predpoklad ristu. Klasickd implementace na vlastnich serverech
bude do budoucna pouze u firem, kde je potfeba vysoka integrace s ostatnimi systémy. Z
tohoto diivodu v posledni dobé nové dochazi ke spousténi SaaS feSeni od firem jako Oracle-
Siebel, ¢i Microsoft, jelikoZz Salesforce, jako relativné prvni poskytovatel CRM systému jako
hostované aplikace, ziskava celosvétové ¢im dal vétsi podil. V Ceské republice 1ze v soudasné
dobé poridit jiz jakykoliv z téchto systémii.

DalSim z trendi je vyuziti pokrocilych webovych technologii jako AJAX umozZiujici
interaktivni praci a funkce jako drag-and-drop. Nové grafické rozhrani umoZznuje pouZziti
pokrocilych funkci. CRM SaaS aplikace se také snaZzi integrovat velké mnozstvi dalSich
webovych sluzeb a to i ve spojeni se socidlnimi sitémi.



CRM systémy na ¢eském trhu

Piehled CRM feseni dostupnych v Ceské republice

BLUEJET

BLUEJET je velmi zajimavy hostovany CRM systém pochézejici z ceského prostredi.
Vzhledem k tomu, Ze se jednd o zastupce hostovanych feseni, je tento produkt zacilen
piedevs§im na menSi a stiedni podniky. Velkou vyhodou je jednak Siroky zabér tohoto feSent,
které bude bez nadsazky stacit celé spolecnosti, stejn¢ jako kvalitni ¢eskd lokalizace.
Dynamics CRM

Microsoft Dynamics CRM

Jednim z nejznaméjSich a nejrozsifenéjSich CRM systému je Microsoft Dynamics CRM,
predstavitel lokdlnég instalovanych systémil. Ze v§ech zminénych CRM systém se jednd o
bezesporu nejkomplexnéjsi feseni, které uzivatelim poskytuje vSe od podpory prodeje pies
marketing aZ po moznost fizen{ a organizace vnitrofiremnich procesli. Ze vSech zminénych
systému se také ale jednd o jeden z implementacné nejnaro¢néjsich produktii.

Nevyhodou je také, Ze po pfechodu na Dynamics CRM je nutné pouZivat i dalsi produkty
spolec¢nosti Microsoft, jako je naptiklad Microsoft SQL Server. Dalsi aplikace, jako je
Exchange, nebo Sharepoint, jsou vyhodou a Dynamics CRM s nimi umi v rdzném rozsahu
spolupracovat. Pokud firma dosud pouZziva i nékteré jiné technologie, miiZze se implementace
CRM fteSeni lehce zménit v daleko rozsdhlejsi zménu infrastruktury.

Pozn. MS CRM Dynamics je vyucovan na nasi fakulté.

Oracle CRM

Dalsi z predstaviteld lokalné instalovanych CRM feseni. Jak uz nazev napovida, za vyvojem
tohoto CRM systému stoji technologicky gigant Oracle. Byt se jednd o stand alone feSent,
systém je zcela kompatibilni s ostatnimi produkty v rdmci Oracle E-Business Suite, a také s
nekterymi aplikacemi tretich stran. Finan¢ni a ¢asovd narocnost implementace tohoto feSeni je
ovsem velmi podobnd Dynamics CRM, proto se jednd primarn¢ a témét vylucné o systém
uréeny pro velké spolecnosti.

Sugar CRM

Systém Sugar CRM je zastupcem open source systémi pro fizeni vztahl se zakazniky.
Vyrobce nabizi dvé moZnosti implementace. Jednak jej 1ze ziskat typickym, tzv.
,.krabicovym* zptisobem, Sugar CRM je ale také moZné zakoupit jako hostovanou sluzbu, coz
dale Setii ndklady. Tento produkt je tak vhodny zejména pro malé podniky. K SugarCRM je
také mozné prikoupit profesiondlni podporu, kterd v piipad¢ nutnosti pomiiZe s nasazenim ve
firmé¢ a s feSenim piipadnych problémii.

Salesforce.com

Dalsim produktem, ktery stoji za to zminit, je Salesforce.com. Jednd se 0 CRM systém, ktery
je kompletné hostovany, diky cemuz odpadaji ndklady na potizeni hardware, implementaci a
spravu. Zajimava je také moznost vybrat si z n¢kolika typti licenci. Jednd se jednak o
klasickou licenci k produktu, druhym zptisobem je mozZnost potidit si licenci pouze pro urcity
pocet uzivateld.

