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Uvod

Marketing je velice dulezitou, ale mnohdy opomijenou soucasti ¢innosti podniku. Je to
oblast podnikani, kterd je zalozena piedeviim na vztazich se zékazniky. Ukolem

marketingu je za pomoci smény uspokojit potieby zdkaznika a dosahovat pfi tom zisku.

Uspéch podnikani tkvi v pozorném sledovani nejen zakaznikd, ale také konkurence
a v neustalém zlepSovani nabidky firmy. Pokud na trhu chybi poptavka po urcitych
sluzbach, ostatni oblasti podniku, jako jsou finance, ucetnictvi, nebo provoz, ztraci sviij

vyznam. Z uvedeného vyplyva propojenost marketingu s ostatnimi oddélenimi podniku.

Ackoliv studuji Ugetnictvi a finanéni fizeni podniku, myslim si, Ze je zajimavé se na
podnik podivat 1 zjiného pohledu — pohledu marketingového. Marketing znacné
ovliviiuje celkovy finan¢ni Gspéch firmy. Jeji bohatstvi totiz nepochazi z vyroby zbozi
nebo sluzeb, ale z jejich prodeje. Proto se 1 ucetni firmy museji starat o to, jakym

zpusobem piisobi na své soucasné a potencidlni zakazniky.

Diky dobfe nastavenému marketingu podnik miZe snadno a rychle reagovat na zmény
v chovani zdkaznika. Na podnik ma vliv 1 spravny vybér nastroji marketingového mixu.
KaZzdy podnik se miiZze rozhodnout, jaky marketingovy mix si zvoli. Firmy podnikajici
ve stejném oboru tedy mohou zvolit odlisné marketingové ndstroje a tyto rozdily jim
pak mohou zajistit konkuren¢ni vyhodu. Prostfedky na jednotlivé prvky mixu by mély
byt vynakladany z hlediska jejich navratnosti. Rozhodnuti, které z téchto prvki jsou pro
podnik nejdulezité;si, pati k nejobtizné¢jSim v oblasti marketingu.

Je take tfeba pochopit, do jaké miry je firma ovlivnéna trznim prostfedim. K identifikaci
faktori piisobicich na ¢innost firmy je nutné nejprve provést marketingové analyzy.
Diky nim pak muize firma rozpoznat své silné a slabé stranky, mozné pftileZitosti

a ohrozeni na trhu.



1 Literarni prehled

1.1 Vymezeni marketingu

Marketing pochazi z anglického slova market, coz v ptekladu znamena trh. Heskova
(2001) uvadi, ze trh je misto, kde se setkavaji trzni subjekty — prodavajici a kupujici.
Marketing je oblast podnikéni, ktera je zalozena na vztazich se zdkazniky. Tento védni

obor, jenz je velice dynamicky, se v Ceské republice za¢al rozvijet aZ po roce 1990.

Kotler & Keller (2007, s. 42) nazyvaji marketing nikdy nekonCicim procesem
a, Achillovou patou mnoha drive prosperujicich spolecnosti”. Podle Svétlika
(1994,s.13) je marketing , uplatiovan v kazdé zemi s rozvinutym trinim

hospodarstvim, kde je nadbytek zbozi . Bohatstvi neptichdzi ze samotné vyroby zbozi,

ale z jeho prodeje.

Marketing je pomérné mladou a rychle se rozvijejici disciplinou. Bouckova a kol.
(2003) uvadi, ze se objevil v USA kolem roku 1910 jako odezva na tehdejSi situaci
amél za ukol povzbudit poptavku na oslabeném trhu. AZ v poloviné 50. let na ng&j
zacalo byt nahlizeno jako na ndstroj strategického fizeni, v této dobé zacalo dochazet
k rychlému rozvoji marketingovych nastroji a metod. Marketing se musel vyrovnat
nejen se zménami pozadavkl zdkaznikd, ale 1 se zménami okolniho prostfedi (reakce na
rozvoj informacnich technologii, ekonomickych a sociokulturnich zmén 1 na vzristajici

pozadavky na spole¢enskou odpovédnost a ekologit).

Marketing je v literatufe vysvétlen riznymi definicemi. Svétlik (1994, s. 8) zdlraznuje
prvek ftizeni. Marketing pro ného piedstavuje , proces rizeni, jehoz vysledkem je
poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika

efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace “.

Philip Kotler (2001, s. 24), americky marketingovy specialista, popisuje marketing jako
,,socialni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a co potiebuji,
prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi*.
Foret a kol. (2001, str. 3) pouzili definici podle Americké marketingové asociace
(AMA, 1985), ktera chape marketing jako ,,proces planovani a realizace koncepci,

tvorby cen, propagace, distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb s cilem dosahnout takové

smeny, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcu a organizaci *.



Bouckova a kol. (2003) uvadi, Ze marketing neni jen soubor slozeny z jednotlivych
&innosti, ale tvoii uceleny komplex. Ukolem marketingu je za pomoci smény uspokojit
potieby zakaznika a dosahovat pii tom zisku, v tomto procesu jednotlivci i skupiny
ziskavaji to, co pozaduyji.

v v

ziskem . Jina — socialni definice fik4, Ze llohou marketingu je poskytovat lepsi Zivotni
uroven. V manazerském pojeti byvad marketing casto vykladdn v tom smyslu, ze se
jedna o uméni prodavat produkty. Prodej ale neni tou nejdilezitéjsi Casti, je to jen
,»SpiCka marketingového ledovce®. Podle Kotlera (2001) tento fakt wvystihl Peter
Drucker, vyznamny teoretik managementu, ktery prohlasil, ze prodej lze ucinit
nadbytecnym. Cilem je pochopit potieby zakaznika takovym zplsobem, aby stacCilo
vyrobky umistit na trh a ty se pak prodavaly samy. Drucker podle Kotlera a kol
(2007, s. 59) dale tika, ze ,,/pJodnikani ma pouze dvé zdkladni funkce — marketing
a inovaci . Tvrdit vSak, ze jsou marketingovi specialisté nadifazeni nebo nezavisli na
ostatnich oddélenich podniku neni spravné. Jednotlivé soucasti organizace jsou na sebe

vzajemné zavislé.

1.1.1 B2B trh

Je dulezité rozliSovat mezi B2C (Business-to-Consumer) trhy, kde jsou zboZi a sluzby
prodavany konecnym spotiebitelim a B2B (Business-to-Business) trhy, orientovanymi

na prodej obchodnim partnerim.

B2B trh, neboli trh organizaci podle Kotlera a kol. (2007, s. 362) zahrnuje ,, /[v/Sechny
organizace nakupujici vyrobky a sluzby pro pouziti ve vyrobé dalSich vyrobkii a sluzeb
za ucelem dalsiho prodeje ci prondjmu se ziskem®. B2B trh je vyrazné vétSi nez
spotiebitelsky a pohybuje se na ném mnohem vice pené¢z. Nez se produkt dostane na
spotfebni trh, musi se uskutecnit mnoho transakci — casti produktu jsou nékolikrat

nakupovany, zpracovavany a opét prodavany.

