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Anotace:

Positioning obecné predstavuje zplisob, jakym si podnik pieje byt vniman zakaznikem. Je
uzce provazan se segmentaci trhu a ve znalostni ekonomice zalozené na vyuzivani IT a CT
predstavuje budovani stalé klientely. Standardni obchodni modely je nutné rozsifit o
positioningové strategie v prostiedi podnikovych IT a CT v ramci zabezpeceni dlouhodobého
rustu podnikl. Ptispévek ukazuje moznosti zavedeni positioningové strategie v Ceském
maloobchodnim subsystému vnitiniho obchodu.
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Abstract:

Positioning is a way how the business wants to be seen by a customer. It is closely connected
with market segmentation. In the knowledge economics, which isnbased on IT and CT, it
means building of stabile client groups. Standard trade models must be enlarged by
positioning strategies in a IT and CT environment to ensure long term growth of enterprises.
The article describes possibilities of establishment of positioning strategy in the Czech
internal retail subsystem.
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UvVOD

Maloobchodni ¢&innost v Ceské republice zaznamenava v posledni dob& znaénych
promén. Relativni pfevis nabidky zbozi s variabilni poptavkou nuti obchodniky neustale
pfemyslet o novych smérech, postupech a nastrojich, které by mély jejich obchodni aktivity
konkuren¢n& podpofit a zvyhodnit. V prostfedi CR, kde v maloobchodé dominuji velké
Hretailingy se zahraniénim kapitdlovym zizemim, se podnikdni pro ostatni formy
obchodnim kolostim ani sortimentem (§ifi), ani cenou, ani vybavenim provoznich jednotek,
ani délkou provozni doby, ani urovni pracovnich sil. Jedinym, casto ojedinélym
konkurenénim faktorem malych a stfednich obchodnikl je dostupnost, kde jejich obchodni
jednotky jsou v¢lenény do husté obydlenych ¢tvrti mést nebo obci a fada zdkaznik realizuje
kupni fondy pravé zde, protoze nemaji moznost ¢i zéjem jezdit za ndkupy na periférie, kde se
nachazeji velka obchodni centra. To ovSem v konkurenénim prostfedi maloobchodu nestaci.

CiL A METODY

Cilem piispévku je prozkoumani moznosti pro pfijeti modernich zptsobi
marketingové filosofie v maloobchodnim prostiedi CR na bazi vyuziti informaénich a
komunikac¢nich technologii. Cilem tohoto zkoumani je charakteristika predpokladd pro nové
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pozice obchodniho podniku na jiz poptavkové rozdéleném trhu. Hlavni metody, které se
v tomto dil¢im zkoumani pouzily, byly: analyza, rozvahova hypotéza a deduk¢ni syntéza.
Budovéani novych pozic maloobchodnich podnikii nemusi byt dlouhodobym procesem, zalezi
na vzéjemné Casové korelaci a rychlosti vytvofeni novych obchodnich strategii s prvky nové
segmentace a positioningu na trhu. Tyto prvky jsou v informacni spolecnosti dosud
zanedbavany a uz vibec nejsou prioritné zahrnovany smysluplné do podnikovych
marketingovych a prodejnich strategii. Segmentace a positioning se ukazaly byt dvéma
nejvhodnéjSimi strategiemi v tradicnim marketingu. Maji svoje pfednosti, které prevladaji nad
jejich nedostatky. Pro¢ je tedy vhodné nepfizptsobit informacni celospolecenské poptavcee,
tedy v modernim pojeti maloobchodni ¢innosti? V piipadé, kdy existuje na trhu jesté néjaky
prostor, je vice nez pravdépodobné, Ze se na trhu objevi novy konkurent s uvedenim nové
znacky, s niz se postupné vyvine cela kategorie produktti. Ta vyprovokuje novou segmentaci
nefesitelna. Je-li trh nasycen, je nutné oslovit svymi produkty subsegment osob, ktery se
ukaze jako novator pii nakupovani novych produktd. Pro volbu subsegmentu je nutné vymezit
jejich charakteristiky tak, aby se mohly pifi vybéru cilové skupiny zohlednit v pfipravé
nabidky nového produktu. Obecna formule segmentace fika: ,,Neutocit na trh jako celek. Je
nutné presvédcit Cast spotiebitelll, Ze nové produkty 1épe a ucinnéji uspokoji jejich potieby
svymi charakteristikami®. Pravé tyto charakteristiky jsou podstatou pozi¢ni strategie —
positioningu.