Co je na Salesforce.com zajimavé, je moznost dokoupeni rozsifujicich aplikaci tretich
stran. To by ale samo o sob¢ nebylo nic vyjime¢ného, podobné sluzby jsou dostupné i pro
Dynamics CRM a dalsi. V ptipadé Salesforce.com dojde ale pti koupi aplikace automaticky k



jejimu nainstalovdni a okamZzitému zptistupnéni, ¢imz odpada nutnost se instalaci jakkoliv
zabyvat.

Dostupnych CRM feseni je samoziejmé daleko vice, obzvlast oblast hostovanych
CRM systémil je prakticky nemozné dokonale obsdhnout. Nami poskytnuty kratky vycet
moznosti je tak potfeba brat spis jako voditko pro dal$i hleddni, nez jako to jediné, co je
opravdu dostupné. Vzdy je také potieba mit napaméti poucku, Ze co je dobré pro jednu
spole¢nost, nemusi byt dobré pro n¢jakou jinou a z toho vychazet.

Customer Relationship Management (CRM) systémy
e Zaznamenava vSechny kontakty, které ma zdkaznik s firmou
¢ Generuje profil zdkaznika, ktery je dostupny pro kazdého ve firmé, kdo pottebuje
"znét zédkaznika"
e Zakaznické profily mohou obsahovat:
— Historie vztahu zdkaznika s firmou
— Data o produktech a jejich pouZziti zdkaznikem
— Demografické udaje a psychologické datat
— Ziskovost opatieni
— Historie kontakta
— Marketingové a prodejni informace

Vytvorieni vztahii se zakaznikem
e Reklamnf sité
— - Reklamni bannery
— - Reklamni servery vybiraji vhodné reklamni bannery podle cookies, podle
databdzi profild uzivateli
Affiliate marketing (partnersky marketing nebo provizni systém marketingu)
e Virdlni marketing
— Jak zékaznici preddvaji marketingové informace pfatellim, roding a kolegiim
¢ Blog marketing
— PouZivani blogl na trhu zboZi pomoci komentait a reklamy
® Marketing vyuZivajici socialni sité
— Socidlni nakupovani

UdrZeni zakaznikii:
Posileni vztahu se zakazniky
e Masovy marketing
Ptimy (direkt) marketing
Mikromarketing
Osobni, one-to-one marketing
— Segmentace trhu na pfesné a v€asné pochopeni individudlnich potteb
— Zamcéfteni na specifické marketingové zpravy témto osobdm
— Umisténi produktu vis-a-vis konkurentim ma byt skute¢né unikétni
e Personalizace
— Muze zvysit pocit spotiebitel, Ze kontroluji, maji svobodu
— Lze také mit za ndsledek nechténé nabidky nebo sniZeni anonymity



Dalsi techniky udrzeni zakazniku
e Prizpiisobeni (customizace)
e Zikaznik se podili na vyrobé (poskytuje zpétnou vazbu k vyrobku)
¢ Transak¢ni obsah:
— Kombinace tradi¢niho obsahu s dynamickymi informacemi Sitymi na miru
profilim kazdého uZivatele
e Zakaznické sluzby
— Casto kladené dotazy
— Komunikace servisniho systému se zdkaznikem pomoci real-time komunikace
(chat)
— Automatizované odpovidajici systémy

Cenové strategie
e Ceny
— Jsou nedilnou soucasti marketingové strategie
¢ Tradi¢né jsou ceny stanoveny na zéakladé:
— Fixnich nédkladii
— Variabilnich nakladt
— Poptavkové kiivky
¢ (Cenova diskriminace
— Prodej produktt pro rtizné lidi a skupiny za rtizné ceny podle jejich ochoty platit
tuto cenu

Cenové strategie
e Zdarma
— MuzZe byt pouzit k vybudovani povédomi trhu
e Verzovani
— Vytvéreni vice verzi produktu a prodej v podstaté stejného vyrobku pro rtizné
segmenty trhu za rizné ceny
¢ Bundling
— Nabidka spotiebitelim dvou nebo vice véci za jednu cenu
¢ Dynamick4 tvorba cen
— Aukce
— Yield management

Freemium, sloZenina anglickych slov ,.free” (zdarma) a ,,premium* (piiplatkovy), je v zdsad¢
kombinace obou protichtidnych piistupti, tedy poskytovani sluzby soucasné v bezplatné i
placené podobé. Jak je mozné propojit tyto dva naprosto odliSné modely? Zakladem je sluzba,
ktera je poskytovdna zcela zdarma, a kterd ma potencidl oslovit nové uZivatele. Zakladni
bezplatna verze je 1 do budoucna zachovdna, soubézné s ni je ale ndsledné predstavena
prémiova verze, ktera obsahuje néktera vylepSeni, nové funkce, nebo vice moznosti.