Kincl a kol. (2004, s. 99) rozd¢€luje trh organizaci podle zpisobu pfemény vstupt na
prumyslovy trh, trh obchodniki a trh statnich organizaci. Primyslovy trh charakterizuje
jako ,,trh vyrobcii a trh producentii sluzeb“, zaroven uvadi, ze jsou , nejvétsim

zakaznikem na trhu sluzeb . V soucasnosti sluzby maji ¢im dal vétsi podil na HDP.



Kotler a kol. (2007) dale uvadéji zasadni odliSnosti B2B a spotiebnich trhii. B2B trhy se
vyznacuji mensSim poctem vétSich kupujicich, ktefi jsou geograficky koncentrovani,
a tésn¢jSimi dodavatelsko-odbératelskymi vztahy. Jejich rozhodovaci a ndkupni proces

vvvvvv

zpravidla o tymové rozhodovani, které mize trvat delSi dobu.

Rada B2B trhit ma neelastickou poptavku, tzn., Zze na zmén¢ ceny neni prili§ zavisla,
zejména v kratkém obdobi. Naproti tomu vice fluktuuje. Poptdvka organizaci je
odvozend od poptavky po spottebnim zbozi. Organizace maji kratké distribu¢ni cesty,
Casto totiz nakupuji radéji pfimo od vyrobcl, nez od zprostiedkovateli, funguji na

recipro¢nim zaklad¢ — nakupuji od dodavateli.

1.1.2 Podnikatelské koncepce

Existuje pét zakladnich podnikatelskych koncepci, které ptedstavuji zpisob, jak
dosahnout stanovenych cild, ¢i urcitou filozofii podnikatelského mySleni. Promitaji se
do nich promény ve zplsobu fizeni, které béhem let nastaly. Svétlik (1994) popisuje

tyto koncepce:

Vyrobni — vychdzi z ptedpokladu, ze zakaznici chtéji levné a lehce dostupné vyrobky.
Jsou typické v ekonomikach, kde prevySuje poptavka nad nabidkou. Podnikatel¢ chtéji
co nejvetsi zisk, se zavedenim nové techniky a technologie do vyroby dosahuji
vysokého objemu vyroby a niz§ich nédkladl na jednotku produkce. Typicka je hromadna

pasova vyroba a centralisticky zplisob tizeni (Ford, Bat’a).

Vyrobkova — spotiebitelé maji vyssi naroky na kvalitu vyrobkti, podnikatelé se proto

snazi vyrobky neustale zdokonalovat, poptavka stale prevySuje nad nabidkou.

Prodejni — vyplynula z hromadné vyroby, soustfed’uje se na potieby prodavajiciho. Ten
chce prodat to, co vyrobil, proto vyuzivd agresivnich prodejnich technik, snazi se

stimulovat (pasivniho) zdkaznika a pfimét jej ke koupi.

Marketingova — vznikla v 50. a 60. letech dvacatého stoleti v USA, souvisi se zménou
po druhé svétové valce, kdy vznikl rozvinuty trh — trh spotiebitele Zamétuje se na
poznani ptani a potfeb zdkaznika a usiluje o dosazeni dlouhodobych cili a udrzeni
spokojenych zdkaznikl. Podnikatelé voli individudlni pfistup a zamétuji se na cilovy

trh. Tento vybér se poté promitne do jednotlivych ¢asti marketingového mixu.
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Poslednim a nejnovéjSim typem je socialni marketingova koncepce — podnikatelé se
snazi sladit ti1 dulezité faktory: zisk, potfeby zakaznikli a vetfejné zdjmy. Ochranci

zivotniho prostfedi pozaduji takovou spotiebu, ktera bude ekologicky nezavadna.

1.1.3 Marketingovy proces

Podle Kotlera & Armstronga (2004) zahrnuje marketingovy proces ty marketingové
¢innosti, které maji vliv na realizaci marketingové strategie a pomahaji k dosazeni

poslani podniku a stanovenych cilti obsazenych v marketingovém planu.

Obrazek 1: Faktory ovliviiujici firemni marketingovou strategii
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prosifed!

technologické
& pifrodni
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0

> /—\
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Zdroj: Kotler & Armstrong (2004, s. 102)
Soucasti marketingového procesu jsou:

1. analyzy marketingovych ptilezitosti,
2. vybér cilovych trhi,

3. vytvofeni marketingového mixu,

4

realizace marketingove strategie.

ProtoZe potieby, poptadvka 1 moznosti zakaznikii jsou rizné, méla by byt podle

Foreta (1997) diferencovana také jejich nabidka. Z tohoto diivodu rozliSuje:

— Hromadny marketing, jenz je typicky pro hromadnou vyrobu a distribuci
jediného produktu. Je zalozeny na agresivni reklamé a tvrdém prodeji. Jako
piiklad uvadi Fordav model T uréeny pro Siroky okruh z4jemci.
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— Variantni marketing, pfi kterém se nabizi dv€ a vice variant produktd na stejném
trhu a stejnym zptisobem.

— Cileny marketing, ktery nejdiive najde a pozna své trzni segmenty a nasledné
pro n& piipravi nabidku. Jde o proces segmentace, targetingu a positioningu
(STP). Kotler & Keller (2007, s. 348) uvade¢ji, ze ,,/v/eskera marketingova
strategie je zaloZena na STP. [...] Spolecnost objevuje na trhu odlisné potreby
a skupiny, cili na ty, které miize uspokojit lépe nez ostatni a pak umistuje svoji

«

nabidku tak, aby si cilovy trh vsiml odlisné nabidky a image. *

Jakmile si firma zvoli svou marketingovou strategii, miize zacit planovat marketingovy
mix. Rizeni marketingovych aktivit zahrnuje analyzu, planovéni, realizaci a kontrolu.
Kotler & Armstrong (2004, s. 108) dale pisi, Ze ,, [Ffizeni marketingovych aktivit zacina
celkovou analyzou situace, v niz se firma pravé naléza“. Podnik musi tedy nejdiive
provést analyzu trhu aprosttedi, v némz plsobi a které ho ovliviluje -

tj. marketingového prosttedi.

12



1.2 Marketingovy vyzkum

Podle Foreta (2003) je hlavnim cilem marketingového vyzkumu poskytnuti objektivnich
informaci o situaci na trhu. Kotler (2001, s. 116) tento vyzkum povazuje za
., Systematické urcovani, shromazdovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci,

I3

tkajicich se urcitého problému, pred kterym firma stoji “".

V praxi, jak uvadi Kozel a kol (2006), se Casto zaménuje termin prizkum a vyzkum.
Priizkum je soucésti vyzkumu, nezachazi do takové hloubky jako vyzkum a trva kratsi
dobu. Marketingovy vyzkum je velice ndkladny. Muze byt provadén vlastnim
vyzkumnym oddélenim, specializovanou agenturou nebo kombinaci obojiho. Podle

Vastikové (2008) marketingovy vyzkum sestava z péti krokt:

1. Definovani problému a cili vyzkumu by nemélo byt piili§ 0zké, ale ani prilis
Siroké, aby naklady na sbér informaci neptevySovaly celkové ptinosy.

