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1 UVOD A CiL

Dobry marketing je zakladem uspéchu kazdé spolecnosti. V dnesni dob¢ je
prakticky nemoZzné uspét bez jeho vyuziti. Aby byl podnik uspeSny, musi zjistovat
potieby zakaznikdi a nasledné je uspokojovat. Cim 1épe uspokoji podnik potieby

Pfestoze je marketing dulezitou podnikatelskou funkci, mnohymi spolecnosti
je dostatecné nepochopen anedocenén. Né&které podniky marketing nevyuzivaji,
protoZe jsou toho nazoru, ze je drahy a zabird spoustu ¢asu v jejich podnikatelské
¢innosti. Timto pristupem celi hrozbé, ze zakaznici budou upiednostiiovat produkty
a sluzby téch podnikt, které jim dokazou nabidnout to, co opravdu chtéji a dokazou
uspokojit jejich potieby. V dnesnim podnikatelském prostredi, kdy nabidka vysoce
prevysSuje poptavku, dosahuji nejlepsich vysledkti podniky, které se snazi pochopit
potieby zakaznikd a vyhovét témto potfebam lépe nez konkurence. Pokud podnik
nebude uspokojovat potieby zékaznikii, nedokdze dlouhodobé obstat v silném

konkurenénim prosttedi, které funguje v kazdém odvétvi.

Téma bakaléiské prace ,, Vyuziti marketingové cinnosti v ceskych firmach*
bylo vybrano zejména proto, ze autorku zajimd, jak vybrané firmy chapou pojem
marketing a jak pfistupuji k jeho vyuzivani. K vybéru tohoto tématu autorku vedla
1 skuteCnost, ze pracuje ve spolecnosti, kterd vénuje marketingu velkou pozornost

a pro kterou je zakaznik na prvnim miste.

Hlavnim cilem bakalatské prace bylo zjistit, jak je vyuzivana a realizovana
marketingova &innost ve vybranych firmach na tuzemi Ceské republiky a ziskané
informace porovnat s marketingovou ¢innosti ve vybrané spolecnosti. Spolecnost,
kterd byla v této bakalarské praci analyzovana, si neptfala byt vefejné jmenovana
apro zachovani anonymity byla oznacend ndzvem , XY“. Dil¢im cilem bylo na

zaklad¢ zjisténé situace navrhnout pfipadna doporuceni.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Vymezeni pojmu

Marketing

V odborné literatufe se setkame s raznymi vyklady pojmu marketing, nebot’
jednotlivi autofi nahlizeji na problematiku marketingu z jiné¢ho thlu. K nejznaméjsim

Bouckova a kol. (2003, s. 4) chdpou marketing jako proces, v némz
jednotlivei a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby a smény produktt a hodnot to,
co pozaduji. Obsahem tohoto procesu je poznani, piedvidani, stimulovani
a v kone¢né fazi uspokojeni potteb zédkaznika tak, aby byly soucasné dosazeny i cile
organizace.

Americkd marketingova spole¢nost (AMA) definovala v roce 1985 marketing
nasledovné: ,, Marketing je proces planovani a naplinovani koncepce, ocenovani,
propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery smeéruje k uskutecnéni
vzdjemné vymeny, uspokojujici potieby jedincii a organizaci.” (Horakové, 1992,
s. 25)

, Ma — li vétsina lidi véetné obchodnich manazerii definovat marketing, potom
obvykle 7ika, Ze marketing znamena prodej nebo reklamu. Je pravdou, Ze prodej
i reklama jsou soucdsti marketingu, ale marketing je mnohem vic nez jen prodej

a reklama “ (McCarthy, Perreault, 1995)

Autorka prace se nejvice piiklani k ndzoru pana Kotlera, ktery definuje
marketing takto: ,,Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky
a smeny hodnotovych produktii s ostatnimi.” (Kotler, 1998, s. 23)

Abychom mohli 1épe pochopit tyto definice, je potieba si ptiblizit nasledujici
pojmy: potifeba, prani, produkty, poptavka, nabidka, trh.



Potreba

Kotler a Armstrong (2004, s. 31) uvadéji, ze zakladni koncepce, na niz je
marketing zaloZen, je koncepce lidskych potieb, které definuji jako pocit nedostatku.
Zahrnuji zékladni fyzické potteby jako: stravu, oSaceni, pocit tepla a bezpeci,
socialni potieby ¢i potiebu soundlezitosti. Potfeby miizeme definovat podle riznych
kritérii. Napf. Maslow rozttidil potieby do pécti zakladnich skupin, do tzv.

Maslowovy pyramidy potieb (obrazek 1 — viz nize).

Obrazek 1: Maslowova pyramida potieb

Potieby
seberealizace

Potieby uznani
(sebeucta. uznani)

Spolecenske potieby
(pocit sounalezitosti, laska)

Potieby bezpeénosti
(ochrana, bezpeci)

Fyziologicke potieby
(hlad. zizen)

Zdroj: Kotler, Armstrong (2004)

Prani

Kotler (1998, s. 23) ve své knize uvadi, ze pfani jsou touhy po specifickém
uspokojeni  lidskych  potfeb. Jsou ovliviiovana kulturnimi  a osobnimi
charakteristikami. Stejna potfeba muze byt uspokojena riznym zpiisobem. Napftiklad
hladovy Ameri¢an mé4 chut’ na hamburger a coca-colu. Francouz pocituje rovnéz

hlad a pteje si kachni jatra.
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Produkty (vyrobky, sluzby a myslenky)

Kotler (1998, s. 24) chape produkty jako cokoli, co miize byt nabizeno na
trhu k uspokojeni potieb nebo ptani. Produktem mutze byt hmotny statek, sluzba
nebo myslenka. Napf. restaurant srychlym obcerstvenim nabizi vyrobky
(hamburgery, hranolky a nealkoholické napoje), sluzby (prodej, ptipravu pokrmil)

a myslenku (,,¢as jsou penize®).

Poptavka

Bouckova a kol., (2003, s. 4) popisuji, ze poptavka je Cast potieb, kterd je
realizovana prostfednictvim smény na trhu. Je zavisla na tadé faktord, jako je cena
vyrobku nebo sluzby, zmény cen substituti a komplementii, zména vySe piijmi,
vkus, zvyky a preference. Spolecné s Kotlerem a Armstrongem (2004, s. 31) se
shoduji auvadéji, ze poptavka je zalozend na kupni sile zakaznikli a ochoté
nakupovat. Aby byla marketingova firma uspésna, musi vynakladat zna¢né tsili, aby

porozumeéla potiebam, pranim a poptavce svych zakaznik.

Nabidka

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 41) definuji nabidku jako
uré¢itou kombinaci produktl, sluzeb, informaci nebo prozitkl, které trh nabizi
k uspokojeni potteb nebo piani. Spolecnosti se snazi vyplnit potieby tak, Ze nabizeji
hodnotovou propozici, tedy soubor uzitnych vlastnosti, které¢ zikazniklim slibuji
splnit jejich pfani a uspokojit jejich potfeby. Marketingova nabidka zahrnuje také

osoby, mista, organizace, informace a myslenky.

Trh

Kotler a Armstrong (2004, s. 41) chapou trh jako prostor, ve kterém se
pohybuji nejenom skutecni ale i1 potencionalni kupujici daného produktu. Presna
definice técht autorG zni: ,,7rh je soubor vsech stavajicich a potenciondlnich

kupujicich vyrobkii nebo sluzeb.

11



Bouckova a kol. (2003, s. 4) definuji trh jako misto, kde se setkavaji
prodavajici (nabidka) a kupujici (poptavka). V marketingovém pojeti 1ze rozliSovat
trhy:

» Potencionalni trh (patii sem spotiebitelé, ktefi mohou projevit zdjem o urcity
produkt, ktery je pro néj financné i fyzicky dostupny)
» Stavajici (aktualni) trh (soubor spotiebitelt, kteti jiz produkt nakupuji)

» Cilovy trh (¢ast trhu, kterou se podnik rozhodl ziskat)

2.2 Marketingovy program firmy

Podle autor McCarthy a Perreault (1995, s. 57) je marketingovy program
smesi vSech marketingovych plant firmy v jednom ,,velkém* planu. Tento program
je ukolem celé firmy. Obvykle je marketingovy program integrovanou cCasti

strategického firemniho planu.

Kotler a Armstrong (2004, s. 107) dale dodavaji, ze ucinny marketingovy
program propojuje vSechny prvky marketingového mixu v jeden program, ktery je
navrzen tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta co nejvétsi hodnota a aby byly splnény

firemni marketingové cile.

Obrazek 2: Prvky marketingového programu firmy

Cilovy trh

+ = Marketingova
strategie =
Marketingovy mix _|_ =— = | Marketingovy plin

_l_

Detaily o case
a kontrolni postupy
Ostatni
marketingovépliny B |

Zdroj: McCarthy, Perreault (1995)
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2.3 Marketingové €innosti

,,Marketingovd cinnost nepredstavuje jednu jednoduchou a prostou aktivitu.
Je to cely soubor cinnosti smérujicich ke splnéni podnikovych cilu.” (Bouckova

a kol., 2003, s. 27)

2.3.1 Marketingové planovani

Podle Hordkové (2003, s. 37) je marketingové planovani schopnost vytvofit,
udrzovat arozvijet zaddouci vztahy mezi marketingovymi cili podniku a mezi
strategiemi zvolenymi pro dosazeni cili v ndvaznosti na vyhrazené zdroje a v ramci

ménicich se podminek.

Zamazalova a kol. (2010, s. 25) definuji marketingové planovani jako
systematické a raciondlni prosazovani trznich a podnikovych ukoli odvozené od
zékladnich podnikovych a marketingovych cili. Pfedstavuje podstatnou cést
podnikového planovani. Vystupem procesu marketingového planovani je

vypracovani marketingového planu.

Marketingovy plan

Marketingovy plan - jako vysledek marketingového planovani - lze podle
Bouckové a kol. (2003, s. 24) popsat jako pisemny dokument, ktery slouzi jako
vychozi materidl ke stanoveni odpovédnosti za dosazeni vyty¢enych cilti. Udava
zékladni smér marketingového snaZeni. Je ndastrojem fizeni a koordinace
marketingového usili organizace. Spojuje dovednosti, schopnosti a zdroje podniku

s pozadavky a ptani zékazniku.

Zamazalova a kol. (2010, s. 28) popisuji marketingovy plan jako ustfedni
nastroj pro fizeni a koordinovani marketingového usili. Slouzi k implementaci

a praktickému ovéfeni marketingové strategie, z niz vychazi.

Hordkova (2003, s. 146) dodavéa, Ze marketingovy plan uddvad smér
marketingového snazeni. Je to urCujici nastroj pro fizeni a koordinovani

marketingového usili podniku.
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Autorky Bouckova a Vysoka (1999, s. 17) uvadéji, ze marketingovy plan
muze mit riznou povahu a mize byt rizné strukturovan. Marketingovy plan by mé¢l

obsahovat tyto nélezitosti:
» charakteristiku marketingové situace
analyzu prtilezitosti a ohrozeni
cile, kterych chce podnik na trhu dosahnout
marketingové strategie, které budou sledovany k dosazeni stanovenych cili
marketingové programy, konkretizujici marketingové akce

ocekavané finan¢ni vysledky planu

YV VYV Vv ¥V VY VY

zpusob kontroly plnéni planu

2.3.2 Marketingova strategie

,,Dobra marketingova strategie je spolehlivym diikazem schopného managementu

a predpokladem vykonnosti podniku. “ (Bouckova a kol., 2003, s. 18)

Kotler a Armstrong (2004, s. 110) ve své knize popisuji marketingovou
strategii jako zakladni strategii, ze které¢ vychazeji jednotlivé podnikatelské jednotky

pfi plnéni vlastnich marketingovych cilt.

Hordkova (2003, s. 11) dale uvadi, Ze pro oblast marketingu se strategie
zaméfuji na dosaZzeni perspektivnich marketingovych cili v ramci konkrétniho
marketingového prostredi. Strategie uréuje smér, ktery bude organiza¢ni jednotka
sledovat v ur¢itém Casovém obdobi a ktery vede k nejucinnégjsi alokaci zdroji pro
dosazeni vytyCenych marketingovych cili. Marketingova strategie respektuje

zakladni zasady marketingu a vychazi z nich. Znamena to:
» uvédomeélou orientaci na trh a zékaznika a plné uspokojeni jeho potieb
» soucasné posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledem na jeho cile

Koneénym ucelem strategie je dospét k nélezité soucinnosti veskerych aktivit

vSech slozek podniku a vytvoftit jednotny a ned¢litelny celek jeho dalSich perspektiv.

14



Marketingovy mix

Autofi Kotler a Armstrong (2004, s. 105) uvadéji, ze jakmile si firma stanovi
celkové marketingové strategie, muize zacCit s planovanim jednotlivych slozek
marketingového mixu. Marketingovy mix piedstavuje soubor ndstrojii, které¢ firma

vyuziva k dosazeni marketingovych cilii.

Autofi McCarthy a Perreault (1995, s. 53) zredukovali vSechny proménné

marketingového mixu do ¢tyt zdkladnich skupin, které jsou znamy jako 4P:
» vyrobek (product)
» cena (price)
» misto (place)
» propagace (promotion)

Pro marketingovy mix je potfeba vSech ¢tyf P. Méla by byt navzijem
provazana. Kazda skupina marketingového mixu ma stejnou vahu a spolecné
prispivaji k tispéchu jednoho celku. KdyZ se rozhoduje o marketingovém mixu, mé¢la

by byt vSechna (kone¢nd) rozhodnuti o ¢tyfech P realizovéna najednou.

Obrazek 3: Nastroje marketingového mixu ,,4P*

PRODUKT CENA MiSTO PODPORA
(Product) (Price) (Place) (Promotion)
VVrobk . Typ distribucni ,
Myslenky Srazky T::;:ajr:istgni podnécovani)
Viastnosti Pfizpusobovani obchodu Podpora prodeje
Kvalita Doba splatnosti Dobrava Reklama
ﬁ)wc;fal'r:ge Uvérové podminky Sklgdovéni Osobni prodej
Instrukce Urover sluzeb EEE::EIZIations
Zaruka Nabor prodejcl mage
Vyrobkova fada Rizeni :
Baleni distribucnich cest
Obal
Znacka

Zdroj: prednasky Svarcova M. (2013)
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2.3.3 Marketingova koncepce

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 50) vychéazi marketingovd koncepce
z predpokladu, ze firma mize dosdhnout stanovenych cilii, pokud spravné odhadne
prani a potieby zakaznika na cilovém trhu a dokaze je uspokojit efektivnéji a t€innéji
nez konkurence.