VYSLEDKY A DISKUSE

Nové prtilezitosti informaéni spole¢nosti v obchodni ¢innosti jsou v komunikaénich
invencich, které vedou k ptimému provazani obchodni sféry se sférou vyrobni a vytvofit tak
potencial k tomu, aby se vyrabély produkty pfimo na individudlni pténi zdkaznikl (tzn.
rozSiteni obchodniho pfistupu ,,one-to-one marketing*). Predpokladem uspé$ného vyuziti
téchto pftilezitosti je zpracovani zna¢ného mnozstvi informaci pomoci informacnich a
komunikac¢nich technologii, které se stavaji soucasti budovani positioningu podniku na trhu.
Positioning piedstavuje zplsob, jakym chce byt podnik vniman v mysli spotiebitele. Ve své
podstat¢ se jedna o adresné poselstvi subsegmentu, ze diky vhodné zkonstruovanym
charakteristikdm produktu, ktery podnik nabizi, dochédzi k jeho odliSeni od konkurence a
zvyrazni si tak vlastni pozici v trznim prostiedi. Dilezitou strankou tohoto procesu je volba
vhodného informacéniho a komunika¢niho média, ktery je doménou subsegmentu i celé cilové
skupiny, ktera se mtize tak viditeln¢ zvétSovat. Tato diferencovana marketingova segmentacni
strategie pfinasi velmi rychle pozitivni vysledky. V ptipad€ nediferencované strategie, kdy se
oslovuje cely trh, aniz by se provadéla segmentace, podnik ziska pouze urcity podil na tomto
trhu, naproti tomu diferencovanou strategii podnik ziskd cely podil na trhu v rdmci urcitého
segmentu. To znamena pro spotiebitele zjevnou vyhodu. Jakmile nékteti spotiebitelé shledaji,
ze jejich potieby jsou Iépe uspokojovany zvyraznénymi charakteristikami produktu, zvysi
zpravidla svoji potfebu. Tim zvySuji trzni potencial ve prospéch nabizeného produktu.
Segmentace ma vSak i1 opacné plisobeni. Je-li trh poprvé roz€lenén, efekt pro roz€lenujici
podnik je pozitivni. Je-li v§ak segmentace provadéna i nadale, segmenty se stdvaji mensimi a
tedy i méné ziskovymi. Rada maloobchodnikii totiz oslovuje jiz existujici segmenty, aniZ by
hledali nové segmenty. Tim se z dlouhodobého hlediska ze segmentl stavaji subsegmenty a
cely proces vede k pfimé individualizaci nabidky podle konkrétnich piedstav spotiebitelil
(one-to-one marketing). Vysledkem je to, Zze zna¢né roz¢lenéné a nasycené segmenty vyrazné
omezuji uspéch novych produkti a jejich znacek. A marketing potiebuje nové alternativy ke
klasické segmentaci. Ta totiz ponechava jen maly prostor pro nové produkty. Ty jsou vsak
nezbytné pro podniky, které chtéji rst. Segmentace sice umoziiuje vznik konkurenc¢nich
vyhod oproti konkurenénim podnikiim, ale rovnéz umozni vytvofit bariéry proti novym
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maloobchodnikiim. Vychodiskem z tohoto ,,zakonzervovaného* trzniho prostredi je vyuziti
positioningu jako jedné z progresivnich alternativ v marketingu, ktera miize celou situaci
zfeteln€ zménit.