2. Sestaveni planu, pfed jehoZz schvalenim je nutné rozhodnuti o zdrojich informaci
a pouzitych ptistupech, odhad nakladi, personalni, technické a finan¢ni zajisténi. Je
zapotiebi stanovit optimalni velikost souboru tak, aby zajistil spolehlivé vysledky.

3. Shroméazdéni informaci, pti kterém se nejprve Cerpaji sekundarni informace, které
byly zjiStény za néjakym tcelem jiz diive. Jejich ziskani je rychlé a malo nakladné.
Data ale mohou byt zastarald, neptesna ¢i nespolehliva.

Pokud nejsou sekundérni informace dostatecné, je treba ziskat informace primarni.

Ke sbéru kvantitativnich a kvalitativnich informaci se pouZivaji tyto vyzkumné

pristupy:

— pozorovani — je nutné urCit pozorované objekty, Cas a misto pozorovani; provadi
se za pomoci ruznych méficich pfistroji, jsou kladeny vysoké ndroky na
pozorovatele.

— dotazovani je nejCastéji vyuzivané. Vyzaduje odborného a objektivniho
dotazovatele s dokonalou znalosti feSen¢ho problému. Dotazovani je provadéno
tfemi zpuisoby: pisemné (poSta, e-mail), osobné (rozhovor) nebo telefonicky.
Nejpouzivanéj$im nastrojem jsou dotazniky, pomoci kterych lze ziskat pomérné
snadno informace od rozptylené¢ho vzorku respondentt.

— experiment je védecky nejhodnotnéjsi, zkouma vztahy pficiny a dasledku.

4. Analyza a vyhodnoceni informaci

5. Prezentace vysledki
13



1.3 Situaéni analyza

Marketingova situacni analyza je podle Hordkové (2003, s. 34) ,, kritické, nestranné,

systematicke i diikladné *“ zkoumani

— vnitini situace podniku (s diirazem na marketingové ¢innosti),

— postaveni podniku v daném prostiedi (s dirazem na analyzu trhu).

Déle ji nazyva ,prostiedkem, ktery na zakladé analytického zhodnoceni minulého
vyvoje a soucasného stavu a na zakladé kvalifikovaného odhadu pravdépodobného
budouciho vyvoje ve strategické[m] obdobi miiZze pomoci pri formovani budouci trzni

pozice podniku “.

Na zdkladé¢ vysledkll zanalyzy muiZe firma rozpoznat a posoudit ve vzdjemné
souvislosti své prednosti 1 slabé stranky, vnéjsi prilezitosti 1 ohrozeni. K tomu je tieba,

aby dukladné poznala své okoli.

Marketingové prostiedi

Kazdy podnik je ovliviiovan prostfedim, ve kterém se nachdzi. Svétlik (1994) vlivy déli

na vnitini a vnéj$i, podle toho, odkud na podnik plsobi.

Mezi vnitini vlivy patii fizeni a organizace, financni a ekonomicka situace firmy, lidské

zdroje, vybavenost a technicky rozvoj, umisténi podniku a image firmy.

Vnéjsi vlivy se daji rozdélit na ty, které ptichdzeji z mikroprostiedi a daji se castecné
ovlivnit, ana vlivy pfichdzejici z makroprostiedi. Ty plsobi jak na firmu, tak na

mikroprostiedi a vét§inou se ovlivnit nedaji.

Mikroprosttedi tvoii bezprostiedni okoli podniku a zahrnuje: spole¢nost, obchodni
partnery, zdkazniky, konkurenci a vetfejnost. Makroprostfedi podle Hordkové (2000)
popisuje faktory ekonomické, demografické, pfirodni, technické a technologické. Déle

také faktory politicko-legislativni, pfirodni a kulturni.
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1.3.1 STEP analyza

STEP analyza zkoumda vn&j$i prostfedi podniku, které miiZze znamenat pro firmu
budouci ptilezitosti nebo ohrozeni. Vastikova (2008) uvadi, ze demografické, kulturni
a ptirodni faktory je mozné oznacit spoleCnym terminem socidlni faktory. Pak se

faktory:

Socialni

Technologicke

Ekonomické

Politicko-legislativni
oznacuji jako STEP faktory, na nichZ je provadéna STEP analyza makroprostiedi.

Utelem STEP analyzy je podle Grasseové a kol. (2012) odpovéd’ na tyto tii zakladni
otazky:

— Které z vnéjSich faktorti maji vliv na podnik?
— Jaké jsou jejich mozné uCinky?

vvvvvv

1.3.2 Porteriv model péti sil

Pro analyzovani konkurenc¢niho prostiedi firmy byva casto pouzivan Porteriv model
péti sil, také nazyvan jako Porterova pétifaktorova analyza. Podle Kozla a kol.

(2006, s. 30) tento model zkouma ptitazlivost analyzovan¢ho odvétvi z hlediska
intenzity konkurence a ziskovosti a rozebira pét klicovych sil, které ovliviiuji
konkurenceschopnost firmy. ,, Mezi témito silami existuji vazby. Pokud dojde ke zméné
jedné z peéti sil, miize to mit vliv na ostatni. “ Podle Grasseove a kol. (2012) je nutné brat

v uvahu, ze tyto sily nebudou mit v kazdém oboru stejnou dilezitost.
Oba autofti popisuji téchto pét hrozeb pusobicich na podnik:

— Konkurence v odvétvi

— Hrozba vstupu novych konkurentu
— Hrozba substituti

— Vyjednavaci sila dodavateli

— Vyjednavaci sila odbératelu (zakazniki)
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1.3.3 SWOT analyza

Podle Kotlera (2001) SWOT analyza komplexné hodnoti silné a slabé stranky firmy, jeji
prilezitosti a hrozby. Tato metoda je nazvdna podle pocatecnich pismen anglickych

slov:

S — Strenghts

W — Weaknesses
O — Opportunities
T — Threats

Kozel a kol. (2006) povazuje SWOT analyzu za jednoduchy ndstroj ke stanoveni
strategické situace firmy. Jejim cilem je posileni silnych stranek podniku, eliminace

téch slabych, vyuZiti pfileZitosti a tvorba opatieni proti ptipadnym hrozbam.
Analyza SW — analyza vnitfniho prostiedi

Firma, jak uvadi Hordkova (2003), nejdiive provede identifikaci silnych a slabych
stranek. Silné stranky prispivaji k uspésné podnikové cinnosti, jsou to odlisné
schopnosti, dovednosti, iroveii managementu, zdroje, které zvyhodiuji podnik pied
konkurenci. Slabé stranky naopak znamenaji ur¢itd omezeni, nedostatky. Je tfeba mit na
paméti, Ze existujici silna stranka jest¢ neznamend konkurencni vyhodu; firma mize
zlepsit 1 to, co déla dobie. M¢la by se snazit maximalné vyuzit téch nejvétsich prednosti

a eliminovat extrémné slabé stranky, které ohrozuji jeji postaveni.
Analyza OT — analyza vnéjSiho prostredi

Poté se firma zamé&fi na prileZitosti a hrozby, jeZ souviseji s aktivitami konkurence,
sloZitosti vstupu na trhy, existenci substitut, silou a koncentraci kupujicich
a prodavajicich. Prilezitosti znamenaji lepsi vyhlidky na vyuziti zdroji a G¢inné;jsi
plnéni stanovenych cili. Konkurencni vyhody vétSinou vyplyvaji z politickych,
geografickych nebo ekonomickych zmén. Hrozby souviseji s neptiznivou situaci

v podnikovém okoli, kterd miize podnik vystavit nebezpeci netispéchu.