Kotler (1998, s. 32) dale uvadi, ze marketingova koncepce spociva na Ctyfech
pilitich:  cilovéem  trhu, zdkaznickych potrebach, integrovaném marketingu

a vynosnosti. Autor je charakterizuje nasledovné:

Cilovy trh

Z4dné firma nemiiZe pisobit na kazdém trhu a uspokojovat viechny potieby
zdkaznikti. Také nemtize fungovat v ramci jednoho Sirokého trhu. Firmy musi
peclivé definovat svij cilovy trh a pfipravovat pro né¢ marketingové programy ,,Sité

na miru®. (Kotler, 1998, s. 32)

Ziakaznické potieby

Firmy musi uspokojovat zédkazniky tim, Ze jim nabizeji to, co si pieji nebo to,

vvvvvv

Kli¢em udrzovani zakazniki je zdkaznické uspokojeni. (Kotler, 1998, s. 32)

Integrovany marketing

O integrovaném marketingu mluvime tehdy, jestli vSechny oddé¢leni firmy
pracuji spolecné¢ na uspokojovani potfeb a ptani zdkazniki. Je tfeba, aby byly
vSechny marketingové funkce koordinovany a aby slouzily jednomu spole¢nému

zajmu, spokojenosti zékaznika. (Kotler, 1998, s. 32)

Rentabilita

Hlavnim ucelem marketingové koncepce je pomahat spolecnosti pfi
dosahovani jejich cili. Firma muze byt ziskova v pifipadé, Ze bude uspokojovat

potteby zdkaznikil 1épe nez konkurence. (Kotler, 1998, s. 32)
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2.3.4 Marketingovy informaéni systém

Autofi McCarthy a Perreault (1995, s. 132) definuji marketingovy informaéni
systém jako organizovany zpusob neustdlého shromazd’ovani a analyzovani udaja
nutnych pro zajiSténi informaci, které potfebuji marketingovy manazefi, aby mohli

rozhodovat.

Podle Kotlera (1998, s. 108) marketingovy informacni systém zahrnuje
pracovniky, zafizeni a informacni technologie pro sbér, tfidéni, analyzovani
a distribuovani potiebnych, v€asnych a presnych informaci tviircim marketingovych

rozhodnuti. Marketingovy informacni systém tvoii tyto subsystémy:
» interni informacni systém
» marketingovy zpravodajsky systém
» marketingovy vyzkumny systém
>

marketingovy systém na podporu rozhodovani

Interni informacni systém

Bouckova a kol. (2003, s. 46) jsou toho ndzoru, ze zakladnim informacnim
systtmem pouzivanym marketingovymi manazery je vnitini informacni systém.
Zahrnuje informace o objednavkach, prodejich, cenach, pohleddvkéch, dluzich
a ziskava informace z vlastni GCetni a statistické evidence, u€etnich zavérek, rozboru
ekonomickych ¢innosti podniku a hlaSeni prodejcti. Srdcem vnitiniho informaéniho

systému je cyklus objednavka-dodavka-faktura a systém zprav o prodeji.

Marketingovy zpravodajsky systém

Marketingovy zpravodajsky systém lze definovat podle Kotlera (1998, s. 110)
jako soubor postupil a informacnich zdroji, které vyuzivaji manazery pro ziskavani
pottebnych informaci o vyvoji v trznim okoli.

Bouckovéa a kol. (2003, s. 46) ve své knize uvadéji, ze zatimco vnitini

marketingovy systém poskytuje informace o tom, co se stalo, zpravodajsky systém
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poskytuje informace o kazdodennim i1 ofekdvaném vyvoji v okoli. Marketingové
zpravodajstvi miize pochazet z mnoha zdrojl, napi. z knih, ¢asopisti, z rozhovorti se
zdkazniky, dodavateli, manaZery. V soucasné¢ dobé je vyznamnym zdrojem
zpravodajskych informaci internet, ktery ndm poskytuje informace ve velkém

mnozstvi z riznych oblasti ze vSech ¢asti svéta.

Marketingovy vyzkumny systém (marketingovy vyzkum)

Poslednim  subsyst¢émem marketingového informaéniho systému je
marketingovy vyzkum. Marketingovy vyzkum je pro tuto praci vyznamny, a proto se

mu autorka samostatné vénovala v podkapitole 2.3.5.

Marketingovy systém na podporu rozhodovani

Bouckova a kol. (2003, s. 47) dale uvadéji, ze firmy, které provozuji
marketingovy informacni systém, maji odborniky na zpracovani dat, ktefi pomahaji
manazerim ziskat standardni hldSeni a vystupy z databaze. Tyto informace jsou
ziskavané prostfednictvim podplrnych systému, které obsahuji tyto zdroje: banku

dat, banku statistickych postupti a banku marketingovych rozhodovacich modelt.

2.3.5 Marketingovy vyzkum

Kotler a Armstrong (2004, s. 227) popisuji marketingovy vyzkum jako
systematické planovani, shromazd’'ovani, analyzu a vyhodnocovani informaci, které
jsou potiebné pro ucinné tfeSeni konkrétnich marketingovych problémt. Autofi

rozd¢luji marketingovy vyzkum do Etyf nize uvedenych krok:
1. definovani problému a cild vyzkumu
2. priprava planu vyzkumu, navrh metodiky
3. realizace vyzkumu - shromazd’ovani a analyza dat

4. vypracovani zpravy a prezentace vysledkli
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Jiné rozdéleni marketingového vyzkumu podle McCarthyho a Perreaulta

(1995, s. 136) ma pét zakladnich kroki, které autofi popisuji nasledovne:

1.

Definovani problému

vvvvvvvvvvvv

v procesu marketingového vyzkumu. Nékdy trva definovani problému vice
nez polovinu celkového Casu pottebného pro vyzkumny projekt. Jsou-li cile

vyzkumu jasné definovany, je to uzite¢né straveny cas.
Analyza situace

Jakmile se spravné definuje problém, je mozné provést analyzu
situace. Analyza situace je neformdlni studie toho, jaké informace jsou
dostupné pro danou oblast problému. V tomto kroku marketingového
vyzkumu lze uplatnit sekundarni informace, které jiz byly zjiSt€ény nebo

publikovany.
Ziskani konkrétnich informaci pro dany problém

Tento krok se zabyva sestavenim projektu formalniho vyzkumu
a ziskdnim primérnich informaci. Primarni informace jsou shromazd’ovany
pro specificky ucel. Existuji dvé zdkladni metody k ziskavani primarnich dat:
dotazovani a pozorovani. Dotazovani se mize pohybovat od kvalitativniho ke
kvantitativnimu vyzkumu. Je vhodné k ziskavani popisnych informaci jako
napf. védomosti, ndzort a postojii lidi. Dotazovani mize probihat: pisemné,
telefonicky, tvaii v tvaf, prostfednictvim internetu aj. Nékdy maji dotazniky
urcitd omezeni. V tomto piipadé je vhodné pouzit pozorovani, protoze je
pfesnéj$i a soustfedi se na dobfe definovany problém. Kromé dotazovani

a pozorovani lze vyuzit i experimentalni vyzkum.
Interpretace informaci

Poté, co jsou udaje shroméazdény, musi byt analyzovany, aby se
dospélo kur¢itym zavérim. K analyze dat pouzivaji analytici obvykle

statistické programy.
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5. ReSeni problému

Pfi feSeni problému pouzivaji manazefi vysledky vyzkumu k tomu,
aby provedli spravnd marketingova rozhodnuti. Na zévér vyzkumného
procesu by manazer mél byt schopen aplikovat zjisténé informace na
planovani marketingové strategie, vybér cilového trhu a marketingového

mixu 4P. Marketingovy vyzkum o 5 krocich znazornuje obrazek 4 - viz nize.

Obrazek 4: Proces marketingového vyzkumu o péti krocich

Uvodni identifikace

r

Y

Y
Definovani N Analyza Ziskani konkrétnich N Interpretace N Reseni
problému situace informaci pro situaci informaci problému

A A t l A r

zpétna vazba k pfedchozim krokim

Zdroj: McCarthy, Perreault (1995)

re

2.3.6 Marketingové rizeni
Proces marketingového Fizeni
Bouckovéa a kol. (2003, s. 10) chiapou marketingové fizeni jako proces
vedouci pii uvazovani vnitinich podminek i1 zdroji a vnéjsich pftilezitosti ke
stanoveni a dosazeni marketingovych cilti. Teprve stanovené cile umoznuji provadét

navazna rozhodnuti.

Bouckova a kol. (2003, s. 14) dale uvad¢ji, ze marketingové fizeni
predstavuje kontinudlni proces, ktery probiha ve tiech po sobé nasledujicich etapach:
» planovani
» realizace

> kontrola
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Planovaci etapa

Planovaci proces popisuje Hordkova (2003, s. 35 - 37) jako hodnoceni
konkrétni situace, poznéni trhu a konkurence, analyzu a prognoézu vyvoje poptavky,
stanoveni cill, tvorbu strategickych variant a sestaveni marketingového planu, ktery
slouzi jako zaklad marketingového fizeni podniku. Planovaci etapa zahrnuje tyto

zéakladni kroky:
1. marketingovou situacni analyzu
2. stanoveni marketingovych cilii
3. formulovani marketingovych strategii

4. sestaveni marketingového planu

Marketingova situa¢ni analyza

Horakova (2003, s. 38 - 39) popisuje situacni analyzu jako kritické, nestranné
systematické 1 dikladné zkoumani vnitini situace podniku a Setfeni postaveni

podniku v daném prostfedi. Analyza se provadi ve tfech ¢asovych horizontech. Je to:
» Dosavadni vyvoj (kde se podnik nachazel v minulosti)
» Soucasny stav (pozice podniku v soucasnosti)
» Mozny budouct vyvoj (kam chce podnik dospét v budoucnosti)

Horakova (2003, s. 39) dale uvadi, Ze situacni analyza je u¢innd tehdy, kdyz
dokéze pokryt vSechny zékladni marketingové aktivity podniku. Jediné tehdy muze
pomoci odhalit pfi¢iny budoucich marketingovych problémi a potizi, ale i Gspéch,
abyt vhodnym nastrojem pro vytipovani klicovych faktori ovliviiujicich
marketingovou a podnikovou vykonnost.

Podle Bouckové a kol. (2003, s. 17) by méla byt situacni analyza nedilnou
soucasti marketingové cCinnosti podniku, kterda je provadéna pravidelné

a systematicky v pozadované struktufe, a to nejméné jedenkrat za rok na pocatku

planovaciho cyklu.
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Obrazek 5:

Marketingova situacni analyza

Analyza faktor
wnéjiiho prostiedi

Cist analyticka

Analyza
konkurence

Analyza trthu

Analyza prodejtt

Amnalyza faktori  wvnéjsiho  prostiedi:
(ekonomické_ demograficke, socialni a kultumni,
technické a technologické, politicko-legislativni
a prirodni faktory)

Analyza konkurence: (charakteristika
a rozmér konkurence, jeji silné a slabé stranky,
marketingové strategie. identifikace vyroblki,
se kterymi konkurence na trh piichazi)

Analyza trhu: celkem a podle jednotlivych
trznich segmentil (rozmér, struktura
a pozadavky trhu, nazory, postoje a chovani
zakaznikl. vyvojové trendy trhu)

Analyza prodeju: celkem 1 podle vyrobkovych
fad. teritorii. distribuénich cest. vyvoj prodei
a zisk

F Y

SITUACNI

ANATYZA %

vwrwr\

Zdroj: Horakova (2003)

Interni a externi analyza

Podle Horakové (2003, s.
(podnikem ovlivnitelna oblast) a externi (oblast, kterou podnik nemize vyrazné
ovlivnit ani kontrolovat). Interni analyza vypovidd o wvnitini situaci, ktera je
podloZena firemnimi schopnostmi (napf. silna podnikova kultura, nové technologie,
kvalita vyroby) a specifickymi zdroji (napf. hmotné zdroje, mezi které patii budovy,

stroje atd.). Externi analyza se zaméfuje na dvé ¢asti prostiedi - na makroprostiedi

a mikroprosttedi podniku.

F 3

Prognozy trzniho
podilu

Prognozy prodeji

Cast prognosticka

Prognozy zisku

39) lze situacni analyzu rozdé¢lit na interni
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Stanoveni marketingovych cili

Po provedeni situa¢ni analyzy pokracuje planovaci etapa stanovenim
marketingovych cilti. Bouckova a kol. (2003, s. 17) definuji marketingové cile jako
druhotné¢ a odvozené od primarnich celopodnikovych cild pro funkéni oblast
marketingu. Vyjadiuji konkrétni marketingové tikoly stanovené pro presné vymezené
Casové obdobi. Cile neobsahuji pokyny ani instrukce k jejich dosazeni. Podle

Horakové (2003, s. 62) by mély byt marketingové cile:
1. stanovené na zéklad¢ poznani potieb zdkaznikt
2. identifikované a uvazované pii respektovani vnitinich a vnéjSich omezeni
3. pfesné, jasné a konkrétné vymezené
4. ptipadné (vhodn¢)
5. srozumitelné
6. meéfitelné v urcitych ¢asovych etapach
7. realné (dosazitelné)
8. akceptovatelné
9. vzéajemn¢ sladéné, sdilené a podnétné

10. hierarchicky usporadané

Formulovani marketingovych strategii

., Cile urcuji, kam se chce firma dostat. Strategie pak urcuje, jak se tam

dostat. “ (Kotler, 1998, s. 87)

Bouckovd a kol. (2003) povazuji formulovani strategii za klicovou
manazerskou funkci. Provadi se po stanoveni marketingovych cilii. Marketingové
strategie musi byt konzistentni nejen se zakladnim strategickym podnikovym
smérem, ale musi respektovat i vnitini soulad jednotlivych podnikovych

strategickych trovni.
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Jelikoz existuje mnoho druhti strategii, Michael Porter je shrnul do tfi
zékladnich typa, které¢ vytvareji dobré vychodisko pro strategické mysleni.