Positioningova strategie podniku uzce souvisi se segmentaci. Spoc¢iva ve zdliraznéni
nekterych charakteristik (vlastnosti) produktu tak, aby se odliSil od konkurenc¢ni nabidky.
Positioning slouzi k osloveni nového segmentu, piipadné¢ umoziuje diferencovat stavajici
segmenty na subsegmenty. Kazda znacka produktu totiz hleda konkrétni positioning, dokonce
1 znacky uvnitf téhoz segmentu, protoze téméf vSechny marketingové diferenciacni strategie
jsou zalozeny na vybéru patficnych atributii znacky, tzn. atributi funkcnich, symbolickych
nebo existencnich. V rdmci okamzitych G¢inkl positioningova strategie vytvaii v rdmci téhoz
trhu jiz rozliSenou znacku s osobitymi rysy. V praxi miize byt Casto definovana pouhym
slovem nebo jinym vhodnym komunikaénim zpiisobem. V ramci dlouhodobého efektu
positioning otevira jest¢ vetsi pocet moznosti, nez jaky je pocet znacek, protoze u téze znacky
lze na odliSnych trzich vyuzivat odliSné strategie. Diky tomuto procesu mulze byt znacka
vnimana znacné¢ rozdiln€. V maloobchodni praxi se vSak Casto zdaraziuji logické, funkcni
nebo zazitkové atributy a projevuje se zde snaha ignorovat jiné. Je vSak zcela pfirozené ve
vnimani vlastnosti produktu uréitym segmentem, ze praveé nelogicky zptisob prezentovanych
vlastnosti znamend velké odliSeni od ostatni nabidky a tedy uspéSny obchodni projekt.

Nemalou roli ve vytvafeni positioningové strategie hraji komunikacni kanaly a
informac¢ni prostfedi. Aby se positioning mohl vcas a efektivné projevit, je nutné se
segmentem vytvorit rychly a bezbariérovy komunikaéni kanal. Komunikace se spotfebitelem
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mnoho uspéSnych podnikd jak z vyrobni, tak z obchodni sféry, vynalozily znacné usili a
finan¢ni prostfedky pravé do oblasti komunikace se zékaznikem. At je to syst¢tm CRM nebo
zavedeni ,knowledge” managementu. Pfesto je nutné se na komunikacni linii mezi
maloobchodnikem a spotiebitelem divat jinak. Vnimat ji jako citlivy filosoficky vztah
smétujici k realizaci positioningové strategie.

Komunika¢ni proces je vétSinou definovan jako ptrenos informaci. Vyména informaci
déla z komunikace soucast socialni interakce. Ma-li byt tato interakce mezi obchodnimi
partnery (maloobchodnikem a spotiebitelem) Uspé$nd, je nutné zhodnoceni tohoto vztahu
z hlediska jeho prospésnosti pro ob¢ strany. Velkou chybou maloobchodnikd je to, ze vstupuji
do komunikaéni interakce se zdkaznikem cilené. Vyuzivaji marketingovych vyzkumi jenom
proto, aby zakaznika ovladli, nikoliv, aby s nim komunikovali. Formy komunikaé¢nich technik
pouzivaji jenom proto, aby dosahli svych vytéenych cild, které jsou vétSinou kratkodobé bez
realizace positioningové strategie. Vytvareji si hodnotu zédkaznika podle vlastnich nebo Castéji
prevzatych Sablon a neuméji si vytvofit vlastni komunikaéni pozici. Standardni hodnoceni
zakaznika ze strany podnikl je vétSinou uréovano: dobou trvani vztahu, poctem zakaznika
nebo prospéSnosti zdkazniki. Celkova hodnota zdkaznika je potom dana souc¢tem uvedenych
faktori a casto ve svém dusledku vygeneruje prospéSné a neprospésné zakazniky
prostfednictvim ekonomickych principt. Tento pfistup je zdanlive logicky. Podnik obchoduje
prave pro dosazeni svého ekonomického profitu.