Podniky SWOT analyzu vétSinou umist’'uji na zavér situacni analyzy, v marketingovém

procesu vSak muze byt provadéna i jako samostatny krok.
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1.4 Marketingovy mix

Kotler & Armstrong (2004, s. 105) nazyvaji marketingovy mix ,, souborem taktickych
marketingovych ndstroju — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které

firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakazniku na cilovém trhu .

Jedna se o soubor nastrojl, jimiz mize firma pusobit na své okoli. Je slozeny ze vSeho,
¢im muZe firma ovlivnit poptavku po své nabidce. V literatuie je oznaCovan jako 4 P —
Product, Price, Place, Promotion. Podle Payna (1996) si pii tvorbé marketingového
mixu musi podniky uvédomit, ze tyto nastroje spolu souvisi a vzajemné se podporuji.

Efektivni marketing zavisi na jejich vybéru a spravném definovani.

Obrazek 2: 4 P marketingového mixu

Marketingovy

mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
<.'|".Ir}|\ sortiment
funkce lakality
macka rasoby
baleni doprava

Ikost
sluiby
zdruky

wracenivyrobkl | 4 4
Prodej (cena) Propagace

cenikova cena podpora prodeje
5 e (firmy/produktu)

komu kandly
prodejni personal
plimy marketing

Zdroj: managementmania.com, 2015

Podle Foreta (1997) termin marketingovy mix poprvé pouzil N. H. Borden v roce 1948,
ktery jej pfipodobnil k té€stu na kola¢. Pokud se jedna sloZka pifidd nebo ubere, mize se
celek bud’ vylepsit, nebo pokazit. U marketingového mixu je to podobné, jde o hledani

optimalnich proporci.

Kincl a kol. (2004) povazuje zékladni model 4 P za velice oblibeny, nicméné
v nékterych oborech se bude vyuziti nékterych jeho prvklh meénit. Dochazi proto

k roz§iteni zadkladnich ctyf slozek o dal$i prvky, které mohou Iépe charakterizovat
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danou oblast — vétSinou oblast sluzeb. Nasledujici stranky budou vénovany

marketingovému mixu v jeho klasické podob¢ 4 P.

1.4.1 Produkt (Product)

Produkt mezi ostatnimi néstroji marketingového mixu zaujiméd dominantni postaveni.
Podle Bouckové a kol. (2003 s. 140) je vyrobek vzdy zakladnim prvkem mixu, podle ni
,nelze délat dobry marketing se Spatnym vyrobkem. Zadnd ,, marketingovd kouzla*, at
uz v podobé reklamy, pritazlivéeho obalu nebo lakavé ceny“, nedonuti spotiebitele

k opakovanym nakupiim vyrobk, s nimiz nejsou spokojeni.

Foret (1997) uvadi, ze v marketingovém pojeti se za produkt mize povazovat vyrobek,
sluzba, mysSlenka, osoba ¢i tizemi. Podle Kotlera & Kellera (2007) je produkt jakakoliv
nabidka na trhu, kterd slouzi k uspokojeni pfani nebo potfeb zdkaznika. Za produkt
povazuji také udalosti, zazitky, mista, majetek, firmy nebo informace. Bouckova a kol.
(2003) produktem rozumi jakykoliv objekt podnikatelské inepodnikatelské aktivity.

Rozdé&luje je do tii skupin na statky hmotné, nehmotné a nominalni.

Zakaznici nekupuji jenom produkt, ale hlavné uZitek, ktery jim pfinese a ktery
ocekavaji. Bouckova a kol. (2003) uvadi, ze rlzni spottebitelé mohou jednim a tim
samym produktem fesit riizné problémy. Nekupuji ho jenom pro jeho zékladni funkci,
ale pro celou fadu dalSich vlastnosti, napt. pro urcitou znacku, kvalitu, obal, design,
nebo proto, ze je snim spojena n¢jaka sluzba. Souhrnem vSech téchto vlastnosti,
kterymi lze uspokojovat potieby zékaznikil, se rozumi tzv. komplexni, neboli totalni
produkt. Velice dilezité je proto poznat, které vlastnosti motivuji zékazniky k nakupu,
v jaké mife a v jakém potadi.

Podle Piibové & Martika (1991) je komplexni vyrobek slozen z jadra (zakladni uréeni
produktu, napf. automobil, pocita¢, chladni¢ka) a rozsiFujicich efektd — ty slouzi
k individualizaci vyrobku zvySenim uzZitnych vlastnosti (kvalita, obal, design), sluzbami

(zaruka, servis, doprava), odliSnym vnimanim produktu (znacka, styl, image).

Vrstvy produktu

Podle jiného €lenéni 1ze produkt rozdélit do nékolika Grovni, tyto Urovné tvoii vrstvy
(Kotler je nazyva slupky). V literatuie je mozné se setkat se ¢lenénim do tfech, ctyrech
nebo péti vrstev. Nejlépe vSak vystihuji produkt tyto Ctyfi vrstvy:
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Obrazek 3: Vrstvy produktu

Potencidlnl

Rozsffeny

Ocekavany

Konecény produkt
> sestavi ze
Ctyf Urovni

Zdroj: Payne, A. (1996, s. 132)

Zakladni (obecny) produkt, nazyvany také jako jadro produktu, ptedstavuje podle
Payna (1996) zédkladni funkci, vlastni uZitnou hodnotu, pro kterou si zakaznik kupuje

vyrobek ¢i sluzbu, napt. poskytnuti lizka v hotelovém pokoji.

Ocekavany produkt (vlastni, redlny, skute¢ny) urcuje zplisob a uroven uspokojeni
potieby. Podle Kotlera & Armstronga (2004) do néj Ize zahrnout napt. kvalitu, obal,
znacku, design, funkci, rozmér, styl, dopliky.

Rozsifeny produkt je hlavni oblastni diferenciace produktu, nejcastéji je dan pridanim

sluzby, napt. instalace, zaruky, poprodejniho servisu, dodavky, tvérovani.

Potencialni produkt podle Kotlera (2001) zahrnuje vSechny mozné ,piidavky*
a rozsiteni, ke kterym dojde u produktu v budoucnosti. Ma za ukol uspokojit potieby
zakaznika, prekvapit ho a nadchnout. Tato vrstva, také nazyvana jako emo¢ni vnimani

produktu, buduje vztah se zakaznikem. Dilezita je zde povést neboli image firmy.