V Kotleroveé knize (1998, s. 87) jsou charakterizovany nésledovné:

Nakladova priorita

Firma se snazi dosdhnout co nejnizsich nakladi na vyrobu a distribuci proto,
aby mohla nabidnout produkty za nizsi cenu neZ jeji konkurenti a dosahla vétsiho
podilu na trhu. Spravnim kli¢em k dosazeni konkuren¢nich vyhod je uplatiiovani této

Vv

strategii diferenciace nebo ohniska soustfedéni. (Kotler, 1998, s. 87)

Diferenciace

V tomto pfipadé¢ se firma soustieduje na dosazeni dokonalého vykonu
v né¢které dulezité oblasti pfinosu pro zdkaznika. Firma muze napiiklad usilovat
o ziskani vedouciho postaveni v oblasti sluZzeb, kvality, technologie atd. Je
pochopitelné, ze jen té¢zko mlze byt vedouci firmou ve vSech dilezitych oblastech.
Firma si péstuje ty silné stranky, které ji poskytuji konkurenéni vyhodu a uzitky

v nékteré oblasti. (Kotler, 1998, s. 87)

Ohniskové soustfedéni

Firma se zamétuje spiSe na jeden nebo vice segmentl trhu misto toho, aby se
usilovala o cely trh. Soustfed’'uje se na to, aby co nejlépe poznavala potieby téchto
segmentl, a usiluje o vedouci postaveni v cené nebo v jiné odlisné oblasti z4jmu

zakazniki. (Kotler, 1998, s. 87)

Sestaveni marketingového planu

Horakova (2003, s. 111) ve své knize uvadi, Ze spravné zvolend marketingova
strategie podporuje dosazeni marketingovych cild, a tim i zakladniho cilu podniku.
Aby mohl management podniku provadét dlouhodoba rozhodnuti v oblasti cilt, musi

vybrat strategie pro jejich dosazeni a sestavit planovaci dokument, musi urcit
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objekty, které budou skutecné plnit marketingové tkoly a budou zdkladnim stupném
sestavovani marketingovych plani i zdkladnou pro pouziti marketingovych strategii.
Musi proto vyhodnotit vSechny aktivity pfispivajici k rozvoji nebo k zaostavani

podniku a identifikovat jednotlivé oblasti podnikéni.

Realizacni etapa

, Realizace znamena soustredeni podniku na Ccinnosti, které musi byt
provedeny po vybéru a formulovani strategii tak, aby bylo skutecné dosazeno

vytycenych cilu. “ (Hordkova, 2003, s. 157)

Horakova (2003, s. 157) dale uvadi, ze realizace znamend plné pochopeni
moznych pfistupli vedoucich k provedeni strategie a v rdmci kazdodennich operaci
vést lidi k plnéni ukoll pro dosazeni zadanych vysledkd, a to za podminky spojeni
struktury odménovani s vytycenymi cili.

Podle Bouckové a kol. (2003, s. 26) realizace znamend uvedeni
marketingového planu efektivnim zplsobem do kazdodenni praxe. Zahrnuje soubor
aktivit, jejichz prostiednictvim se Ciselné udaje i verbalné vyjadiené ukoly planu

méni v redlné vyrobky a sluzby.

Kontrolni etapa

Hordkova (2003, s. 177) uvadi, ze kontrolni etapa kompletné sleduje
a posuzuje vysledky marketingového usili podniku. Zkoumd, do jaké miry podnik
dosahuje vytycenych cill, a pokud se tak ned¢je, potom sleduje, kde tkvi pficiny.
Zjistuje, které aktivity jsou funkéni a které ne. Kontrola slouzi jako zaklad pro

znovuzahdjeni pfistiho marketingového procesu.

Podle Bouckové a kol. (2003, s. 29) je kontrolni etapa integralni soucasti
procesu marketingového fizeni. Zkoumd, zda pouzivané strategie skute¢né

predstavuji nejlepsi moznosti pro dosazeni stanovenych cill.
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3 METODIKA A HYPOTEZY

3.1 Metodika

1. Studium odborné literatury

Prvnim krokem bakalédiské prace bylo studium odborné literatury daného
tématu. Na tomto zakladé byla vypracovana literarni reSerSe. Zpracovanim teoretické
Casti si autorka osvojila nalezit¢ pojmy, metody a postupy, které dale pouzila

v praktické Casti této prace.

2. Analyza marketingové ¢innosti konkrétniho podniku

Po zpracovani odborné literatury se autorka zabyvala analyzou marketingové
¢innosti konkrétniho podniku. ProtoZe si analyzovana firma nepfdla byt vefejné
jmenovana, pro ucely této prace byla vybrand spolenost oznacend nazvem ,, XY*.
K vybéru spolecnosti ,, XY jako analyzované firmy pfispéla predev§sim skute¢nost,
ze se jedna o ryze Ceskou firmu, kterd uspésné plisobi na ¢eském trhu vice nez 110
let a patii knejvyznamngj$Sim firmdm plsobicim v JihoCeském kraji. DalSim
divodem, pro¢ se autorka rozhodla analyzovat tuto spolecnost, byla zejména
vstiicnost vedouciho managementu a dobra dostupnost potiebnych informaci. Pred
samotnou analyzou spole¢nosti ,,.XY* byla v kratkosti predstavend jeji historie,
soucasnost, filozofie a cile spolecnosti. Poté nasledoval sbér primarnich dat formou
fizeného strukturovaného rozhovoru s marketingovym feditelem vybrané
spolecnosti. Jeho hlavnim divodem bylo zmapovat postaveni a vyuZzivani
marketingu ve spolecnosti ,,XY*“. Soucasné bylo zjiStovano, jakym zptisobem

vybrana firma marketingovou ¢innost realizuje a jaky vyznam této ¢innosti pfisuzuje.

3. Vyzkum marketingové ¢innosti v dalSich vybranych firmach

V dalsi ¢asti bakalarské prace se autorka zabyvala problematikou vyuzivani
marketingové ¢innosti ve vybranych firmach na uzemi Ceské republiky. K osloveni
zkoumanych  podniki  byly  vyuZité internetové portaly  Zivéfirmy.cz

a Databankafirem.cz. Vybér podnikii byl c¢ist¢ ndhodny. Jednalo se nejenom
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o vyrobni firmy, ale 1 o podniky poskytujici sluzby. K ziskani potfebnych primarnich
informaci autorka realizovala vyzkum, metodou online dotazovani prostfednictvim
dotaznikii v e-mailech. Dotaznik, ktery byl v minulosti (pfiblizné¢ pted 10 lety)
vytvofen a pro tento vyzkum zapijcen od vedouci této bakalaiské prace - Marie
Svarcové - obsahoval kombinaci uzavienych a otevienych otazek. Celkem se
dotaznik skladdal z 12 otazek. Tento dotaznik byl autorkou stylisticky upraven
a preveden do online podoby. Po nasbirani potfebného mnozstvi dotaznikl byl cely
vyzkum uzavien a data zakédovana pomoci programu Microsoft Excel. Dotazniky

byly vyhodnoceny pomoci grafii v tomto programu.

4. Porovnani konkrétniho podniku s ostatnimi

Informace ziskané z analyzy marketingové cinnosti konkrétniho podniku
avyzkumu v daldich vybranych firmach na tzemi Ceské republiky autorka
porovnala, protoze chtéla ziskat prehled o tom, jak moc odlisné nebo podobné je
chapani a realizovdni marketingu v analyzovaném podniku a ve vSech ostatnich

zkoumanych firméach.

5. Doporuceni

V zavéru bakalarské prace autorka navrhla nékolik doporuceni, kterd vzesla
z vysledkli porovnani analyzy konkrétniho podniku a vyzkumu realizovaného
v dal$ich vybranych firem. Autorka predpoklada, ze tato doporuceni mizou piispét

k zlepSeni postaveni marketingu v dotazovanych ¢eskych firméach.

3.2 Stanovené hypotézy
H 1: Analyzovana spole¢nost XY vyuziva a realizuje marketingovou ¢innost.
H 2: Vyuziva a realizuje analyzovana spole¢nost XY marketing spravne?
H 3: Dotazovan¢ Ceské¢ firmy maji dostatecné znalosti o marketingu.

H 4: Dotazované ¢eské firmy vyuzivaji marketing.
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4 ANALYZA MARKEITNOGVE CINNOSTI
VYBRANE SPOLECNOSTI

Dne 26. 02. 2014 byl v sidle spole¢nosti ,,XY* veden fizeny strukturovany
rozhovor s marketingovym feditelem tohoto podniku. Jeho hlavnim diivodem bylo
zmapovat postaveni a vyuzivani marketingu ve vybrané spole¢nosti. Soucasn¢ bylo
zjisStovano, jakym zpiisobem vybrand firma marketingovou ¢innost realizuje a jaky

vyznam této ¢innosti pfisuzuje.

Pted samotnou analyzou spole¢nosti ,,XY* byla v kratkosti predstavena jeji
historie, soucasnost, filozofie a cile spolecnosti. Poté nasledovalo vyhodnoceni

ziskanych udajii z fizeného rozhovoru.

4.1 Predstaveni spoleénosti

Z pravniho hlediska je spolecnost ,,XY* akciovou spolec¢nosti. V souCasné
dob¢é zaméstnava pres 1.500 zaméstnancli a patfi k nejvyznamnéjSim a nejvétSim
firmam puasobicim v JihoCeském kraji. Spolecnost ,,XY* je ryze Ceskd firma, ktera
uspésné pusobi na trhu vice nez 110 let. Spolecnost ,,XY* je tvofena péti vyrobnimi
zavody, jejichz sidla z divodu zachovani anonymity autorka neuvadi. Pfedmétem

podnikani spole¢nosti ,,XY* je mlékarenstvi.

Historie

Po¢atky mlékarenstvi v jiznich Cechach sahaji az do roku 1838, kdy byla na
schwarzenberském dvote pobliz Ceskych Budg&jovic zaloZena prvni syrarna. Prava
spolecnost ,, XY vznikla az vroce 1902 v Tabote. Roku 1992 byla provedena
restrukturalizace podniku a v roce 2002 probéhla zména ndzvu spole¢nosti na ,,.XY*,

a. S.
Soucasnost

V soucasné dobé patii spolecnost ,,XY* k nejvétSim zpracovatelim mléka

v Ceské republice. Za rok zuzitkuje vice nez 0,4 miliardy litrd mléka. Brany zavodi

28



opousti vice nez 239 druhiit mlé¢nych vyrobkt, jez tvoii celkovy rocni objem 396
900 000 ks. Ro¢ni obrat firmy se pohybuje kolem 5 miliard korun. Pfiblizn€¢ jednu
¢tvrtinu produkce firma exportuje do zahranici. Nejvetsimi odbérateli jsou Libanon,
Spojené arabské emiraty, staty Evropské unie, Rusko a zemé v Asii, Africe ¢i

Americe.

4.2 Filosofie a cile spole€nosti

Spole¢nost ,,XY* by méla nejdfive vyslovit své poslani, podnikovou filozofii,

zahrnujici obecné cilové predstavy. Poslani spolecnosti ,, XY Ize formulovat takto:

., Respektujeme tradicne overené vyrobni postupy a vyrdbime pouze poctivé

Vevr 3

Poslani spolecnosti je rozpracovano do podrobnych podnikovych cild, které 1ze

formulovat nasledovné:

e zabezpecit dlouhodobou stabilitu a rozvoj spole¢nosti

e poskytnout zaméstnancim zazemi silné a stabilni spoleCnosti a jistotu

pracovniho mista
e zvySovat podil trzeb spole¢nosti ,, XY na trhu mléénych vyrobkt

e Uspésné Celit silné konkurenci v ramci primyslového trhu

Z primarnich celopodnikovych cili jsou odvozené marketingové cile, které

spolec¢nost definovala takto:

e zlepSovat vztahy se zdkazniky

e analyzovat potieby zdkaznikil a na zaklad¢ téchto analyz zlepSovat portfolio

1 Groven nabizenych vyrobki

e zdkaznik(im nabizet stoprocentné ptirodni produkty podle pivodnich receptur
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4.3 Marketing ve spolec¢nosti

Z vysledkt tizeného rozhovoru vyplynulo, ze spole¢nost ,,XY* nahlizi na
marketing jako na soubor ¢innosti, jez néjakym zplsobem ovliviiuji zdkaznika a jeho
rozhodovéni. Od vyrobku, ptfes jeho cenu, misto, kde je nabizen/prodavan, formu
propagace, vztahu aspolupraci se zakaznikem az ksamotné povésti firmy.
Spole¢nost ,, XY definovala marketing nasledovné: , Marketing znamena zjistit, co
zakaznik skutecné chce nebo po cem touzi, a prodat mu to se ziskem. Tedy nabizet
spravny produkt na spravném miste, ve spravném case, spravnym zpiisobem a predevsim
za akceptovanou cenu. ,, Spole¢nost ,,XY* si uvédomuje, Ze aby byla na trhu Gspésna,
musi zakaznikim nabizet to, co skute¢né chtéji. Musi zjiStovat potfeby a pfani
zékaznikl a nésledné je uspokojovat.

O marketingovou ¢innost se stard marketingové oddéleni, které se Cleni na

produktové manazery a oddéleni marketingového servisu a komunikace.

Vyuziti marketingu ve spole¢nosti

Spole¢nost ,,XY*“ vidi podstatu marketingu ve spravném a efektivnim
vyuzivani marketingovych ¢innosti, prostfednictvim kterych firma dosahuje svych
stanovenych marketingovych cili a trvalého rozvoje na trhu. Aby firma dosahla
pfedem stanovenych cilli, musi si vytvofit vhodnou marketingovou strategii, ktera je
pro spolecnost ,, XY dilezitd zejména z hlediska efektivniho rozlozeni finan¢nich
zdroju firmy, zvySeni prodeje a udrzeni si konkuren¢nich vyhod. Spole¢nost ,, XY si
uvédomuje, Ze aby mohla byt na trhu GspéSna, musi svou marketingovou strategii
soustfedit na zakaznika, na uspokojovani jeho potieb, pozadavki a ocekévani. Pouze
spokojeny zdkaznik pifind$i podniku dlouhodoby =zisk. Dobfe vytvoiena
marketingova strategie je pro spolecnost ,,XY* dilezitym podkladem pro tvorbu
marketingového planu. Spole¢nost ,,XY* déale uvadi, ze v ramci marketingového
planovani kazdoro¢né¢ sestavuje rocni marketingovy plan, kterym je - dle vyjadieni
vedouciho marketingového oddéleni - koordinovéana celd ¢innost marketingového
odd¢leni spolecnosti. Marketingovy plan je rozpracovan do konkrétnich programi

(tzv. ,,inovacnich projekti*), jejichz zhodnoceni je uvedeno v ,,zavérecné zpraveé
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o realizaci®. Pfi pravidelnych poradach je marketingovy plan prabézné kontrolovan.
Je stanoven ptesny ¢asovy harmonogram a urcena personalni odpovédnost za plnéni
jednotlivych inovacnich projektii. Rozpocet je stanoven vedenim spole¢nosti formou
schvalené ro¢ni rezervy, do jejiz vySe mlize marketingové oddéleni Cerpat prostfedky

na jednotlivé projekty.