AvSak zékaznici nevstupuji do interakce tak cileng, jak se o jeji navadzani snazi
maloobchodni podnik. Mnohem vice je zajimaji vlastni potfeby a jejich uspokojeni. Do
interakce vstupuji s podnikem proto, Ze si od toho slibuji ur¢ity uzitek. Atraktivita produktu
prevazné vede kuskuteénéni jedné transakce, kterd mulze byt rozSifovana pomoci
marketingovych metod, které jsou postavené na cilené motivaci k opétovnym nakupim.
Tento pristup je velmi pouzivany a oblibeny. OvSem ve znalostni ekonomice a v informacéni
spole€nosti jiz svym dosahem nedostacuje.

Maloobchodnici musi pfedem definovat a kvantifikovat soubor zékaznikt, ptipadné
situace, ve kterych se spotiebitelé nachazeji. Piprava urcitych marketingovych strategii se
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opira o segmentaci jiz existujiciho 1 potencionalniho trhu. Soucasné je nutné spravné odlisit
charakteristiky (vlastnosti), které jsou zdkladem vytvafeni positioningové strategie. Samotny
positioning vede k saturaci trhu a k jeho dalSimu c¢lenéni bez ohledu na velikost cilovych
skupin, které dalsi segmentaci vzniknou tzv. hyperfragmentace (schéma ¢.1). K tomu, aby se
positioning realizoval je nutné pfistoupit k inovaci prodejnich (obchodnich) technologii.
Maloobchodnik nemiize zcela ptetvofit produkt, ktery nakoupil od vyrobcl ¢i zpracovateltl.
Miize pouze nabidnout segmentu (subsegmentu) nasledujici inovaéni prvky:

movace velikosti baleni,
inovace obmeénovani sluzeb, servisu,
inovace spocivajici ve zméné podoby baleni,

v

inovace v dopliicich, <
inovace spocivajici v uleh¢eni koupé produktu.

VSechny uvedené inovace obohacuji nabizeny produkt o dal$i charakteristiky, které jsou
predmétem uspesné realizace positioningové strategie. U spotiebitelll vznika nova potieba a ta
vyvola vyssi zajem o produkt, ktery se projevi v lepsi ekonomické bilanci maloobchodu.

Dulezité postaveni v inovacnich procesech je komunikacéni invence, ktera podporuje
rovnovahu obchodniho z4jmu maloobchodnika se zdjmem spotiebitele. Co je podstatou
komunika¢ni invence a pro¢ by meéla byt soucasti positioningové strategie? Pro stalou
komunikacni linii je totiz nutné zabezpecit novy fenomém — odménu zdkaznikovi. OvSem ne
pouze v podobé riznych upominkovych darki, ale odménu, kterou si zdkaznik vytvari sam
pro sebe. Podstatou této prodejni invence je to, ze zdkaznik se musi z riiznych divodi citit
odménén koupi zbozi nebo sluzeb. Odmény by mély nejriznéjsim zpisobem ucinkovat pred
nakupem, béhem nékupu a po nakupu.

Soucasnou nedostatecné vyuzivanou oblasti odménovani zékaznika je odména pred
nakupem. Zakladem této odmény je podavani dokonalych, pravdivych a poutavych informaci.
Tyto informace navozuji u zdkaznika dojem urcitého souc¢asného i budouciho zéazitku. Zpisob
osloveni musi byt relevantni segmentu (subsegmentu), ktery vyrobkem nebo sluzbou chtéji
podniky informovat. Nejvice pouzivanou formou odmény v této oblasti jsou informace na
webovych strankach. Odména béhem ndkupu je vytvarena prozitkem zakaznika pifi samotném
nakupovani. Prozitek vznikd vnimanim samotného zajimavého produktu. U nezajimavych
vyrobkll a sluzeb se prozitek umocni poskytnutim vhodnych dopliikovych sluzeb. Prodejni
techniky a pfistup k zdkaznikovi by mély samy o sobé vyvolat pocity fascinace. Odména po
nakupu zbozi patii k t€¢ nejdilezitéjsi. Jednd se o vyvolani pocitl odmény po zakoupeni
vyrobku (sluzby) s cilem vytvoteni dlouhodobéjsiho vztahu podniku se zdkaznikem. Ve
veétsing piipada se vSak vztah ukonci realizovanou transakci, v nékterych ptipadech je vztah
determinovan pfislibu zaruky, dlouhodob¢jsi garanci, servisu. Prvni transakce je vsak teprve
pouhym zacatkem dalSich interakei.