Sluzba

Kotler (2001 s. 421) uvadi, Ze sluzba je ,, jakdkoliv cinnost nebo schopnost, kterou miize
jedna strana nabidnout druhé strané. Svou podstatou je nehmotnd a nevytvari zZadné
hmotné viastnictvi. Poskytovani sluzby miize (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym

produktem “.
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V zévislosti na tom, jak velkou ¢ast nabidky firmy tvoti sluzba, Kotler (2001) rozliSuje:
— (¢ist€ hmotné zbozi,
— hmotny produkt spolu se sluzbou
— hybrid
— hlavni sluzbu doprovazenou malym podilem zbozi a dalSich drobnych sluzeb,

— distou sluzbu.
Dale popisuje ¢tyfi hlavni vlastnosti sluzeb:

— Nehmotnost — zdkaznici si nemohou pted koupi sluzbu vyzkousSet. Proto by se
mél poskytovatel pokusit o ,,zhmotnéni nehmotného“, napt. prostfednictvim
mista, personalu, vybaveni, symbolii nebo propagacnich materiala.

— Nedélitelnost — sluzby jsou na rozdil od vyrobkl vytvareny a spotiebovavany
v jednom okamziku, stavaji se neoddélitelnymi od poskytovatele.

— Proménlivost

— Pomijivost — vyplyva z neskladovatelnosti sluZeb.

Autofi Kincl a kol. (2004), Vastikova (2008) a Bouckova a kol. (2003) uvadi jesté jednu

vlastnost:

— Limity vlastnictvi — pokud je sluZzba spojena s hmotnym zbozim, zédkaznik plati

pouze za jeho vyuziti.

Znacka

Podle Kotlera (2001, s. 400) je péfe o znacku ,,zdakladnim kamenem a vrcholnym
uménim marketingu ““. Znacku nelze vnimat jen jako jméno (popt. nazev, znak, vytvarny
projev nebo jejich kombinace). Jde o vybudovani souboru pozitivnich asociaci

spojenych se znackou.

Payne (1996) uvadi, ze znaCeni pomaha k lepsi orientaci na zakaznika, ktery bude
oCekavat urcitou Uroven vyrobku nebo poskytované sluzby. Znaceni je ve sluzbach
pouzivano stale vice. Dobré firma se silnou obchodni znackou miiZze poskytovat sluzby
za vysSi ceny. Je to zpusob, jak dale zvysit uzitnou hodnotu produktu (sluzby). Zakladni
produkt pak ptedstavuje 70 % celkovych nakladi, na celkovém image se podili jen

z 30 %, kdeZto u rozsitené¢ho produktu je to naopak.
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Kvalita sluzeb

Payne (1996) popisuje dva rozméry kvality sluzeb — technickou a funkéni. Technicka
kvalita je vysledkem vyrobniho procesu. Zikaznici ale vétSinou nemohou dobie
posoudit, zda je celkova technickd hodnota sluzeb standardni nebo mimoiadné kvality,
a proto se spolé¢haji na své pocity. Pfi hodnoceni zakazniky zajima, jak s nimi bylo
zachazeno, jaka byla obsluha a jestli byli zaméstnanci pfijemni. Vnimani kvality sluzeb
je znaéné subjektivni zvIasté v oblasti sluzeb, jakymi jsou naptiklad vedeni ucetnictvi
nebo pravni sluzby. Funk¢ni kvalita tedy vyplyva ze vzajemného plisobeni mezi

poskytovatelem sluzby a jeho ptijemci.
Zivotni cyklus produktu

Podle Svétlika (1994) pti uvedeni nového produktu na trh usiluje firma o to, aby byl
produkt Gspé€Sny a prodaval se co nejdéle. Cilem firmy je dosdhnout dostatecné
ziskovosti na pokryti nemalého uGsili a finan¢nich prostfedka vlozenych do jeho vyvoje.
Kazdy vyrobek ¢i sluzba maji sviij individualni zivotni cyklus (product life-cycle, PLC),
jehoz prabéh ani délku nelze doptfedu stanovit. Foret a kol. (2001, s. 81) definuje
zivotnost produktu jako ,,dobu, po kterou je vyrobek schopen se na trhu udrzet a byt
prodavan za prijatelnych marketingovych podminek *.

vV o w

Zivotni cyklus, vyjadieny zavislosti prodeje a zisku na ¢ase, se bézné déli do &tyF fazi:

zavedeni, rlst, zralost a pokles (Utlum).

Obrazek 4: Etapy Zivotniho cyklu vyrobku nebo sluzby

Prodej ;

Zisky
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]
1
1
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PHljmy | Zavedeni Rast Zralost Pokles

a
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Zdroj: Payne, A. (1996, s. 195)

21



Kotler & Armstrong (2004) a Foret (1997) ptfed zavadéci fazi ptidavaji jeste jednu —
vyvojovou. Jednotlivé faze se od sebe liS§i dobou trvani, objemem prodeji a zisku,

cenou, cilovymi skupinami a v neposledni fadé€ 1 volbou marketingového mixu.

Zavadéni zacind uvedenim produktu na trh. Kvili pomalému ristu prodeje a trzeb
a vysokym distribu¢nim a propagacnim nakladim firma vykazuje ztratu nebo pouze
maly zisk. Produkt zaznamenalo nizké procento zakazniki, je tfeba je presvédCit
k ndkupu. Obvykle existuje nizky pocet konkurentii, mohou se objevit nedostatky
produktu. Podle Kotlera (2001) existuji v dobé zavadéni Ctyfi mozné strategickeé
piistupy ve vztahu propagace — cena. PfiCemz cena nového produktu muize byt jak
vysoka (strategie rychlého nebo pomalého sbirani), tak nizka (strategie rychlého nebo

pomalého pronikani).

V obdobi ristu je jiz produkt na trhu uchycen, dochazi k prudkému nartstu objemu
prodeje. Podle Bouckové a kol. (2003) mohou firmy vlivem rychle se Siticich zprav
o novém produktu Setfit naklady na propagaci, které v poméru k obratu klesaji. Vysoké
tempo ristu zisku pfildkd konkurenci. Za ucelem ovladnuti novych segmentii se

objevuji riizné varianty produkti, zlepSeni a inovace.

Pojem inovace Ize obecné definovat jako cilené navrhovanou zménu, kterd se tyka:
produktti (inovace vyrobkl €1 sluzeb, mize sem patfit 1 zavedeni nového vyrobku),
vyrobnich postupll (procesli), organizace prace a vyroby, metod fizeni, které jsou

vvvvvv

(inovacnipodnikani.cz, 2015)

Féazi zralosti si firmy snazi udrzet co nejdéle. Trzby 1 zisk dosahuji nejvyssi irovné.
Dochazi k nasyceni trhu, rostou naklady na ochranu pted konkurenci, dochazi

k cenovym valkdm, modernizacim produktl ¢i k objeveni novych trznich segmentu.