Obsah marketingového planu

Z obsahu marketingového planu, ktery je soucasti ptiloh této préce, je zfejmé,
Ze nejvice pen€z investuje spolecnost ,, XY do reklamy. Konkrétn¢ spole¢nost ,,XY*
vyuziva reklamu v televizi, v radiu a tisku. Dalsi ¢ast investic tvoii tzv. EVENTY,
tedy programy (vyznamné uddlosti), které jsou napldnovany zejména na letni
apodzimni obdobi. Néaklady na ochutnavky, propagacni pfedméty a samotna
propagace predstavuji dalsi planované investice spole¢nosti ,,XY*“. V marketingovém
planu jsou zahrnuty i1 nédklady na grafiku a externi sluzby jako napt. ndkup dat, tvorba
webovych stranek, socidlni sité, navigani systém a sprava softwaru CatMan.
Soucasti marketingového planu jsou i marketingové vyzkumy, které spolecnosti

»X Y poskytuji dilezité informace o vyvoji trhu a konkurenci.

Zakaznici

Je tézké identifikovat potieby zakaznikd, lze vSak fici, ze spotiebitelé se déli
na dvé zakladni skupiny. Spottebitel se bud’ orientuje na kvantitu a nizké ceny, nebo
preferuje kvalitu a je ochoten za ni zaplatit vyssi ceny. Spolecnost ,,XY* se snazi
zachovat pfirodni cerstvy charakter mléénych produktli, minimdlné pouzivat
konzervaéni latky, rizné emulgatory apodobné piidavky, které sice dokéazou
prodlouzit trvanlivost na nékolik mésici, ale to vSe za cenu ztraty podstaty vyrobki
z ptirodnich surovin. ,,Kvalita je prvoradym cilem spolecnosti a nehodlame na tom
nic meénit. Spotrebitel si musi uvédomit, Ze kvalita néco stoji.” uvedl v fizeném
rozhovoru marketingovy feditel analyzované firmy. Proto se spole¢nost ,,XY*
nesnazi podbizet zékaznikiim nizkymi cenami svych vyrobkl na ukor jejich kvality

a chuti.
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Zjist'ovani potreb a pozadavkl zakaznika

Marketingovy feditel spolecnosti ,,.XY* viizeném rozhovoru uvedl, Ze
potteby, ndzory a pozadavky zakaznikil zjistuje testovanim svych produktii na trhu.
Ptikladem jsou ochutnavkové akce, které spolec¢nost , XY zajiStuje pomoci
vlastniho proskoleného ochutnavkového tymu, ktery tvoii Sest ¢lenti. Ochutnavkové
akce probihaji 2x do roka - na jafe a na podzim. Za mésic jich prob&hne zhruba 80
a jsou soustfedény do hypermarketii po celé Ceské republice. Vyhodou téchto akci
je, ze pfinaseji spolecnosti zpétnou vazbu od zdkaznikd. Pro spolec¢nost ,,.XY* je
dilezité znat nazor spotiebiteld, kteii jejich mlééné vyrobky nakupuji, zda prodavané
vyrobky spliiuji jejich pfani a pozadavky, jakou maji spotiebitelé piedstavu, co by

chtéli zménit, ptipadné o jaky produkt maji zajem.

Prizkum trhu

Spolecnost ,,XY* monitoruje situaci svych vyrobkli na trzich 3x do roka.
K tomu vyuziva zpravy obchodnich zdstupct, pravidelny cenovy monitoring trhu,
vyhodnoceni dotaznikii spokojenosti obchodniho partnera i reakce z jiz zminénych
ochutnavek. Nékteré informace ziskava firma pomoci renomované agentury GfK,
ktera nabizi komplexni sluzby v oblasti vyzkumu trhu a marketingovych analyz

vcetné€ konzulta¢niho a poradenského servisu.

Propagace

Pod pojmem ,propagace” rozumi spolecnost ,,XY* jakoukoliv metodu
pouzitou ke zvySeni odbytu. Z fizeného rozhovoru vyplynulo, Ze spolecnost ,, XY*
investuje velké penézni prostiedky zejména do reklamy. At uz se jedna o televizni
reklamu ¢i reklamu v radiu, tisku nebo na internetu. Za zminku stoji i outdoorova

reklama, kterd spociva hlavné v polepech osobnich a nakladnich vozu.

Nelze opomenout i rizné promo - akce, soutéze a programy, které spolecnost
»X Y pfipravuje a realizuje s cilem udrzet jméno vyrobku (znacky) stale v povédomi

spotiebiteld.
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4.4 Zhodnoceni marketingu vybrané spolec¢nosti

Z vysledki tizeného rozhovoru lze konstatovat, ze spolecnost ,,XY* vénuje
marketingu nalezitou pozornost. Analyzovand firma ma vlastni marketingové
oddélent, které se €leni na produktové manazery a oddéleni marketingového servisu

a komunikace. Celkem se marketingu vénuje 10 zaméstnanci.

Z tizeného rozhovoru dale vyplynulo, Ze spole¢nost ,, XY sice umi marketing
definovat spravné, tedy jako proces zaméreny na uspokojovani potieb a prani
zdkazniku, ale neumi jejich potfeby a pozadavky sprdvné analyzovat. Na trh jiz
pifinasi produkty, které vyrobi piedtim, nez zjisti, jestli je spotiebitelé skute¢né chtéji.
Aby firma uspéSné¢ dosahovala ziskli, musi vyvijet urcit¢ prodejni aktivity
s maximalni podporou prodeje. Testovanim svych produktit na trhu spole¢nost ,,XY*
zjiStuje ndzory spotiebitell, kteti jejich mlé€né vyrobky nakupuji, zda prodavané
vyrobky spliuji jejich ptani a potieby, jakou maji spotiebitelé predstavu, co by chtéli
zménit, piipadné o jaky produkt maji zajem. Piikladem jsou ochutndvkové akce,
které probihaji 2x do roka pomoci vlastniho proSkoleného ochutnavkového tymu. Na
zakladé¢ tohoto zjisténi lze fict, Ze analyzovand spolecnost ,, XY zaméiluje
marketingovou koncepci za prodejni, jelikoz je orientovana spiSe k firmé nikoli
k zdkaznikovi. Jejim cilem je podle zjisténi plynoucich z této analyzy prodat to, co
jiz vyrobila, a nikoli to, co pozaduje zdkaznik. Tato marketingova strategie je
rizikova, protoze je postavend na tom, Ze firma usiluje spiSe o jednorazovy prodej
anikoli o budovani dlouholetych vztahii se zdkazniky, jak v fizeném rozhovoru

uvedl marketingovy feditel této spolecnosti.

Z analyzy bylo dale zjiSténo, ze spoleCnost ,, XY sestavuje v ramci
marketingového planovani ro¢ni marketingovy plan. Z obsahu marketingového planu
(viz ptiloha 1) je zfejmé, ze firma investuje velké financni prostfedky zejména do
reklamy. Jedna se predevs§im o televizni reklamu, reklamu v tisku nebo reklamu na
internetu. Kromé téchto reklamnich nastroji ptipravuje a realizuje spolecnost ,, XY
rizné promo - akce, soutéze a programy s cilem udrzet jméno vyrobku (znacky) stale

v povédomi spotiebitelll. Proto 1ze konstatovat, Ze analyzovana spole¢nost neumi
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marketing zcela spravné vyuzivat a realizovat, jelikoz klade az pfrili§ velkou

dualezitost na propagaci a budovani image na trhu.

Z rozhovoru je déle patrné, ze spolecnost ,,XY* vénuje znaCnou Cast
finan¢nich prostfedkit do priizkumu trhu, ktery provadi 3x do roka. K tomu vyuziva
zpravy obchodnich zastupct, pravidelny cenovy monitoring, vyhodnoceni dotaznikli
spokojenosti obchodniho partnera i reakce z jiz zminénych ochutnavek. Informace
o konkurenci ziskdvad firma pomoci renomované agentury GfK, kterd nabizi
komplexni sluzby v oblasti vyzkumu trhu a marketingovych analyz vcetné

konzulta¢niho a poradenského servisu.
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5 VYZKUM VE VYBRANYCH FIRMACH

5.1 Definovani problému

Tento vyzkum shrnuje nejpodstatnéjsi vysledky dotaznikového Setfeni

realizovaného pod ndzvem ,,Vyuziti marketingové ¢innosti v ¢eskych firmach.*

Slovo marketing zna dnes téméf kazdy, vétSina lidi, vcetné nékterych

marketingovych pracovnikii ve firmach, si pod timto pojmem piedstavi zejména

prodej, reklamu nebo Casto pouzivany vyraz propagace. Jedna se vSak o mnohem

komplexnéjsi podnikatelskou filozofii, pfestavujici souhrn Cinnosti, metod, technik

a nastroju, které musi firma uplatiiovat, aby dokézala ptezit v ostrych konkuren¢nich

trzich. Cilem tohoto vyzkumu proto bylo zjistit, jak vybrané firmy chapou a realizuji

marketing ve svych firméch.

5.2 Realizace vyzkumu

Casovy harmonogram

Pro tento projekt byl vytvofen ¢asovy plan, ktery mél rozsah dvou mésicu.

Jeho podrobny popis znazoriiuje tabulka 1 — viz nize.

Tabulka 1: Casovy plan vyzkumu

HARMONOGRAM PROJEKTU
Zaéétell)<0ba trvani etap if(onec Pocet dni trvani etapy
1.|definovani problému 2.12.2013 3.12.2013 2
2.|/formulace cili 4.12.2013 10.12.2013 7
3.[tvorba dotazniku 11.12.2013 15.12.2013 5
4.|pilotaz 16.12.2013 24.12.2013 9
5.|sbér primarnich dat 25.12.2013 31.12.2013 7
6.|zpracovani dat 1.1.2014 14.1.2014 14
7.|analyza vysledki 15.1.2014 26.1.2014 12
8.|navrhy a doporuceni 27.1.2014 28.1.2014 2
9.|ZAVER 29.1.2014 30.1.2014 2

Zdroj: vlastni Setfeni
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Sbér primarnich dat

Sbér primarnich dat probihal elektronickou cestou v obdobi od 2. prosince
2013 do 30. ledna 2014. Za tento Casovy usek bylo rozesldno 1650 dotazniki 1650
firmam z celé Ceské republiky. Jak bylo jiz v metodice uvedeno, vybér podniku byl
Cisté nahodny. K osloveni zkoumanych podniki byly vyuzity internetové portaly
Zivéfirmy.cz a Databankafirem.cz. Navratnost dotaznikd po skondeni sbéru dat byla
4,8 %. VSechny vracené dotazniky respondenti kompletné vyplnili. Vyzkum tedy
mapuje situaci v 50 firmach na ¢eském trhu.

Casovou navratnost dotaznikli znazornuje graf 1 — viz nize.

Graf 1: Navratnost vyplnénych dotaznikl

Navratnost vypliienych dotazniku
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ provedeného Setieni

5.3 Interpretace informaci

Po shroméazdéni udaji z dotazniki byl vytvofen kddovaci ramec, s jehoz
pomoci byla data zakédovana. K zakoddovani byl pouzit program Microsoft Excel.
Dotazniky byly vyhodnocovany pomoci grafi v tomto programu. Vysledky vyzkumu

byly analyzovany a shrnuty v nasledujici kapitole.
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5.4 Vysledky vyzkumu

V této Casti prace jsou analyzovany odpovédi vSech 50 zkoumanych firem.
Ve vystupech tohoto vyzkumu byla zachovana anonymita a nebyly védom¢ uvadény
informace, které by mohly umoznit identifikaci ucastnikli vyzkumu. Ziskané
informace z dotaznikového Setfeni autorka popsala v textu a vyobrazila

prostiednictvim grafti programu Microsoft Excel.

Otazka 1: Jste pouze Ceska firma?

Graf 1 na této stran¢ zndzorniuje odpoveédi respondentd na prvni otazku
z dotazniku: ,Jste pouze ceskd firma?“ Z vyzkumu vyplynulo, Ze az 70 %
zkoumanych podnikt (35 firem) se povazuje za ryze ceské firmy (podniky s vice nez
50 % ceskou ucasti zakladniho kapitalu), 30 % podnikd (15 firem) se povazuje za
ceské i zahrani¢ni firmy zaroven (s vlozenym zahrani¢nim kapitdlem mensSim nez 50

% v zékladnim kapitalu).

Pro ucely vyzkumu je tento vysledek pozitivnim zjiS§ténim, nebot” jeho tcelem

bylo zjistit: ,,postaveni a vyuZiti marketingu v ceskych firmdch. “

Graf 1: Jste pouze Ceska firma?

Ceska vs. zahraniéni firma

HMryze Ceska firma  ®c¢eska i zahranicni zaroven

Zdroj: vlastni Setfeni
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Otazka 2: Jaky pocet zaméstnancii ma vase firma/podnik?

Druhou otazkou v dotazniku autorka zjiStovala, jaky nejcastéj$i pocet
zaméstnancll maji zkoumané podniky. Protoze se jednalo o uzavienou otazku,
dotazované firmy mély moznost vybéru z ptedlozenych alternativ. Odpovédi vSech

respondentli autorka znazornila v grafu 2 — viz nize a popsala v textu pod grafem.

Graf 2: Jaky pocet zaméstnancti ma vase firma/podnik?

Pocet zaméstnanci zkoumanych podniki

Hdo 10 zam. ®11-50zam. «51-100zam. ®101-250 zam. &nad 250 zam.

Zdroj: vlastni Setfeni

Z grafu 2 na této strané je patrné, ze ve zkoumaném vzorku (50 firem)
vyznamné prevazuji malé a stiedni firmy, coz je pro ucely vyzkumu vice nez
zajimavé. Velké nadnarodni firmy totiz Casto tézi ze zkuSenosti svych matetskych
spolecnosti. Z dotazovanych 50 firem bylo 14 firem (28 %) s poctem do
10 zaméstnanct. 17 firem (34 %) s poctem zaméstnancii od 11 do 50. 8 firem
(16 %) s poctem zaméstnancii od 51 do 100. 6 firem (12 %) s poc¢tem od 101 do 250

zaméstnanct a 5 firem (10 %) s poctem zamé&stnanci nad 250.

V névaznosti na pfedchozi otdzku €. 1 vyzkum ukazal, Ze v 35 ryze ¢eskych
firmach prevladaji zejména malé a stfedni firmy. Konkrétné: 13 firem s poctem do
10 zaméstnanct, 15 firem s poctem zaméstnancii od 11 do 50 a 7 firem s poctem

zaméstnancu od 51 do 100.
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Otazka 3: Jaka je vase forma podnikani?

Tteti otazka je obdobné jako druha uzaviend, respondenti tedy vybirali
z nabidnutych moznosti a otazkou autorka zjistovala formu podnikani dotazovanych

firem. Vysledky odpovédi zndzornuje graf 3 — viz nize.

Graf 3: Jaka je vaSe forma podnikéani?