Sluzby zaloZené na principu freemium mohou mit v zdsad¢ dvé podoby. Tou prvni mize byt
poskytovani ,,odlehcené* (tedy funkéné omezené) verze produktu s tim, Ze za dalSi soucésti si
zékaznik bude muset pfiplatit. Druhou moznosti je nabizet sluzbu sice v plném rozsahu, ale s
casovym omezenim. At uZ se jednd o prvni, nebo druhy ptipad, smyslem modelu freemium je
za minimdlni ndklady naldkat co nejveétsi pocet uzivatelil a vefit, Ze se jim produkt zalibi.



Spokojeni uzivatelé pak budou vice motivovani produkt pouZivat i po skon¢eni zkuSebni
doby, a spis si tedy pfiplati za nadstandardni sluzby.

To, Ze se v piipad¢ freemium jednd o funkéni model, dokazuji ptipady desitek
spolecnosti z celého svéta. At uz se jednd o socidlni sit’ LinkedIn, neddvno spusténé prémiové
sluzby Twitteru, nebo nejriznéj$i moznd placend vylepSeni v oblibenych ,,socidlnich* hrach,
jako je FarmVille, nebo MafiaWars spole¢nosti Zynga

Definice Yield Managementu (YM): soubor technik, které s cilem dosdhnout maximalni zisk
kolektivng urcuji, kterou rezervaci (prodej) pfijmout nebo odmitnout; ictovani rozdilnych
sazeb za ,,stejnou’* sluzbu riiznym zakaznikiim.
Yield Management vyuZzivaji pro zvySeni svého zisku letecké spolecnosti, hotely a Zelezni¢ni
spolec¢nosti. MoZnost vyuZzivat YM je vymezena ndsledujicimi podminkami:
® vysoké fixni ndklady a relativn€ k nim nizké variabilni ndklady (napf. hotel - fixni
ndklady 80 USD, variabilni ndklady 20 USD, cena pokoje 160 USD);
¢ schopnost piedpovidat piijmy (zdjem o sluzby) - predpokladem pro pfeobsazovani o
nékolik procent kapacity je, Ze vZdy ¢ast zdkaznikl odfekne rezervaci, chybny odhad
pieobsazeni se fesi kompenzaci zdkaznikiim;
® schopnost segmentovat zakazniky a sluzby;
e prodej produktu ptedem (dlouhodobé a kratkodobé rezervace);
® pomijivost sluzby.
Zadoucimi vysledky YM jsou:
e zvySovani obsazenosti mimo sezénu (prostfednictvim mimosezénnich slev,
dlouhodobé rezervace, programovani);
e obsazenost kapacity blizka 100%;
® maximalizace zisku.
Technikami YM jsou (Casto nespravné zjednoduSovano pouze na nejznamejsi preobsazenost):
e pieobsazenost (overbooking) - vyuZiva se sbér dat o chovani zdkaznikl za dostate¢né
dlouhé obdobi a jejich modelovéani pro obdobi aktualni;
® segmentace zdkazniktl a cen, v€etné¢ vhodné tvorby cen s ohledem na segmentaci
zékazniki a na pfeobsazovani nomindlni kapacity dopravniho prosttedku nebo
ubytovaciho zafizent;
® segmentace sluzeb;
fizeni provozu - navazujici lety, napf. v rdmci koncepce centrdlniho letiSté a paprski.

Multi-kanalovy marketing — strategie

e Kandly
— Razné metody, kterymi miiZe byt zboZi distribuovano a proddvano

¢ Konflikt kanédlu
— Kdyz novy zpiisob prodeje vyrobki nebo sluZeb ohrozi nebo znici stavajici

zpusob prodeje

— Napf. online letecké/ cestovni sluzby a klasické cestovni kancelére

e Nc¢ktefi vyrobci pouzivaji partnersky model, aby zabranily konfliktiim kanali