Pokles je fazi kone¢nou, kdy prodej a zisk stale klesaji, dochazi k zastaravani produktd,
snizovani cen. Podnik se musi rozhodnout, zda se pokusi omladit produkt (investuje do

inovaci), opusti trh nebo proda prava jinému podniku.
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1.4.2 Cena (Price)

Cena podle Foreta (1997) predstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadované na trhu
za vyrobek nebo sluzbu. Od ostatnich tfi slozek marketingového mixu se cena lisi tim,

ze piinaSi firm& piijmy, zatimco ostatni slozky ndklady, vydaje. Ptfedstavuje takeé

v v

Stanoveni ceny ovliviiuje fada faktort.

Mezi interni faktory patii ndklady na produkt, jeho distribuci a propagaci. Tyto faktory
naklady se neméni se zvySujicim se objemem produkce, zatimco variabilni (ptimé) se
zvySuji. Vedle ndkladi jsou dilezité také interni cile a zaméry. Firma se musi

rozhodnout, ¢eho chce dosdhnout a zvolit vhodnou strategii.

Externi faktory, jako trh, konkurence a poptavka naopak limituji horni hranici ceny.
Pti tvorbé ceny je rozhodujici nazor zékaznika. Je nutné analyzovat jeho potieby
a zjistit, jakou hodnotu mu produkt ptinese a kolik je za n¢j ochoten zaplatit. Je tieba si
uvédomit, ze ne vzdy plati nepfima uméra ceny a poptavky. Piikladem je luxusni zboZi,
vysSi cena tak miZe byt pro zdkazniky ukazatelem kvality. Jaky vynos zména ceny
piinese, zalezi na elasticité poptavky. U elastické (pruzné) poptavky pii malé zméné
ceny dojde k velké zméné poptdvaného mnozstvi, zatimco u neelastické (nepruzné)

poptavky se tento objem ptili§ neméni.

Stanoveni ceny neni jednoduchym procesem. Kotler (2001, s. 448) popisuje

,,Sest krokii pri stanovovani ceny:

1) stanoveni cile cenové politiky,

2) zjistovani poptavky,

3) odhad nakladu,

4) analyza nakladu, cen a nabidek konkurentu,
5) vybér metody urcovani cen a

6) vyber konecné ceny .
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Cile cenové politiky

Podle Svétlika (1994) a Payna (1996) podniky pii strategii stanoveni ceny vychazeji

z vice cila, kterymi mohou byt naptiklad:

— Preziti — podniky urci takovou cenu, ktera pokryje celkové ndklady a navic
umozni dosazeni ziskovosti.

— Maximalizace zisku — pouzivana ve fazi zralosti; podniky k dosazeni tohoto cile
Casto zvySuji cenu, coZ miZe mit v disledku sniZeni poptavky v souvislosti
s cenovou citlivosti opacny efekt.

— Trzni podil a maximalizace prodeje — podniky chtéji ovladnout trh a dosdhnout
dominantniho postaveni, zavadéci nizkou cenou pfildkat zdkaznika a odradit
konkurenci, a to i za ptfedpokladu pocatecni ztratovosti.

— Navratnost investic — dlouhodobd strategie pouzivana financné orientovanymi
podniky. Cilem je dosazeni pozadované ndvratnosti investic (ROI — Return on
Investment), porovnava se navratnost investice s jejim alternativnim vyuZzitim.

— Spitkova kvalita vyrobku (prestiZ) — vy3e ceny je Gmérna kvalité, jde
o budovani vyjimecné pozice.

Metody tvorby ceny

Prirazkova metoda — Kotler (2001) ji povazuje za nejzakladnéjsi; spo¢iva ve stanoveni
naklad® na jednotku a pfipocteni standardni ziskové ptirazky. Pouzivaji ji napt. stavebni

firmy, GcCetni, pravnici a dalsi kvalifikovani odbornici.

Metoda respektujici navratnost investic — zaru¢i pozadovanou (cilovou) rentabilitu
investic ROI — Return on Investment. Podle Kotlera a kol. (2007, s. 768) ji pouZivaji
firmy poskytujici vetejné sluzby. Ke zjisténi, pfi jakém produkovaném mnozstvi zane
byt rentabilni, je tfeba vypocitat bod zvratu. Graf bodu zvratu ,,zobrazuje celkové

naklady a prijmy ocekavané pri ruzné urovni objemu trzeb .

Metoda tvorby ceny podle konkurence — jak uvadi Kotler a kol. (2007), existuji dva
typy stanoveni cen — bézna cena a obalkova metoda. Pti strategii béZné ceny stanovuje
firma cenu vys$i, niz§i nebo stejnou jako konkurence. U obalkové metody firmy

stanovi cenu své nabidky podle ocekavané ceny konkurence.
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Metoda tvorby ceny podle poptavky je podle Svétlika (1994) zaméfena na
maximalizaci zisku. Vychazi ze zdkona klesajici poptavky a z cenové elasticity. Takto
stanovit cenu je v praxi vétSinou obtizné, v dany cas by musela byt k dispozici
odpovidajici kfivka. Navic poptavku neovlivituje jen cena, ale 1 dalsi vlivy, jako napf.

existence substitutll, komplementii, zmény v dichodech, populaci, podminkach.

Metoda tvorby ceny podle vnimané hodnoty vychazi z marketingové koncepce
podniku, je pomérné novym zplsobem stanoveni cen, pi1 kterém je cena urcena na
zéklad¢ hodnoty, kterou pfinese zdkaznikovi. Firma se snazi ovlivilovat zdkaznika
a pusobit na né&j 1 ostatnimi ¢astmi mixu, jako napt. reklamou, rozSifujicimi efekty

vyrobki, image, znackou, prodejem atd.

1.4.3 Distribuce (Place)

Kazdy prodavajici se musi rozhodnout, komu a kde bude své zbozi prodavat a jakym
zpusobem ho da k dispozici cilovému trhu. Podle Foreta a kol. (2001, s. 101) vétSina
vyrobcl neproddva zbozi pfimo spotiebitelim, ale vyuziva sluZzeb marketingovych
zprostiedkovatel.

vvvvv

cest. Distribuci nelze chapat jen jako ,, pouhy pohyb zbozi ve fyzickém stavu, nybrz jako
souhrn hmotnych i nehmotnych tokii, které k distribuci patii a které spolecné vytvareji
konkrétni distribucni systém.“ V distribu¢ni siti dochazi k mnoha ¢innostem, naptiklad
k vyjednavani, nakupu a prodeji, skladovani zboZi, jeho dopravé, financovani jeho

pohybu, ptibirani rizik a v neposledni fad¢ piebirani marketingovych informaci.