Forma podnikani zkoumanych podnikt

2%

Ms.ro. Has. MZivnostnik Hdruzstvo Hv.o.s. Hkomanditni spoleCnost

Zdroj: vlastni Setfeni

Z grafu 3 lze vycist, Ze nejcastéjs$i formou podnikéni u dotazovanych firem
(50 zkoumanych podnikli) byla spole¢nost s ru¢enim omezenym (s. r. o0.). Tuto
formu zvolilo 27 firem (54 %). Druhou nejcastéjsi formou podnikéani byla akciova
spole¢nost (a. s.). Tuto formu podnikani oznagilo 16 firem (32 %). Zivnostnici byli
tieti nejcastéjsi formou podnikani — 4 firmy (8 %). Nejslabsi ti¢ast mélo druzstvo —
1 firma (2 %), komanditni spole¢nost — 1 firma (2 %) a vefejna obchodni spole¢nost

— 1 firma (2 %).

V35 ryze ceskych firmach prevladala zejména spolecnost s rucenim
omezenym (s.r.0.) tj. 25 firem, zivnostnici, tj. 4 firmy a akciova spolecnost (a.s.), tj.

6 firem.
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Otazka 4: Jak byste charakterizovali pojem marketing?

Ctvrta oteviena otdzka v dotazniku byla zaméfena na charakteristiku pojmu
marketing. V grafu 4 na této strang je viditelné, Ze az 16 zkoumanych podniki
(32 %) charakterizovalo marketing jako dtlezity nastroj k ziskdvani novych
zakaznikll. Marketing jako tvorbu image na trhu definovalo 11 dotazovanych firem
(22 %). Dalsich 9 firem (18 %) si pod pojmem marketing pfedstavuje zejména
prezentovani firmy. 8 firem (16 %) vidi podstatu marketingu v samotné reklamé.
Poslednich 6 dotazovanych podnikii (12 %) charakterizovalo pojem marketing jako

proces zaméteny na uspokojovani potieb a prani zdkazniki.

Na zaklad¢ téchto odpovédi l1ze konstatovat, Ze az 88 % firem (44 z 50
zkoumanych podnikidl) neznd spravny vyznam pojmu marketing a ¢asto si ho
zaménuji s jinymi pojmy. Pouze 12 % firem (6 z 50 dotazovanych firem) umélo

marketing spravné charakterizovat.

Ackoli z celkového dotazovaného vzorku (50 firem) umélo marketing
spravné definovat pouze 6 firem, pfinesl vyzkum i pozitivni zji§téni, protoze téchto
6 firem se fadi mezi ryze Ceské firmy. Konkrétné se jednalo o 4 stfedni firmy

(s poctem zaméstnancti od 11 do 50) a 2 malé firmy (s po¢tem do 10 zaméstnanci).

Graf 4: Jak byste charakterizovali pojem marketing?

Charakteristika pojmu "marketing
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ziskavani novych trhu firmy na uspokojovani
zakaznikl potfeb zakaznikl

Zdroj: vlastni Setfeni
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Otazka S: VyuZivate marketing ve vasi firmé/podniku?

Patou otevienou otdzkou v dotazniku autorka zjiStovala, zda dotazované
firmy vyuzivaji marketing, pokud ano, tak jakym zplsobem, pokud ne, pro¢ ho
nevyuzivaji. Z grafu 5 na této strané jednoznacné vyplyva, ze az 80 % zkoumanych
podnikii (40 firem) na otazku, zda jejich firma vyuziva marketing, odpovédélo ano,
zbylych 20 % dotazovanych podnikd (10 firem) odpovédélo, Ze marketing
nevyuziva.

780 % (40 firem), které uvedly, ze marketing vyuzivaji, bylo 35 ryze

ceskych firem a 5 firem Ceskych a zahrani¢nich zaroven.

720 % (10 firem), které uvedly, ze marketing nevyuzivaji, bylo 5 ryze

ceskych firem a 5 firem, které se fadi mezi ¢eské 1 zahrani¢ni zaroven.

Graf 5: Vyuzivate marketing ve vasi firmé/podniku?

Vyuziti marketingu ve zkoumanych firmach

H ano, marketing ve firmé vyuzivdame ®ne, marketing ve firmé nevyuzivame

Zdroj: vlastni Setfeni

Otazka 5a: Proc vyuzivate marketing ve vasi firmé/podniku?

V ramci otazky ¢. 5 autorka dale zjistovala, pro¢ 80 % dotazovanych firem
(40 zkoumanych podnikll) vyuziva marketing ve svych firmach. Odpovédi vSech

respondentll zndzornuje graf 6 na stran¢ 42.
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Z grafu 6 na této strané€ vyplyva, Ze 16 dotazovanych firem (40 %) marketing
vyuziva zejména k ziskavani novych zakaznika. K tomu firmy vyuzivaji predevsim
reklamu (firmy uvedly napt. TV, radio, rozhlas, tist€nad média) a osobni prodej (firmy
uvedly napf. prodejni prezentace, ucast na vystavach a veletrzich). 11 firem (27 %)
na otazku, pro¢ vyuzivaji marketing ve svych firmach, uvedlo, Ze je pro n¢ dulezity
z hlediska budovani image na trhu. DalSich 7 firem (18 %) odpovédélo, Ze marketing
vyuzivaji pro preziti na trhu, jelikoz v jejich odvétvi je vysokd konkurence.
Poslednich 6 firem (15 %) odpovédélo, ze prostiednictvim marketingu se snaZzi
uspokojovat potieby a ptani svych, ale i potencionalnich zédkaznikli. Tyto firmy dale
skutecné chtéji, a nasledné se snazit uspokojovat jejich potreby. Vyzkum ukazal, Ze

téchto 6 firem patii mezi ryze ¢eské firmy.

Graf 6: Pro¢ vyuzivate marketing ve vasi firmé/podniku?

Duvody, pro¢ dotazované firmy vyuzivaji marketing

ziskani novych  k budovani image preziti na trhu k zjistovani
zakazniku na trhu potieb zakazniku

Zdroj: vlastni Setfeni
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Otazka Sb: Jakym zpisobem vyuZivate marketing ve vasi firmé/podniku?

Vramci vyzkumu bylo také dilezité zjistit, jakym zpiisobem zkoumané
podniky (40 firem) vyuzivaji marketing ve svych firmach. Odpovédi jednotlivych

respondentli znazornuje graf 7 na stran¢ 43.
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U otazky ,,Jakym zpisobem vyuzivate marketing ve vasi firmé/podniku?* se
vétSina odpovédi dotazovanych firem — az 85 % (tj. 34 odpovédi) shodovala tim, Ze

marketing vyuzivaji jako urcitou formu propagace. Konkrétné:

19 firem (47 %) vyuziva ndstroje podpory prodeje (napt. prémie, slevy,
kupony, vzorky), 13 firem (33 %) vyuziva marketing prostiednictvim reklamy (tisk,
televizni a rozhlasové vysilani, venkovni a jiné formy), 2 firmy (5 %) vyuZzivaji
z marketingu osobni prodej (napf. prodejni prezentace, ucast na vystavach

a veletrzich).

Pouze 15 % (6 firem), které fadime mezi ryze €eské firmy, vyuziva metody
marketingového vyzkumu, prosttednictvim kterych zjistuji potreby a pozZadavky
zdkazniku. 4 ztéchto 6 firem uvedly, Ze vyuzivaji online dotazovani a 2 firmy

metodu pozorovani.

Graf 7: Jakym zpiisobem vyuzivate marketing ve vasi firmé/podniku?

Zpusob vyuziti marketingu ve zkoumanych firmach

B marketingovy vyzkum

osobni prodej (prodejni
prezentace, ucast na
vystavach a veletrzich)

m reklama (tisk, televizni a
rozhlasové vysilani, venkovni
a jiné formy)

H podpora prodeje (prémie,
slevy, kupony)

propagace marketingovy vyzkum

Zdroj: vlastni Setfeni
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Otazka 5c: Pro¢ nevyuzivate marketing ve vasi firmé/podniku?

Predmétem vyzkumu bylo také Setfeni, pro¢ 20 % zkoumanych podnikil
(10 firem) marketing ve svych firmach nevyuzivd. Odpovédi jednotlivych

respondentli autorka znazornila v grafu 8 — viz nize.

Graf 8: Pro¢ nevyuzivate marketing ve vasi firmé/podniku?

Duvody, pro¢ dotazované firmy nevyuzivaji marketing

neni pro nas je prilis drahy je Casoveé naroény  nas produkt je

dulezity natolik specificky,
Ze si ho z&kaznici
hledaji sami

Zdroj: vlastni Setfeni

4 dotazované firmy (40 %) uvedly, Ze marketing nevyuZzivaji, protoze pro né
neni dulezity. Pro 3 firmy (30 %) je pfili§ drahy a 2 firmy (20 %) odpovédély, ze
marketing nevyuzivaji, protoze je pro né¢ ¢asové narocny. 1 firma (10 %) uvedla, ze
jejich produkt je natolik specificky, Ze si ho zdkaznici vyhledavaji sami. Tudiz firma

nezna divod, pro¢ by méla marketing vyuzivat.

Z propojeni vysledkl otdzek 4 a 5 (graf 9 na stran€ 45) nésledné vyplynulo,
ze ze 40 firem, které v dotazniku uvedly, Ze marketing vyuzivaji, umélo spravné
charakterizovat pojem marketing pouze 6 ryze ceskych firem (12 %). Ostatnich 34 ze
40 firem (68 %), které uvedly, Ze marketing vyuZivaji, neumély marketing spravné
definovat. Je proto mozné se domnivat, Ze u pracovnikl téchto firem dochazi
k mylnému pochopeni tohoto pojmu. Da se také pifedpokladat, Ze pokud firma nezna

dostatecné teorii marketingu, nedokéze ho pak tspésné aplikovat v praxi.
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Graf 9: Propojeni vysledki otazek ¢. 4 a 5

Propojeni vysledk( otazek ¢. 4 a 5

® firmy, které marketing vyuzivaji a umi marketing spravné charakterizovat
H firmy, které marketing vyuzivaji a neumi marketing spravné charakterizovat

Zdroj: vlastni Setfeni

Otazka 6: Mate ve firmé/podniku marketingové oddéleni?

Sestou otazkou v dotazniku autorka zjitovala, zda maji zkoumané podniky
ve svych firmach marketingové oddeleni. Vysledky Setfeni znazornuje graf 10 — viz
niZe.

Graf 10: Mate ve firmé&/podniku marketingové oddéleni?

Marketingové oddéleni v zkoumanych firmach

H ano, ve firmé mame marketingové oddéleni

Hne, ve firmé& nemame marketingové oddéleni

Zdroj: vlastni Setfeni
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Z grafu 10 na ptredchozi strané je patrné, ze z celkovych 40 firem, které
uvedly, ze vyuzivaji marketing, méa marketingové oddéleni 72 % (26 ryze
Ceskych firem a 3 firmy, které se fadi mezi Ceské izahrani¢ni zaroven). Zbylych
28 % firem (9 ryze ceskych firem a 2 cCeské i1 zahraniéni zaroven) nema

marketingové odd¢lent.

Vyzkum dale prokézal, ze 6 ryze Ceskych firem, kter¢ umély marketing

spravné charakterizovat, ma marketingové oddéleni.

Otazka 7: Kolik pracovniki se ve vasi firmé zabyva marketingem?

V ramci vyzkumu autorka dale provétovala, kolik pracovnikli se ve firmach,
které uvedly, Ze marketing vyuZivaji (40 podnikil), zabyva marketingem. Odpovédi

respondentli znazoriiuje graf 11 - viz niZe.

Graf 11: Kolik pracovnikii se ve vasi firm¢ zabyva marketingem?

Pocet pracovnik( zabyvajici se marketingem

3% 39, /_3%

\

29 2%_
10%

H1zam.

2 zam.

3 zam.
H5 zam.
6 zam.
M7 zam.
12 zam.
20 zam.

M 28 zam.

Zdroj: vlastni Setfeni

Z grafu 11 na této strané je viditelné, ze az 14 ze 40 firem (35 %), které
uvedly, ze vyuZzivaji marketing, md 1 zaméstnance zabyvajiciho se marketingem.
Mezi témito firmami se nachazi 6 ryze €eskych firem, které¢ jako jediné z celého

vzorku (50 firem) umély marketing spravné charakterizovat. Ve 12 dotazovanych
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firmach (30 %) se marketingem zabyvaji 2 zaméstnanci. V 5 firmach (12 %) se
marketingu vénuji 3 zaméstnanci. Ve 4 zkoumanych firmach (10 %) se zabyva
marketingem 5 zaméstnanct. V dalSich firmach se marketingem zabyva
6 zaméstnanci (2 %), 7 zaméstnanci (2 %), 12 zaméstnanci (3 %)
a 20 zaméstnanci (3 %). Mezi dotazovanymi byla i firma, ve které se marketingem

zabyva vSech 28 zaméstnanctl (3 %).

Strukturu firem s nej€astéj$im poctem zaméstnancti (1 a 2 zam.) zabyvajicich

se marketingem podle velikosti firem znazoriiuje graf 12 - viz niZe.

Graf 12: Struktura firem s 1 az 2 zamé&stnanci zabyvajicich se marketingem

Struktura firem majici 1 az 2 zaméstnance zabyvajicich
se marketingem

8%

mdo 10 zam. m11-50zam. 51-100 zam. ®nad 250 zam.

Zdroj: vlastni Setfeni

Z grafu 12 je ziejmé, ze 1 az 2 zaméstnance, ktetfi se nejCastéji zabyvaji
marketingem ve firmach, které uvedly, ze marketing vyuzivaji (40 firem), maji
nejcastéji malé firmy do 10 zaméstnanct (39 %) a firmy stiedni od 11 do 50
zaméstnancl (33 %). Tteti misto zaujaly vEtsi firmy s poctem zaméstnancti od 51 do

100 (20 %).
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Otazka 8: ZjiSt'uje vase firma/podnik potieby a poZadavky zdkaznikii?

Osma otazka v dotazniku byla zamétfena na zjiStovani potieb a pozadavku
zakaznikd. Jak lze vyc€ist zgrafu 13 na této strang, az 94 % firem
(47 z 50 zkoumanych podnikil) zjistuje potieby a pozadavky zakaznikd. Pouze 6 %
firem zcelkového vzorku (3z50 dotazovanych firem) uvedlo, Ze potieby
a pozadavky zakaznikli nezjistuje vibec. Dlvody, pro¢ firmy nezjistuji potieby

a pozadavky zakazniki, jsou popsany v nésledujici otdzce 8a.

Graf 13: Zjistuje vase firma/podnik potieby a pozadavky zdkaznika?