Tab.1 Nékteré priklady soucasné pouzivanych odmén

ODMENA

pi‘ed nakupem béhem nakupu po nakupu
web stranky prodejni techniky garancni lhity
katalogy osobni pfistup upominkové predméty
brozury komunikac¢ni techniky servis
Letaky finanéni garance buy backové operace
vylohy Spotiebitelské ptjcky feSeni oball
piedvadéci akce dalsi dopliikové sluzby environmentalni pfistup
billbordy vybér vhodného sortimentu
vystavky diverzifikace nabidky
propagacni techniky, grafiky
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Na zaklad¢ pouzivani systému odmén vznikd stabilnéj$i komunikacni linie a
dlouhodoby vztah mezi podnikem a zdkaznikem. Tim se naplni motto celé komunikacni

wewr

ze piislusna osoba bude vykonavat stejnou nebo podobnou ¢innost*
ZAVER

Podnéty ze strany maloobchodu, které vedou k odméné zdkaznika jsou dllezitym
momentem vedoucim k pravdépodobnosti, Ze zakaznik zvysi svoji aktivitu a zjem o podnik,
ktery mu odménu uskutecnil. Cim cennéj$i je odmeéna, tim se prodlouzi sled transakci o dalsi
interakce a tim dochéazi k dlouhodobému vztahu zékaznika s podnikem. Vytvoii se tak
pozitivni doména positioningové strategie.To ovSem neznamena, Ze by sluzby a poskytované
odmény mély byt finanéné nakladné. Velkou chybou nékterych komunika¢nich kreativit
maloobchodnikil je to, Ze investuji do servisnich a doplnkovych sluzeb znacné prostiedky,
ptesto se zédkaznik neciti odménén. Citi urcity tlak a napéti, Ze ho chce obchodnik cilené za
kazdou cenu ptesvedcit, uplatit a ovladnout. Vznikne u ného podezieni, ze ndkupem neziska
to, o co usiloval a za co by se citil odménén. Situaci fesi vybérem jiného maloobchodnika.
Vyjit vstfic individudlnim potfebam zakaznika na masovych trzich znamena piesné védét —
znat, co si zdkaznik viibec preje. Je nutné sdéleni zakaznika posoudit jako vzor jeho néroku.
Pro zékaznika se jednd pouze o uspokojeni potieby, zatimco z pohledu maloobchodu jde o
komplexni vzor ndroku, ktery je tfeba splnit. Kvalita této komunikaéni linie je déana
rovnovahou poskytnutych sluzeb s naroky zdkaznika. Pokud nenastane rovnovazny stav,
kvalita je nizkd. Spravné fungujici komunikacni linie je zndzornéna na obr.1, nespravné
fungujici na obr.2.
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Sluzby s pozadovanou vysokou urovni jsou poskytovany jen ve velmi omezeném rozsahu,
naproti tomu jsou jinym zékaznikiim poskytovany sluzby ve vét§im rozsahu nez je zapotiebi.
Idealniho stavu, kdy je shoda optimalni, nelze vétSinou dosdhnout. Je mozné se k ni ptiblizit
metodou iradiaci, tj. ve zfetelném zdlraznéni vyznamu téch sluzeb, které jsou povazovany
zakaznikem obzvlasté za dilezit¢ a to na ukor méné dulezitych - positioningem. Selekci
nabizenych sluzeb je maloobchod stejné nucen provést z divodi dodrzeni ekonomickych
principu. Jestlize existuje dobra shoda mezi naroky zdkaznika a realizovanymi sluzbami
obchodnikem, mlize mit odménovani pro zakaznika vysokou hodnotu. Zakaznik poté vytvari
dalsi transakce, které plisobi ve vazb¢ na ¢asové pravidelnosti nakupt. Maloobchod si pomoci
komunikacni linie vytvoril dlouhodobou klientelu. Tim se 1 naplni celé poslani positioningové
strategie maloobchodniho podniku.
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