Distribucni cesty

Podle poctu mezi€lankii se distribu¢ni cesty déli na ptimé (beziroviiové) a nepiimé
(vicetroviiové). PFimé cesty nemaji zadny distribu¢ni mezi¢lanek, zbozi je prodavano
od vyrobce pfimo k zédkaznikovi. U nepiimé distribuéni cesty jsou nékteré ¢innosti
prenechavany distribu¢nim mezi¢lankim — podle jejich poctu se distribucni cesty
rozliSuji na jedno, dvou, nebo tifiroviiové. Volba distribuc¢nich cest zalezi na povaze
zbozi — ¢im je prumyslovéjsi, tim je cesta krat$i. Spotiebni zbozi se ke spottebiteli od
producenta dostane pies velkoobchod a maloobchod (s riznym poctem meziclanki),

ryze primyslové zboZi bude prodavano piimo od vyrobce k zdkaznikovi.
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Distribu¢ni meziclanky
Kincl popisuje tyto typy distribu¢nich meziclank:

e prostiednici nakupuji a prodavaji zbozi, na Cas se tedy stavaji jeho vlastniky,

e zprostiedkovatelé vyhledavaji kontakty mezi vyrobcem a spotiebitelem,
nestavaji se vlastniky,

e podpirné distribuéni mezi€lanky (napf. banky, reklamni agentury) usnadnuji

sménu zboZi, nejsou ani zprostfedkovateli, ani vlastniky.
Zprostiedkovatelé

Podle Vastikové (2008) je nutné rozliSovat mezi zprostiedkovateli, ktefi sluzbu pouze
prodavaji, a zprostfedkovateli jako spoluproducenty. Jako spoluproducenti zptistupiuji
sluzbu zédkaznikovi v pozadovaném misté€ a Case, sdileji riziko plynouci ze sluzby a také
vykonavaji funkci poradct pro vybér produktu. Jsou v pfimém kontaktu se zakaznikem,
mohou tak Iépe poznat jeho ptfani a potteby. Jsou primarnim zdrojem informaci pro

poskytovatele a slouZzi k rozsifovani trha.

Na distribuci sluzeb ma také velky vliv rozvoj telekomunikaci a pocitacovych
technologii, ktery vedl k mnohym inovacim. Nejzndméj$imi jsou prodejni a bankovni

automaty, pouzivani telefonu a existence internetu.

1.4.4 Promotion

Kincl a kol. (2007, s. 71) poukazuje na fakt, Ze termin promotion byva ¢asto zaménovan
zareklamu. Ta je ale jen jeho souldsti. , Promotion, neboli komunikacni mix, ma
informovat spotrebitele a stimulovat ho, aby ucinil kupni rozhodnuti.* Pouziva tyto

strategie:
Push strategie chce produkt protlacit pies distribu¢ni mezi¢lanek k zakaznikovi.

Pull strategie chce pfitahnout pozornost zdkaznika a ten bude produkt pozadovat

u nejbliz§iho dodavatele.

Komunika¢ni mix obsahuje n€kolik ndstroji — reklamu, podporu prodeje, public

relations, osobni prodej, direct a event marketing.

Reklama je jednim zhlavnich zptisobi komunikace ve sluzbach. Podle Kotlera

(2001, s. 541) je to ,jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace
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myslenek, zbozi nebo sluzeb“. Ptibova & Marik (1991, s. 95) reklamou rozumi
., informovani sirokého okruhu potencialnich spotrebitelii prostiednictvim sdeélovacich
prostredku s cilem ovlivnit jejich postoje, spotrebni a kupni chovani.* Existuji rizné
druhy médii, napt. tisk, televize, rozhlas, internet, venkovni reklama — billboardy,

poutace a dalsi.

Heskova (2001) odvozuje cile reklamy od zivotniho cyklu produktu. Stejné jako
Kotler & Keller (2007) uvadi tyto cile (formy) reklamy: informativni, piesvédcovaci,

srovnavaci a pfipominaci.

Podpora prodeje ma podle Svétlika (1994) kratkodoby efekt. Prostiednictvim
dodate¢nych podnéti ma zvysit prodej, stimulovat zakazniky k vyzkouSeni zbozi,
piipadné k vét§im nakuptim. Pouziva k tomu fadu nastroji — vzorky, ochutnavky, darky,

cenové stimuly — slevové kupony, akéni slevy, prémie, soutéze, vystaveni zbozi.

Public relations (vztahy s vetejnosti) — Kincl a kol. (2004, s. 74) uvadi hlavni rozdil
mezi reklamou a PR — , zatimco reklama propaguje vyrobek, PR propaguje firmu,

organizaci“. PR ptispiva k dosazeni podnikovych cill a plisobi dlouhodobg.

Podle Kotlera & Armstronga (2004) jde o budovani dobrych vztaht s vefejnosti pomoci
pozitivni publicity, vytvareni dobrého image a pofddani raznych akci (events). PR
slouzi také k ochrané¢ proti nezddoucim informacim o firm¢ a k obhajob¢ jejich

produktii. Je zaméfeno 1 interné na zaméstnance spolecnosti.

Event marketing a sponzoring je nékdy povazovan za soucast PR. Podle
Kotlera & Kellera (2007) vyuziva rizné druhy vyznamnych udalosti, jakymi jsou
potadani spolecenskych a firemnich akci a vecirkli, sportovni utkani, koncerty,
festivaly, veletrhy a vyro¢ni konference. Ma za tukol prohloubeni vztaht firmy
s cilovym trhem 1 obchodnimi partnery, podpofit daveéru v produkt, vytvofit pozitivni

atmosféru, pfindset nezapomenutelné zazitky a pocity.

Osobni prodej se podle Svétlika (1994) od ostatnich forem komunikace 1i§i tim, Ze pfi
ném dochazi k osobni komunikaci tvari v tvaf mezi dvéma ¢i vice lidmi. To vyvolava
uréité naroky a pozadavky na pracovniky. Usp&$ny prodejce by mél byt schopen
empatie, mit nadSeni a diivéru ve vyrobek. Také u osobniho prodeje je vyuzivan model
AIDA (Attention, Interest, Desire, Action). Prodejce musi béhem prezentace vzbudit

u zdkaznika pozornost. Ve chvili, kdy zakaznici zjisti, jaké potiteby a ptfani produkt
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uspokoji, vyvola to u nich zajem, nasledné prani ho vlastnit, az dojde ke koupi a tim je
dosazeno zadouci akce. K tomu je zapotiebi jisté miry ovlivilovani. Profesiondlni

odpoveédi maji ubezpecit zdkaznika, ze se pro koupi rozhodl spravné.
Prodejci maji tyto ti funkce:

— ovliviiuji kupujiciho v procesu rozhodovani,
— zprostfedkovavaji informace smérem ke kupujicimu a od néj zase zpét vyrobci,

— poskytuji servis a fadu dopliujicich sluzeb, zaSkoleni a pouceni o pouzivani.

Direct marketing se podle Kotlera & Armstronga (2010) stal nejrychleji rostouci
formou marketingu. Spocivd v navazani ptimého kontaktu s jednotlivymi zakazniky,
zaklada si na osobnim pfistupu a udrzovani stalych vztahti. Hlavni vyhodou je vzajemna
komunikace se zakaznikem a ziskdni pfimé a rychlé zpétné vazby. Kvili vyraznému
rozvoji technologii databazi a novym marketingovym médiim, obzvlasté internetu,
proSel direkt marketing dramatickymi zménami. Nékteré firmy pouzivaji tento zptlisob
marketingu jako pouhy doplnék k ostatnim komunikaénim kandlim, pro jiné se stal
jedinym propagaénim médiem. Do direct (pfimého) marketingu patii osobni prode;,
styk pies postu a e-mail (direct mail), katalogovy prodej, prodej pies telefon (zkracené
telemarketing), marketing ptes televizi a radio s pfimou odezvou, dale vyuZiti novych

digitalnich technologii ¢i online marketing.
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2 Cile a metodika

Cilem prace bylo analyzovat a zhodnotit souCasny stav marketingového mixu vybrané
spole€nosti a navrhnout jeho moZzné upravy. Analyza byla aplikovana na vybranou

ucetni spolecnost.
K sestaveni literarniho piehledu bylo nejprve nutné nastudovat potebnou literaturu.