Zjistovani potieb a pozadavktl zakaznika

6%

B ano, nase firma zjistuje potfeby a pozadavky zakaznika
H ne, nase firma nezjistuje potfeby a pozadavky zakaznika

Zdroj: vlastni Setfeni

Otazka 8a: Proc¢ nezjist'uje vase firma/podnik potieby a pozadavky zakaznika?

3 z 50 dotazovanych firem (6 %) uvedly, ze potieby a pozadavky zadkaznikli
nezjistuji vibec. 2 z téchto 3 firem uvadéji jako divod velice specificky produkt

a | firma nezjistuje potieby a pozadavky zakaznikli, protoZze na to nemd Cas. Jak

vvvvvv
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Otazka 8b: Jakym zpusobem zjist'uje vaSe firma/podnik potfeby a pozZadavky

zakazniku?

Z grafu 14 na této strané je ziejmé, Ze az 18 dotazovanych firem (38 %)
zjist'uje potieby a pozadavky svych zakaznikli osobnim kontaktem. Firmy uvedly, ze
osobni kontakt je pro né velice dulezity, jelikoz prodavajici mize bezprostiedné
sledovat reakce zakaznika, firmy tak mohou Iépe pochopit potieby zakaznikd,
ziskavat okamzitou zpétnou vazbu a pfipravit pro n€ nabidku pfesné podle jejich
potieb. DalSich 16 dotazovanych firem (34 %) zjiStuje potieby a ptani zadkazniki
prostfednictvim online dotazovani. Firmy uvedly, Ze on-line dotazovani provadéji
prostiednictvim dotaznikd v e-mailech nebo na webovych strankach. Komunikaci se
zakaznikem jako dalSi metodu pouZivanou ke zjiStovani potieb zakaznikld vyuziva
6 dotazovanych firem (13 %). Firmy tuto odpoveéd’ déale nerozvadely. 5 firem (11 %)
zjistuje potieby a pozadavky zakaznikli pomoci zpétné vazby od zékaznika. Posledni

2 firmy (4 %) vyuzivaji k zjiStovani potieb zdkaznikl zdkaznickou linku.

Graf 14: Jakym zpilisobem zjistuje vase firma/podnik potfeby a pozadavky

zékazniku?

Zpusob zjistovani potieb a pozadavkl zakaznika

25

20

15

10 13 %

11 %

=

0 T T T T 1
osobni kontakt Online komunikace  zpétna vazba zakaznicka
se zakazniky dotazovani se od zakaznika linka
zakaznikem

Zdroj: vlastni Setfeni
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Otazka 9: Myslite si, Ze je reklama dostacujici k zajiSténi dobré pozice

firmy/podniku na trhu?

Na devatou otevienou otizku v dotazniku, zda je reklama
dostacujici k zajisténi dobré pozice firmy na trhu, odpovédélo 90 % firem (45 z 50
dotazovanych firem), ze neni. 10 % firem (5 z 50 dotazovanych firem) si naopak
mysli, ze reklama je dostacujici k zajisténi dobré pozice firmy na trhu. Vysledek
vyzkumu znazornuje graf 15 — viz nize.

Graf 15: Myslite si, ze je reklama dostacujici k zajisténi dobré pozice firmy/podniky
na trhu?

Je reklama dostacujici k zajisténi dobré pozice
firmy/podniky na trhu?

Mano Hne

Zdroj: vlastni Setfeni

Otazka 10: Jak ziskava vaSe firma/podnik nové zakazniky?

Desatou otevienou otdzkou v dotazniku autorka zjiSt'ovala, jakym zpisobem
si zkoumané podniky ziskavaji nové zdkazniky. Odpovédi vsech 50 respondent
znazoriiuje graf 16 na stran¢ 51. Nejcastéji firmy ziskavaji nové zédkazniky pifimym
oslovenim potenciondlnich zakaznikii. Takto odpovédélo 18 dotazovanych firem
(36 %). Dalsich 10 firem (20 %) odpovédé€lo, Ze nové zdkazniky ziskavaji pomoci
doporuceni od stalych zakaznikii. Pfedpokladem jsou kladna doporuceni. 10 firem
(20 %) uvedlo, Ze nové zdkazniky ziskdvaji prostiednictvim reklamy, jako ptiklad

firmy uvedly média, televizi, rozhlas, radio a tiSt€éna média. 8 firem (16 %)
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poskytovanim akcnich nabidek, 3 firmy (6 %) prostfednictvim vystav a veletrht.
Pouze 1 firma (2 %) odpovédéla, Ze nema potiebu ziskdvat nové zdkazniky. Jejich

vyrobky jsou natolik specifické, Ze si je zakaznici vyhledavaji sami.

Graf 16: Jak ziskava vase firma/podnik nové zédkazniky?

Zpusoby, jak dotazované firmy ziskavaji nové zakazniky
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0,
o 16 %
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0 . . ; . : /
pfimé osloveni  doporucenim reklama poskytovani vystavy a nemaji potfebu
potencionalnich od stalych (televize, akénich veletrhy ziskavat nové
zékaznikd zakaznikd rozhlas, radio a nabidek zakazniky

tisténa média)

Zdroj: vlastni Setfeni

Otazka 11: Jakym zpiisobem si udrZuje vase firma/podnik stalé zakazniky?

Jedenactou otevienou otazkou v dotazniku autorka provéiovala, jak si
dotazované firmy udrzuji stalé zdkazniky. Odpovédi respondentli znazornuje graf

17 na stran€ 52.

Az 15 dotazovanych firem (30 %) si uvédomuje, ze zakladem pro budovani
zakaznické vérnosti je predevSim kvalita nabizenych produktl a sluzeb, a to za
adekvatni cenu (v poméru cena — kvalita). DalSich 12 zkoumanych podnikl (24 %)
si udrzuje stalé zdkazniky osobnim piistupem. Firmy uvedly, ze se zakaznikem je
tteba osobné komunikovat a vystupovat vi¢i nému oteviené. Zakaznik musi mit

pocit, ze je pro firmu dilezity a zadany. 8 firem (16 %) si udrzuje své zakazniky
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pomoci vysokého servisu. Firmy se snazi nabizet takovy servis, ktery je pro
zékaznika atraktivnéj$i nez u konkuren¢nich firem. Vérnostni program voli firmy
jako Ctvrty zplsob pro udrzeni zédkaznikd. Firmy nabizeji svym zékaznikim rtzné
vérnostni programy, jako jsou napf. slevy na zbozi ¢i sluzby, darky a vzorky zdarma,
soutéze o ruzné ceny, produkty za snizené ceny, prémie apod. Timto zplisobem
udrzuje své zakazniky 7 dotazovanych firem (14 %). Paty zplsob, jak si firmy
udrzuji své zékazniky, je vyuZziti nejlevnéjsi ceny na trhu. Tuto odpovéd’ uvedlo
5 dotazovanych firem (10 %). Firmy dale uvedly, ze cena je pro zakazniky dulezity
faktor, ktery ovliviiuje jejich rozhodovani, zda zbozi nebo sluzbu koupi, nebo
nekoupi. Poslednim zplsobem, ktery vyuzivaji 3 firmy (6 %), je ¢asta komunikace

se zékazniky.

Graf 17: Jakym zpiisobem si udrzuje vase firma/podnik stalé zdkazniky?

Zpusoby, jak si dotazované firmy udrzuji stalé zakazniky

kvalitou osobnim vysoky vérnostni nejlevnéjsi Castou
produktd a pfistupem servis program cenou na komunikaci
sluzeb trhu

Zdroj: vlastni Setfeni

Otazka 12: Provadi vase firma/podnik prizkum trhu?

Na posledni dvanictou otdzku v dotazniku ,,Provadi vase firma/podnik
prazkum trhu?* odpovédélo 54 % firem (27 z 50 dotazovanych firem), Ze priazkum

trhu provadi. Konkrétn¢ prizkum trhu provadi 21 ryze Ceskych firem a 6 firem, které
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se fadi mezi firmy ceské i1 zahrani¢ni zaroven. 46 % dotazovanych firem (23 z 50
zkoumanych podnikl) v dotazniku uvedlo, ze prizkum trhu neprovadi. Konkrétné
jde o 14 ryze ¢eskych firem a 9 firem, které jsou ¢eské 1 zahrani¢ni zaroven. Jak tyto
firmy uvedly, nemaji dostatecné financni ani personalni zdroje, aby tak ¢init mohly.

Vysledky vyzkumu znézornuje graf 18 - viz nize.

Graf 18: Provadi vase firma/podnik prazkum trhu?

Prizkum trhu v dotazovanych firmach

M ano, firma provadi prizkum trhu

M ne, firma neprovadi prlizkum trhu

Zdroj: vlastni Setfeni

Otiazka 12a: Pokud provadi vaSe firma/podnik prizkum trhu, tak jakym

zptsobem?

V ramci dvandacté otazky bylo zjistovano, jakym zptisobem dotazované firmy
provadéji prizkum trhu. Z vyzkumu vyplynulo, ze 16 z 27 firem (59 %), kter¢ se
fadi mezi ryze Ceské firmy, provadi prizkum trhu online dotazovanim. DalSich
9z27 firem (33 %), konkrétné 5 ryze Ceskych firem a 4 firmy, které jsou Ceské
i zahrani¢ni zaroven, provadi prizkum trhu telefonickym dotazovanim. Posledni
2 firmy (8 %), které¢ se tadi mezi Ceské izahranicni zaroven, vyuzivaji metodu

pozorovani.
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6 ZHODNOCENI

6.1 Porovnani spolec¢nosti ,,XY* s ostatnimi firmami

V této kapitole se autorka zaméfila na porovnani informaci ziskanych
z analyzy marketingové ¢innosti vybrané spolecnosti ,,XY* a informaci ziskanych
z vyzkumu v daldich vybranych firmach na tizemi Ceské republiky. Z porovnani
vysledki vyplynuly skutecnosti, které¢ autorka rozdélila do urcitych kategorii podle

posloupnosti otazek v dotazniku:

1. Ceska vs. zahrani¢ni firma

Analyzovana spolec¢nost ,,XY* je ryze Ceska firma, kterd uspésné podnika na
mlékarenském trhu vice nez 110 let a patfi k nejvyznamnéj$im firmam puasobicim

v Jiho¢eském kraji. Je to stabilni spole¢nost s dlouholetou tradici.

Z celkového zkoumaného vzorku (50 firem) bylo oslovenych 35 ryze
¢eskych firem - 70 % (podniky s vice nez 50 % Ceskou ucasti zakladniho kapitalu)
a 15 firem, které se fadi mezi firmy ¢eské 1 zahranicni zaroven - 30 % (s vloZzenym

zahrani¢nim kapitdlem mensim nez 50 % v zakladnim kapitalu).

2. Clenéni podnikii dle poétu zaméstnanci

V soucasné dob¢ (v roce 2014) ma spole¢nost ,,XY* pfes 1.500 zaméestnancii

a podle poctu pracovnikii se fadi mezi velké firmy.

Z 50 zkoumanych podniki bylo 14 firem (28 %) s poctem do
10 zaméstnanct. 17 firem (34 %) s poftem zaméstnancii od 11 do 50. 8 firem
(16 %) s poctem zaméstnanct od 51 do 100. 6 firem (12 %) s poctem od 101 do 250

zaméstnanct a 5 firem (10 %) s poctem zaméstnanci nad 250.

V 35 ryze Ceskych firmach (70 %) pievladaly zejména malé a stfedni firmy.
Konkrétné 13 firem spoctem do 10 zaméstnancl (43 %), 15 firem s poctem
zaméstnancll od 11 do 50 (37 %) a 7 firem s poétem zaméstnancti od 51 do 100

(20 %).
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3. Forma podnikani zkoumanvch firem

Z pravniho hlediska je analyzovana spole¢nost ,,XY* akciovou spolecnosti.

Forma podnikani u dotazovanych firem (50 zkoumanych podnikil):
spolecnost s ru¢enim omezenym (s. r. o) - (54 %), akciova spolecnost (a. s.) -
(32 %), zivnostnici (8 %), druzstvo - (2 %), komanditni spole¢nost - (2 %)

a vefejna obchodni spolecnost - (2 %).

V 35 ryze €eskych firmach (70 %) pievladala zejména spolecnost s ru¢enim
omezenym (s.r.0.), tj. 25 firem (50 %), akciova spolecnost (a.s.), tj. 6 firem (12 %)

a Zivnostnici, tj. 4 firmy (8 %).

4. Charakteristika marketingu

Analyzovana spolecnost ,,XY* nahliZi na marketing jako na soubor Cinnosti,
jez n&jakym zplsobem ovliviiuji zdkaznika a jeho rozhodovani. Spoleé¢nost ,, XY
definovala marketing nasledovné: ,, Marketing znamena zjistit, co zakaznik skutecné chce
nebo po cem touzi, a prodat mu to se ziskem. Tedy nabizet spravny produkt na spravném

miste, ve spravném case, spravnym zpiisobem a predevsim za akceptovanou cenu. ,,

16 zkoumanych podnikil (32 %) charakterizovalo marketing jako dulezity
nastroj k ziskavani novych zékazniki. Marketing jako tvorbu image na trhu
definovalo 11 dotazovanych firem (22 %). DalSich 9 firem (18 %) si pod pojmem
marketing pfedstavuje zejména prezentovani firmy. 8 firem (16 %) vidi podstatu
marketingu v samotné reklamé. Pouze 6 ryze ceskych firem (12 %) umélo
marketing charakterizovat spravné jako proces zaméreny na uspokojovani potieb

zakazniki.

5. Vyuziti marketingu ve firmeé

Z analyzy marketingové ¢innosti spolecnosti ,,XY* vyplynulo, ze firma klade
velky diraz na efektivni vyuzivani marketingovych ¢innosti, prostiednictvim kterych
dosahuje stanovenych marketingovych cilli a trvalého rozvoje na trhu. Jako piiklad
vyuziti marketingové cinnosti spolecnost ,,XY* uvedla, ze kazdorocné vytvari

marketingovou strategii a sestavuje rocni marketingovy plan firmy.
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80 % zkoumanych podnikl (40 z 50 firem) v dotazniku uvedlo, Ze vyuziva
marketing ve svych firmach, 20 % dotazovanych podnikd (10 z 50 firem)

odpovédélo, Zze marketing ve svych firmach nevyuziva.

82 % zkoumanych podniki (28 ze 40 firem) vyuziva marketing jako urc¢itou
formu propagace. Konkrétné: 16 firem (47 %) vyuziva nastroje podpory prodeje
(napt. prémie, slevy, kupony, vzorky), 10 firem (29 %) vyuzivd marketing
prostfednictvim reklamy (tisk, televizni arozhlasové vysilani, venkovni a jiné
formy), 2 firmy (6 %) vyuzivaji z marketingu osobni prodej (napf. prodejni
prezentace, ucast na vystavach a veletrzich).

18 % (6 firem), které fadime mezi ryze ceské firmy, vyuzivd metody
marketingového vyzkumu, prosttednictvim kterych zjistuji potieby a pozadavky
zakaznikii. 4 ztéchto 6 firem uvedly, Ze vyuzivaji online dotazovani a 2 firmy

metodu pozorovani.

6. Marketingové oddéleni

Spole¢nost ,,XY* ma vlastni marketingové oddéleni, které se ¢leni na produktové
manazery a oddéleni marketingového servisu a komunikace. Celkem se marketingu

vénuje 6 zaméstnanc.

Ze 40 firem, které v dotazniku uvedly, ze vyuzivaji marketing, ma
marketingové oddéleni 72 % (26 ryze ceskych firem a 3 firmy, které se fadi mezi
Ceské 1 zahrani¢ni zaroven). Nej€astéji se marketingem ve firmach zabyvaji [ az 2
zameéstnanci. Vyzkumem bylo zjisténo, ze 6 ryze ¢eskych firem, které¢ jako jediné
ze vSech dotazovanych firem umély marketing spravné charakterizovat, ma

marketingové oddéleni.

7. Zjistovani potieb zakazniku

Pottfeby, nazory a pozadavky zakaznikl zjistuje spolecnost ,,.XY* testovanim
svych produktii na trhu.
38 % zkoumanych podnikti (18 ze 47 firem) uvedlo, Ze potieby a piani

svych zakaznikl zjistuje osobnim kontaktem se zakazniky. 34 % dotazovanych firem

(16 ze 47 firem) prostrednictvim online dotazovani, 13 % firem (6 ze 47 firem)
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komunikaci se zdkazniky, 11 % firem (5 ze 47 firem) pomoci zpétné vazby od

zdkaznika, 2 firmy (4 %) vyuzivaji k zjiStovani potieb zakaznikl zakaznickou linku.

8. Ziskavani novvch a udrzovani si stalvch zakaznika

Potencionalni, ale i stavajici zdkazniky spolec¢nost ,,XY* oslovuje predevSim

kvalitou a tradicnimi postupy svych vyrobkui.

Dotazované firmy ziskavaji nové zdkazniky zejména témito zplsoby: 36 %
(18 z 50 zkoumanych podnikl) primym oslovenim potenciondlnich zdakaznikii, 20 %
(10 z 50 firem) kladnym doporucenim od stalych zakaznikit a 20 % firem (10 z 50
zkoumanych podniktl) uvedlo, ze nové zakazniky ziskévaji pomoci reklamy. Stalé
zakazniky si dotazované firmy udrzuji zejména kvalitou produktii a sluzeb - 30 %
firem (15 z 50 zkoumanych podnikil), osobnim pristupem - 24 % firem (12 z 50

firem) a vysokymi servisnimi sluzbami - 16 % firem (8 z 50 firem).

9. Propagace

Pod pojmem ,propagace rozumi spolecnost ,,XY* jakoukoliv metodu
pouzitou ke zvySeni odbytu. Propagace je dle vyjadieni marketingového feditele

Pred propagaci stoji zakaznik a jeho potreby, které je diilezité uspokojovat.

90 % zkoumanych podniki (45 z 50 dotazovanych firem) je nazoru, Ze
reklama neni dostacujici k zajisténi dobré pozice firmy na trhu. 10 % firem (5 z 50
dotazovanych firem) si naopak mysli, ze reklama je dostacujici k zajisténi dobré

pozice firmy na trhu.

10. Priazkum trhu

Spole¢nost ,,XY* monitoruje situaci svych vyrobkl na trzich 3x do roka.
K tomu vyuziva zpravy obchodnich zéastupcii, pravidelny cenovy monitoring trhu
a vyhodnoceni dotaznikd spokojenosti obchodniho partnera. Ne¢které informace
ziskava firma pomoci renomované agentury GfK, ktera je jednou z piednich

spole¢nosti specializovanych na vyzkum trhu a marketingové poradenstvi.
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Prizkum trhu provadi 54 % dotazovanych firem témito zplsoby: 16 z27
firem (59 %), které¢ se fadi mezi ryze €eské firmy, provadi prizkum trhu online
dotazovanim. DalSich 9z27 firem (33 %), konkrétné¢ 5 ryze ceskych firem
a 4 firmy, které jsou ¢eské 1 zahrani¢ni zaroven, provadi pruzkum trhu telefonickym
dotazovanim. 2 firmy (8 %), které¢ se fadi mezi ¢eské i zahrani¢ni zaroven, vyuzivaji

metodu pozorovani.

6.2 Vyhodnoceni hypotéz

V praci byly stanoveny 4 hypotézy, které autorka vyhodnotila nasledovné:

Hypotéza €. 1: Analyzovana spolecnost ,,XY“ vyuZziva a realizuje marketingovou

¢innost.

Z vysledki analyzy marketingové ¢innosti spolecnosti ,,XY* se podarilo tuto
hypotézu potvrdit. Spole¢nost ,,XY* vidi podstatu marketingu ve spravném
a efektivnim vyuzivani marketingovych c¢innosti, prostfednictvim kterych firma
dosahuje svych stanovenych marketingovych cili atrvalého rozvoje na trhu.
Spole¢nost ,,.XY*“ ma vlastni marketingové oddéleni, vramci kterého vytvaii

kazdoro¢né marketingovou strategii a sestavuje rocni marketingovy plan.

Hypotéza ¢. 2: VyuZiva a realizuje analyzovana spole¢nost ,, XY“ marketing
spravné?

Z informaci ziskanych z analyzy spolecnosti ,,XY* nelze tuto hypotézu
potvrdit. Spolecnost ,,XY* sice umi marketing definovat spravné, tedy jako proces
zameéreny na uspokojovani potieb a prani zakaznikii, ale neumi ho ve své firmé zcela
spravné vyuzivat a realizovat, jelikoz klade az pftili§ velkou dileZitost na propagaci
a budovani image na trhu. Jak je zfejmé z obsahu marketingového planu spole¢nosti
(viz ptiloha 1), firma investuje nejvic finan¢nich prostfedkti do reklamy. Jedna se
predevsim o televizni reklamu, reklamu v tisku nebo reklamu na internetu. Velkou
¢ast investic spolecnosti ,,XY* tvofi rizné promo - akce, soutéze a programy, jejichz

cilem je udrzet jméno vyrobku (znacky) stale v povédomi spotiebiteli.
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Hypotéza €. 3: Dotazované ceské firmy maji dostate¢né znalosti o marketingu.

Vyhodnoceni tieti hypotézy bylo provedeno na zakladé odpovédi respondentt
na otazku ¢. 4. Z vysledki vyzkumu vyplynulo, Zze az 88 % firem (44 z 50
zkoumanych podnikil) neznd spravny vyznam pojmu marketing a marketing si
zaménuji s jinymi pojmy: 16 zkoumanych podnikd (32 %) charakterizovalo
marketing jako dulezity nastroj k ziskavani novych zakaznikt. Marketing jako tvorbu
image na trhu definovalo 11 dotazovanych firem (22 %). DalSich 9 firem (18 %) si
pod pojmem marketing pfedstavuje zejména prezentovani firmy (propagace). 8 firem
(16 %) vidi podstatu marketingu v samotné reklamé. Pouze 6 ryze ¢eskych firem
(12 %) umélo marketing charakterizovat spravné, jako proces zaméreny na
uspokojovani potreb a prani zakazniku. Na zaklad€ tohoto zjisténi 1ze konstatovat, ze
dotazované ceské firmy nemaji dostateCnou znalost o marketingu, jelikoz ho

neuméji spravné definovat. Hypotézu €. 3 nelze potvrdit.

Hypotéza ¢. 4: Dotazované Ceské firmy vyuzivaji marketing.

Vyhodnoceni ¢tvrté hypotézy bylo provedeno na zakladé odpovédi na otazku
dotazniku €. 5. Z vysledkt dotaznikového Seteni vyplynulo, ze ze 40 firem, které
v dotazniku uvedly, Ze marketing vyuZzivaji, umélo marketing spravné definovat
pouze 6 ryze ¢eskych firem (15 %). Ostatnich 34 ze 40 firem (85 %), které uvedly,
ze marketing vyuZzivaji, neumély marketing spravné definovat. Jak je ziejmé
z hypotézy ¢. 1, dotazované firmy si zaménuji marketing predevsim s propagaci,
reklamou a budovanim image na trhu. Je proto mozné se domnivat, Ze u pracovniki
téchto firem dochazi k mylnému pochopeni tohoto pojmu. Proto nelze fict, Ze
dotazované firmy marketing vyuzivaji, jelikoz ho neuméji spravné definovat, tj.
nevédi, co vlastné¢ vyuzivaji. D4 se také predpokladat, ze pokud firma nezna
dostate¢né teorii marketingu, nedokéze ho pak uspésné realizovat v praxi. Vysledky
odpovédi tak vyvraceji hypotézu ¢&. 4: ,,Dotazované Cceské firmy vyuzivaji

marketing. “
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7 DOPORUCENI

V této kapitole bude ptedstaveno né€kolik doporuceni, kterd vzesla z vysledki
porovnéni analyzy konkrétniho podniku a vyzkumu realizovaného v dalSich
vybranych firem na uzemi Ceské republiky. Autorka piedpoklada, Ze tato doporuéeni
muzou prispét k zlepSeni postaveni, vyuzivani a realizovani marketingu

v analyzované spole¢nosti ,,XY* a v dalSich dotazovanych firmach.

7.1 Doporuéeni pro analyzovanou spoleénost , XY*

1. Zftizeného rozhovoru vyplynulo, Ze potfeby, piani a pozadavky zakaznika
zjistuje spolecnost , XY “ testovanim svych vyrobkit na trhu. Ackoli se
analyzovana firma domniv4, Ze tento zplsob zjisStovani potieb zdkazniku je
zcela spravny, neni tomu tak. Potfeby spotiebitell je dilezité zjistovat jeste
pred uvedenim produktu na trh. Nikoli ho testovat po jeho vyrobé. Proto by
autorka firm¢ doporucila, aby firma nejdfive analyzovala trh a zaméfila se na
vybrany segment zdkaznikll. Firma musi prvotné zjistit, co zdkaznik pozaduje
a nasledn¢ uspokojit jeho potfebu. Firma by méla mit neustale na paméti, ze
spravny marketing vychazi z potieb a prani zakaznika, které musi uspokojit

1épe nez konkurence, aby byla na trhu uspésna.

2. Autorka se domniva, ze spolec¢nost ,,XY* klade az pfili§ velkou diilezitost na
propagaci a budovani image na trhu. Jak je ziejmé z obsahu marketingového
planu firmy, prostfedky na propagaci tvoii az 80 % z celkového rozpoctu
marketingového planu. Firma by se méla zamyslet, zda neinvestuje do planu
propagace prili§ velké finan¢ni prostfedky a jestli by neméla penize vyuzit
v jinych pottebnéjsich oblastech firemniho piisobeni. Napftiklad investice do
prazkumu trhu, ktery je realizovan 3x do roka, jsou zcela zanedbatelné. Proto
by autorka spolec¢nosti ,,XY* doporucila, aby vyuzivala priazkum trhu ve vétsi
mife, protoze pravé prizkum trhu mutze byt tim, co rozhoduje o uspéchu
firmy. Je to velmi dualezity podplrny nastroj k ziskavani pfehledu o tom, co

zéakaznici skute¢né chtéji.
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7.2 Doporuceni pro dotazované firmy

1.

Aby na kazdém stupni vzdélavani, kde se u¢i o marketingu, nebyl marketing
spojovan pouze s prodejem, reklamou a propagaci. Dnes je tfeba marketing
chéapat nikoliv jako nastroj, ktery se pouziva k uskute¢néni prodeje, tj. co
nejlépe presvédcit a prodat, ale jako komplex Cinnosti, jejichz cilem je

uspokojeni, poznani a ptredvidani potieb zakaznik.

Proskolit pracovniky médii a publikaci, ze marketing neni pouze véda
o prodejnich technikdch a o reklamé. Je dulezit¢é marketing prezentovat
a chapat jako proces, jehoz prostfednictvim spotiebitelé uspokojuji své

potieby a pfani.

Aby firmy efektivné vyuzivaly vSechny ¢innosti a nastroje marketingu, aby
vyvijely vétsi usili porozumét potiebam, touhdm a pfanim svych zakazniki.
Firmy by mély pozorovat zédkazniky, jak pouzivaji vyrobky ¢i sluzby vcetné
konkurencnich, a skolit své pracovniky, aby pozorn¢ vnimali neuspokojené

potieby zakazniktl a snazili se hledat feseni jejich problémti.

Firmam, které nevyuzivaji marketing spravné, by autorka doporucila posilat
své zaméstnance na Skoleni z divodu zlepSeni a rozsifeni jejich védomosti
v oblasti marketingu. Ziskat lep$i védomosti o marketingu doporucuje
autorka 1 TOP managementu, jelikoz pfevdazna vétSina dotaznikli byla
vyplnéna fediteli nebo jednateli vybranych spole¢nosti. Autorka se domniva,
ze nejvetsi problém vrcholového managementu je neadekvatni ekonomické
mysleni (na podkladu znalosti trhu) anedostateny zijem o danou

problematiku.

Kazda firma, bez ohledu na jeji velikost, by méla provadét prizkum trhu.
Prizkum trhu je dilezity, aby firma véd¢la, jak velka je jeji konkurence, jak

si ve srovnani s ni stoji, jaké jsou jeji vyhody nebo slabiny.
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8 ZAVER

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zjistit, jak je vyuzivdna a realizovana
marketingova ¢innost ve vybranych firmach na tizemi Ceské republiky, a ziskané
informace porovnat s marketingovou ¢innosti vybrané spole¢nosti. Dil¢im cilem bylo
na zaklad¢ zjisténé situace navrhnout piipadna doporuceni. K zpracovani praktické
¢asti prace bylo nutné nejprve ziskat teoreticky zaklad prostfednictvim studia

odborn¢ literatury, poté byly vybrané pojmy, metody a postupy prevedeny do praxe.