Informace pottebné k tvorbé praktické ¢asti byly ¢erpany z primdrnich 1 sekundarnich
zdrojii. Nejvétsi piinos znamenal rozhovor s managementem spolec¢nosti, doplilujici

udaje byly zjiStény z firemnich webovych stranek.

K provedeni situa¢ni analyzy (mimo jin€) pomohly informace ziskané zriznych
internetovych stranek. Do této analyzy patii STEP analyza a Porteriv model péti sil.
Jednotlivé zavéry z nich vyplyvajici se staly vstupy pro SWOT analyzu, diky které bylo

mozné vyhodnotit silné a slabé stranky spole€nosti, moZné ptileZitosti a ohrozeni.

K ziskdni informaci tykajicich se chodu spolenosti slouzily rozhovory
s managementem firmy. Komunikace probihala stné (osobné a telefonicky) a pisemné

(prosttednictvim e-mailovych zprav).

Zminéné postupy slouZily k pochopeni podnikovych cili a vytvofeni obrazu
o soucasném stavu spolec¢nosti z pohledu podniku. Aby bylo mozZzné ziskat pohled na
spolecnost 1 ze strany zakaznikd, byl vytvofen dotaznik. Otazky v ném obsazené se
tykaly prevazné spokojenosti se spoleCnosti a dale s jednotlivymi castmi jejiho
marketingového mixu. Zakaznici byli nejdfive managementem spole€nosti telefonicky
dotazdni, zda jim miZe byt zaslan dotaznik pifes e-mail. Z celkového poctu 92
zékaznikli bylo managementem vybrano aosloveno 40 znich. I pfes opakované
telefonické 74dani o vyplnéni dotaznikii byla jejich navratnost velmi nizka. ProtoZe
odpovédi ptisly pouze od tfech klientl, ziskané informace maji jen nizkou vypovidaci

schopnost. Dotaznik nebyl z tohoto diivodu vyhodnocovan.

Na zdklad¢ posouzeni vysledkii vyplyvajicich z provedenych analyz bylo mozné
navrhnout Upravy tykajici se marketingového mixu. Déle byl zahrnut modelovy piiklad

vhodny k ekonomickému zhodnoceni navrhované inovace.
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3 Prakticka cast

Nasledujici pasaz o rozsahu stran 30—52 obsahuje utajované skutecnosti a je obsazena

pouze v archivovaném originale bakalaiské prace uloZzeném na Ekonomické fakulté JU.



Zaver
V této bakalaiské praci jsem se zabyvala analyzou soucasného stavu marketingového
mixu vybrané uUcetni firmy a navrhem jeho moznych Uprav. Zkoumany byly tyto
nastroje — produkt, cena, distribuce a promotion. Re$ena problematika byla nejdiive

uvedena v literarnim piehledu. Nasledné byl v metodice shrnut postup ziskavani dat

potiebnych k provedeni analyz.

Pro situaéni analyzu byla pouZzita STEP analyza, Porteriiv model péti sil a nasledné

SWOT analyza.

Prostfednictvim STEP analyzy bylo zjisténo, Ze nejvice firmu ovliviiuji politicko-
legislativni a technologické faktory. V Ceské republice dochazi k ¢astym zménam
ucetnich a dafiovych ptredpisu, kterymi se firma musi fidit. Dale se na trhu objevuji nové
moznosti v souvislosti s rozvojem novych technologii, které umoZziuji snadnégjsi

evidenci dat.

Aplikovani Porterova modelu péti sil umoZznilo ur€it intenzitu sil a hrozeb pochazejicich
z mikroprostiedi. Uéetni firma se orientuje na segment, ktery piedstavuji malé firmy
a Skoly, vtéto oblasti jsou konkuren¢ni sily celkem vyrovnané. Moznost ohrozeni
novymi konkurenty neni pfili§ velkd, vyjednavaci silu dodavatelti i1konkurentl lze

oznacit za stfedni.

Z vysledk SWOT analyzy lze firmé doporucit, aby se snazila vyuzit ptilezitosti
spocivajicich ve zménach politicko-legislativniho prostiedi, zvlasté v souvislosti se
zavedenim elektronické evidence trzeb a rtiznych elektronickych formulait potfebnych
ke komunikaci s titady. Dale se na trhu nabizeji nové moZnosti spojené s rozvojem
modernich technologii a tim 1 mozné zlepSeni spoluprace s klienty. Firma by méla vice
vyuzivat svych silnych stranek, jako je technické zazemi, know-how a zkuSenosti.
Zaroven lze spole¢nosti doporucit, aby se pokusila eliminovat své slabé stranky

spocivajici v pracovnim pietézovani svych zaméstnancli a ndrazovosti prace.

Na zakladé SWOT analyzy navrhuji zavedeni nové sluzby, kterd spociva ve vyuZiti
vzdaleného pfiistupu k pofizovani dat do ucetniho systému. Tato sluZzba, souvisejici
s moznosti pfipojeni zdkaznikl k firemnimu serveru, by méla umoZnit eliminaci slabych

stranek firmy.
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Dana inovace byla ekonomicky vyhodnocena, byly zjistény ptinosy pro spole¢nost i pro
klienta. V praci byl uveden modelovy ptiklad, jehoz cilem bylo vy¢isleni ptinosu
spolecnosti vyjadieného teoretickou usporou pracovnich dni a osobnich nakladi na
zaméstnance. Dale bylo uvedeno mozné ro¢ni zvySeni trzeb vyvolané navySenim poctu
potencialnich zdkaznikii. Z tohoto ekonomického propoctu vyplynulo, Ze navrhované

opatfeni ma potencial uspofit pfiblizné 60 000 K& rocné.
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Summary

The aim of this thesis “Innovation of Marketing Mix” was to analyze and evaluate the
current situation of the marketing mix of a selected company and to propose its

modification.

At first, an accounting company have been selected, described and STEP analysis and
Porter's five forces model have been used to understand external environment of the
selected company. The conclusions drawn from these analyzes were used as inputs to
the SWOT analysis which helped to identify the strengths and weaknesses of the
company as well as the opportunities and threats in the market. Based on these analyses,

it was possible to propose improvement of the company marketing mix.

Then, an improvement of services through remote accounts access for customers to the
corporate server was proposed. This service should eliminate the weaknesses of the
company (mainly capacity overload due to necessary data coding) which should be

done by speeding up the process of accounting documents input.

For the economic evaluation a model example was calculated. Results show that the

product innovation will mean benefit for both the company and its customers.

Key words: marketing mix, innovation, situation analysis
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