Prvnim krokem v praktické €asti prace byla analyza marketingové Cinnosti
vybrané spolecnosti. Protoze si analyzovana firma neptala byt vefejné jmenovana,
pro ucely této prace byla vybrand spolecnost oznacend nazvem ,,XY*. Sbér
primdrnich  dat probihal formou fizeného strukturovaného rozhovoru
s marketingovym feditelem vybrané spolec¢nosti. Hlavnim divodem tohoto
rozhovoru bylo zmapovat postaveni a vyuzivani marketingu ve vybraném podniku.
Soucasné bylo zjistovano, jakym zplisobem vybrana firma marketingovou ¢innost
realizuje a jaky vyznam této ¢innosti pfisuzuje. Z vysledkil fizeného rozhovoru je
patrné, ze spolecnost ,,.XY* vytvaii kazdoro¢né marketingovou strategii a sestavuje
ro¢ni marketingovy plan. Analyza dale odkryva, ze spolecnost ,, XY sice umi
marketing definovat spravné, tedy jako proces zaméreny na uspokojovani potieb
a prani zakazniku, ale neumi ho zcela spravné vyuzivat a realizovat, jelikoz klade az

ptilis velkou dilleZitost na propagaci a budovani image na trhu.

V druhé polovin¢ praktické ¢asti prace byl realizovan vyzkum - metodou
online dotazovani - ve vybranych firmach na uzemi Ceské republiky. Cilem tohoto
vyzkumu bylo zjistit, jak vybrané firmy chapou marketing a jak pfistupuji k jeho
vyuzivani ve svych firmach. Vysledky ukazuji, Ze marketing se na fizeni ¢eskych
firem projevuje jen velmi slabé. Z celkem 50 dotazovanych firem umi marketing
spravné definovat pouze 6 ryze ¢eskych firem (12 %). Az 88 % dotazovanych firem
(44 z 50 zkoumanych podnikil) nezna spravny vyznam marketingu a marketing si
zaménuji predevSim s propagaci, reklamou a budovanim image na trhu. Je proto

mozné se domnivat, Ze u pracovnikli téchto firem dochazi k mylnému pochopeni
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tohoto pojmu. Na zaklad¢ tohoto zjiSténi lze konstatovat, ze pokud firma nezna

dostate¢nou teorii marketingu, nedokaze ho pak tspésné realizovat v praxi.

Informace ziskané zanalyzy marketingové cinnosti konkrétniho podniku
a vyzkumu v dalsich vybranych firmach na tizemi Ceské republiky autorka v zavéru
prace porovnala a nasledn¢ navrhla nékolik doporuceni, kterda by mohly vést
k zlepSeni postaveni, vyuzivani a realizovani marketingu v analyzované spole¢nosti

»X Y av dalSich dotazovanych firmach.
Doporuceni pro spolecnost ,, XY autorka formulovala nasledovné:

Z tizeného rozhovoru vyplynulo, Ze potieby, pfani a pozadavky zakaznikt
zjistuje spole¢nost ,, XY “ testovanim svych vyrobku na trhu. Ackoli se analyzovana
firma domniva, Ze tento zplsob zjisStovani potieb zdkaznikl je zcela spravny, neni
tomu tak. Potieby spotiebitelll je dilezité zjistovat jesté pred uvedenim produktu na
trh. Nikoli ho testovat po jeho vyrobé. Proto by autorka firmé doporucila, aby firma
nejdiive analyzovala trh a zaméfila se na vybrany segment zédkaznikd. Firma musi
prvotné zjistit, co zédkaznik poZaduje a nasledné uspokojit jeho potiebu. Firma by
méla mit neustdle na paméti, ze spravny marketing vychdzi zpotieb a ptani

zakaznika, které musi uspokojit 1épe nez konkurence, aby mohla byt na trhu uspésna.

Autorka se domniva, ze spolecnost ,,XY* klade az piili§ velkou dilezitost na
propagaci a budovani image na trhu. Jak je zfejmé z obsahu marketingového planu
firmy, prostiedky na propagaci tvoii az 80 % z celkového rozpoc¢tu marketingového
planu. Firma by se méla zamyslet, zda neinvestuje do planu propagace pfrilis velké
finan¢ni prostiedky a jestli by neméla penize vyuzit v jinych pottebnéjSich oblastech
firemniho pisobeni. Napfiklad investice do prizkumu trhu, ktery je realizovan 3x do
roka, jsou zcela zanedbatelné. Proto by autorka spolec¢nosti ,, XY doporucila, aby
vyuzivala prizkum trhu ve vét$i mite, protoze praveé prizkum trhu mize byt tim, co
rozhoduje o tuspéchu firmy. Je to velmi dualezity podplrny nastroj k ziskavani

ptehledu o tom, co zékaznici skutecné chtéji.
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Doporuceni pro dotazované firmy autorka formulovala takto:

Aby na kazdém stupni vzdélavani, kde se u¢i o marketingu, nebyl marketing
spojovan pouze s prodejem, reklamou a propagaci. Dnes je tfeba marketing chapat
nikoliv jako nastroj, ktery se pouziva k uskutecnéni prodeje, tj. co nejlépe presvédcit
a prodat, ale jako komplex ¢innosti, jejichz cilem je uspokojeni, poznani a predvidani

potieb zédkaznikd.

Dal$im doporuc¢enim by bylo proskolit pracovniky médii a publikaci, ze
marketing neni pouze véda o prodejnich technikach a o reklamé. Je dulezité
marketing prezentovat a chapat jako proces, jehoz prostfednictvim si spottebitelé

uspokojuji své potieby a prani.

Dalsim dtlezitym doporucenim je, aby Ceské firmy zacaly efektivné vyuzivat
vSechny ¢innosti a nastroje marketingu, aby vyvijely vétsi usili porozumét potiebam,
touham a pfanim svych zakazniki. Firmy by mély pozorovat zakazniky, jak
pouzivaji vyrobky Ci sluzby 1 véetné konkurencnich, a Skolit své pracovniky, aby
pozorn¢ vnimali neuspokojené potieby zakaznikli a snazili se hledat feSeni jejich

problémd.

Dalsim doporucenim je, aby Ceské firmy posilaly své zaméstnance na Skoleni
z divodu zlepSeni a rozSifeni jejich védomosti v oblasti marketingu. Ziskat lepsi
védomosti o marketingu doporuc€uje autorka i TOP managementu, jelikoZ pfevazna
vétSina dotaznikii byla vyplnéna fediteli nebo jednateli vybranych spolecnosti.
Autorka se domniva, Ze nejvétsi problém vrcholového managementu je neadekvatni
ekonomické mysleni (na podkladu znalosti trhu) a nedostatecny zdjem o danou

problematiku.

Poslednim doporucenim je, aby Ceské firmy vice investovaly do prizkumu
trhu. Prizkum trhu je dilezity, aby firmy véd¢ly, jaka je jejich konkurence, jak si ve

srovnani s ni stoji, jaké jsou jeji vyhody nebo slabiny.
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9 SUMMARY

The main objective of this bachelor thesis was to identify how marketing
activities are used and implemented in selected companies operating in the Czech
Republic, and to compare the collected data with marketing activities of a selected
company. A partial objective was to propose recommendations based on the
identified situation. The thesis is divided into a theoretical and practical part. The
theoretical part is based on the analysis of specialised literature and investigates
terminology, such as marketing, need, wish, products, demand, offer, market,
company marketing program, and also the characteristics of marketing activities.

The first stage of the practical part involved the analysis of marketing
activities of a selected company. The analysed company did not wish to be revealed
and thus, for the purposes of this thesis, it was renamed “XY”. The primary data
were collected by way of controlled structured interview with the marketing director
of “XY”. The main purpose of the interview was to map the role and use of
marketing in the selected company. Furthermore, the interview aimed to identify how
the selected company implements marketing activities and how important these
activities are within the company. The results of the controlled interview indicate that
“XY” creates a marketing strategy and annual marketing plan every year. The
analysis furthermore revealed that “XY” defines marketing correctly, i.e. as a process
aiming at satisfying the needs and wishes of the customers, but cannot use and
implement it to the full extent as it focuses too much on promotion activities and
establishing a certain image on the market. The second half of the practical part
presents the survey — by way of online queries — of selected companies operating in
the Czech Republic. The objective of this survey was to reveal how the selected
companies perceive marketing and how they approach its use within the company.
The results indicate that marketing affects the management of Czech companies only
marginally. Out of the 50 companies involved, only 6 strictly Czech companies
(12%) can define marketing correctly. Up to 88% of the companies involved (44 out

of 50) does not know the proper meaning of marketing and mistake marketing
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particularly for promotion activities, advertising, and building of the company image
on the market.
Keywords: marketing, customer, need, wish, satisfaction, market, marketing

programme, marketing activities.
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PRILOHY

Priloha 1

Marketingovy plan spole¢nosti XY za prvni pulrok 01 — 06/2013

. , 1. 2. 3. 4. 5. 6.
PM2+011;SaK ROZPOCET) ~ Uet 1| 2| 3| 4 5| 6| 7| 8 9|1o|11|12 l3|14|15|16|17 13|19|20|21 22|23|24|25|26
TV + TISK +
INTERNET (inzerce) |12 360 000| 518804
Dle vybéru z portfolia 360 000 40000  40000] 40000 40000[ 40000 40 000
TV kampan 10 000 000 10 000 000
Tvorba spoti 2 000 000 2 000 000
PR 0 518812
Hokej + Motor
EVENTY 3030 000 | 518808
Motolice 30 000 30 000
Letni Letna 1 800 000 900 000 900 000
Cyklomaraton 200 000 100 000 100 000
Run Czech 1.000 000 500 000 500 000
PROPAGACNI
PREDMETY 100 000 | 518805
Propagacni predméty 100 000 100 000
NAKLADY NA
OCHUTNAVKY 5000 000 | 518806
2x masivni kampan
ochutnavek (jaro, podzim) | 4 000 000 4000 000
Kampati ochutnavek -
lahiidka, PM... 1.000 000 1000 000
EXTERNI SLUZBY 990 000 | 518808
Nakup dat 500 000 250 000 250 000
Software CatMan 150 000 150 000
Web 100 000 50 000 50 000
FB 180 000 200000  20000] 20000 20000[ 20000 20 000
Navigacni systém 60 000 30 000 30 000
PROPAGACE (soutéze,
cross promo...) + POS
2 750 000 | 518807
Propagace vyrobkl 2 750 000 2500000 500000 500 000 500000 500 000 500 000
NAKLADY NA
GRAFIKU 1 500 000 | 518601
Tvorba novych designi 1 500 000 250000  250000] 250000 250000] 250 000 250 000
VYZKUMY 2000 000 | 518808
MARKETINGOVE
VYZKUMY 2 000 000 750 000 750 000 500 000

Zdroj: interni informace spole¢nosti XY a.s.




Marketingovy plin spole¢nosti XY za druhy pulrok 07 — 12/2013

2013 ROZPOCET| (et 7. 8. 9. 10. 11. 12.
PM+MSaK 27| 28 29| 30| 31 32| 33| 34| 35 36| 37| 38| 39 40| 41| 42| 43| 44 45| 46| 47| 48 49| 50| 51| 52
TV + TISK +
INTERNET (inzerce) |34 400 000] 518804
Dle vybéru z portfolia 400 000 40 000 40 000 40 000 40 000 40 000 40 000
TV kampari vybranych
vyrobkll XX 30 000 000 10 000 000{ 10 000 000 10 000 000
Tvorba spotil 4000 000 2 000 000 2 000 000
PR 0 518812
Hokej + Motor 0
EVENTY 2000 000 [ 518808
Motolice 0
Letni Letna 900 000 900 000
Cyklomaraton 100 000 100 000
Run Czech 1 000 000 500 000 500 000
PROPAGACNI
PREDMETY 300 000 | 518805
Propagaéni piedmety 300 000 100 000 100 000] 100 000
NAKLADY NA
OCHUTNAVKY 5000 000 | 518806
2x nasivni kampan
ochutnavek (jaro,
podzim) 4000 000 4000 000
Kampari ochutnévek -
lahiidka, PM... 1 000 000 1 000 000
EXTERNI SLUZBY 518808
Nakup dat 500 000 250 000 250 000
Software CatMan 0
Web 50 000 50 000
FB 200 000 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000 20 000
Navigacni systém 60 000 30 000 30000
PROPAGACE
(soutéZe, cross
promo...) + POS 5500 000 | 518807
Propagace vyrobkti XX | 5500 000 500 000 1000 000{ 1000 000 1 000 000] 1000 000] 1000 000
NAKLADY NA
GRAFIKU 1500 000 | 518601
Tvorba novych designii | 1 500 000 250 000f 250 000] 250 000 250 000] 250 000] 250 000]
VYZKUMY 2 000 000 | 518808
MARKETINGOVE
VYZKUMY 2 000 000
78430000
-4 600 000
TOTAL 73 830 000

Zdroj: interni informace spole¢nosti XY a.s.



Priloha 2
Dotaznik

Tento dotaznik slouzi pro ucely bakalaiské prace Jany Jamrichové, studentky
Ekonomické fakulty Jiho¢eské univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Jednd se
o prizkum trhu na téma: ,,Vyuziti marketingové ¢innosti v ¢eskych firmach.* Cilem
tohoto dotazniku je zjistit, jak ¢eské firmy chépou pojem marketing a jak pfistupuji
k jeho vyuzivani. Vyplnéni tohoto dotazniku Vam zabere maximaln¢ 8 - 10 minut.
Tento vyzkum je zcela anonymni a vysledky budou pouzity pouze v ramci
bakalérské prace. Predem dékuji za Vas cas a ochotu.

sk sk sfe sk sk sk sie sk sk sk sk sk sk sie sk sk sk sk sk sk sl sk sk sk sk sk st st sk sk sk sk sk sk st skeoske sk sk sk sk st skeoske sk skeoske skeosie sk sk sk sk skt sk sk skeoskeoskeoskeskok skoskosk

Nazev firmy:

Sidlo firmy:

1. Jaky pocet zaméstnancii ma vase firma/podnik?

do 10 zam. 11-50 zam. 51-100 zam. 101-250 zam. nad 250 zam.

2. Vase forma podnikani je:

zivnostnik a.s. vefejna obchodni spolecnost

druzstvo S.I.0. komanditni spole¢nost

3. Jste pouze ¢eska firma?

ANO NE

Muzete-li uvést sidlo firmy v zahranici, prosim uved'te:



4. Jak byste charakterizovali pojem marketing?

5. Vyuzivate marketing ve vasi firmé/podniku ?
ANO™

Pro¢?

NE * PROC?  a) Je piilis

b) Neni pro nés dilezity
c¢) Jiny divod, uved’te jaky

6. Mate ve vasi firmé/podniku marketingové oddéleni?

ANO

NE

7. Kolik pracovniku se ve vasi firmé zabyva marketingem?

8. Zjistuje vase firma/podnik potieby a poZadavky zakazniku?

NESa

PrOC . .




ANO®

Jakym zpiisobem?

9. Myslite si, Ze je reklama dostacujici k zajiSténi dobré pozice firmy/podniku
na trhu?

12. Provadi vaSe firma/podnik prizkum trhu?

ANolZa

Muzete-li uvést diivod, prosim uved'te:




