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1 Uvod a cil prace

Téma této bakalarské prace je Praktické vyuziti marketingu ve vybrané firmé. Toto
téma bylo vybrano z toho divodu, nebot’ marketingem je v soucasné dobé obklopen
kazdy znés, ale bohuzel ne kazdy dobie porozumi podstaté marketingu a dalSim
¢innostem, které¢ se k nému poji. VétSina lidi si mysli, ze marketing je pouze samy

prodej a reklama (napf. v televizi, radiu, na internetu), ale ve skute¢nosti tomu tak neni.

Pro vypracovani této bakalaiské prace byla zvolena konkrétni firma, ale z davodu
anonymity bude v praci nazyvana jako firma XZ. Spole¢nost se krom¢ jiného zabyva i
vyrobou komponentt do svétlometl pro automobilovy pramysl. Firma XZ byla zvolena

z toho duivodu, Ze se nachazi nedaleko autor¢ina bydliste.

Teoreticka cast této prace se bude zabyvat literarni reSerSi, kde se vice

zaméfujeme na priblizeni zékladnich pojma, které souviseji s marketingem. Nasledné

vvvvvv
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zameétena na potieby a spokojenost zdkaznika, kterymi se nasledné tidi celd firma, ¢imz

se snazi se byt krok pred konkurenci.

Prakticka cast se bude zabyvat zjiStovanim a struénym rozborem marketingoveé
Cinnosti. Na zakladé =ziskanych informaci posouzenim v porovnani s odbornou
literaturou, zda se firma zabyva marketingem, ¢i nikoliv. Informace, které byly ziskany

pfedevsim dotazovanim a fizenym rozhovorem, poskytla firma XZ.
Cilem bakalatské prace je zhodnotit vyuziti marketingové ¢innosti ve vybrané firm¢e
a zjistit, jaky vyznam firma této Cinnosti pfisuzuje. Na zéklad¢ zjisténych skutecnosti

provést pripadné navrhy na zménu.



2 Literarni resSerse
2.1 Zakladni pojmy
Marketing

Slovo marketing 1ze odvodit od slova trh neboli market, jenz Ize chépat jako
skupinu prodavajicich a kupujicich, ktefi si pieji sménit zbozi ¢i sluzby prostiednictvim

jednani za néco jiného (McCarthy, Perreault, 1995, s. 32).

Slovo marketing vychazi z anglického slova ,,market* (trh) s koncovkou ,,ing",
ktera vyjadfuje prabéh ¢innosti. Do Ceského jazyka lze marketing pielozit napf. jako
trzni hospodaistvi, odbyt. Svarcova (2016) dale uvadi: ,,Marketing nemusime prekladat

pouze tehdy, pokud uvazujeme o podnikatelské filozofii .

Kotler (1998) uvadi: , Marketing je spolecensky a Fidici proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a

smeny hodnotnych produktii s ostatnimi.

Mnoho lidi si mysli, Ze marketing je pouze o prodavani a reklamé a neni divu,
kazdy den se setkavame v televizi sreklamami, naptiklad telemarketingem. Ovsem
prodéavani a reklamu lze chéapat pouze jen jako ,,malou ¢ast* marketingu. V soucasnosti
bychom neméli marketing chapat jako proces prodeje, nybrz jako proces vedouci
Kk uspokojovani potieb zakaznika. Kdyz pracovnik marketingu porozumi zakaznickym
potiebam, je schopen vyvijet takové produkty, které poskytuji kvalitni zdkaznickou
hodnotu (to je spotiebitelska hodnota). Tyto produkty se budou diky tomu snaz prodavat
(Kotler, Armstrong, 2010, s. 29).

Péknou charakteristiku marketingu v publikaci uvadéji autofi Foret, Prochéazka,
Urbanek (2003), kteii fikaji, ze marketing slouzi ke zjistovani a uspokojovani potieb
prostiednictvim smény. Dale Bouckova a kol. (2003) definuje marketing jako proces,
diky némuz jednotlivci a skupiny ziskavaji pomoci tvorby asmeény produktu, ale i

hodnot to, co pozaduyji.

Vsechny tyto uvedené charakteristiky marketingu od riznych autord, které jsou
vySe uvedeny, spojuje jedna zakladni mySlenka: Marketing je procesem ¢innosti, diky
némuz zakaznici mohou uspokojovat své potieby a prani.
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V soucasné dobé nalezneme v ruznych publikacich, které mohou byt vedené i
na internetu fadu pojmi, jez se poji k marketingu. Nékteré z nich bude autorka nize

blize specifikovat (viz obrazek 1).

Obrazek 1: Zakladni pojmy marketingu

Potteby, pFani Produkty Hodnata, naklady Prodejci
a poptavka B (vyrobky, slutby & a uspokojeni 2 Sména a transakce > Vztahy a sité = Trhy =3{  apotencialni
a myslenky) zakaznici

Zdroj: Kotler (1998)

Potreby, prani a poptavka
Potieba

Bouckova a kolektiv (2003) hovoii o potiebé jako o objektivnim stavu. Potiebu
je mozné pojmout ijako vnimany stav nedostatku. Dale ji lze rozdé€lit na vrozenou,
nauc¢enou, materialni, nematerialni, ekonomickou, neekonomickou, konec¢nou ¢i
vyrobni.

Nejzékladnéjsim konceptem marketingu jsou lidské potieby, zahrnuji zékladni
fyzické potieby tykajici se jidla, obleceni, bezpeci apod. Dale jsou dilezité socialni
potieby sounaleZitosti a individualni potfeby poznani a sebevyjadieni. Tyto potieby
nebyly vytvofeny marketingovymi pracovniky, nybrz jsou soucasti lidského byti (Kotler,
Armstrong, 2010).

Prani

Autofi Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) popisuji, ze piani se da
charakterizovat jako lidské potieby znazornéné vnéjsi kulturou a osobnosti jedince.
Pfani je mozné utvofit spolecnosti, poptipadé popsat prostiednictvim ruznych predmétu,

které vedou k uspokojeni potieb.



Poptavka

Zamazalové a kolektiv (2010) uvadi ve své publikaci, Ze poptadvka je soucasti
potieb. Poptavku je mozno uskutecnit pomoci smény na trhu. Dale ji 1ze chapat jako
odpovidajici mnozstvi konkrétnich vyrobki. Rozsah poptavky zéavisi na kupni sile, ale
také na ochot¢ nakupovat. Nasledné ji spojujeme s fadou faktord, které se k ni vazou.
Jedna se zejména o ceny vyrobkl, poptipad¢ sluzeb. Nasledné o zmény cen substitutt,

komplementt, vyse piijmu, zvykl, vkusu a preferenci.
Produkty (vyrobky, sluzby a myslenky)
Produkt

Autofi Kotler a Armstrong (2004) vymezuji ve své publikaci, ze ,,produkt” je
jakykoliv statek, ktery 1ze poskytnout na trh za t¢elem uspokojit potiebu, touhu ¢i prani.
Vystupem producentli neni pouze vyrobek, ale také sluzba, zkuSenosti, ndpad, umisténi,
organizace a informace. Tudiz ,,vSe, co se miize stat predmétem smeény, pouZiti Ci

¢

spotreby, co miize uspokojit potreby a prani“. Firma prostiednictvim poskytovani
sluzeb a statki mulze tvofit, ptredstavovat zdzitky a zkuSenosti, které se poji se

specifickymi typy znacek.
Hodnota, naklady a uspokojeni
Hodnota

Je cennost produktu, jeZ je tvofena kapitalem, praci, ale také ptirodnim zdrojem
(napt. nerostné bohatstvi, piida). K uskutecnéni hodnoty dochazi, ale az pii sméné

(Svarcova, 2016).

Naklady
Hladky, Leitmanova (1997) popisuji, ze naklady tvofi mnozstvi inputu, které

jsou nasobené cenou jednotky vstupu.

Uspokojeni

Autofi Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) uvadéji, Ze uspokojeni
zdkaznika je mira naplnéni ocekavani zdkaznika ve vztahu k predpokladanému
produktu, ale i poskytnutym hodnotdm. Mohou nastat dvé moznosti. Za prvé, pokud

produkt ocekavani nesplni, vede to K nespokojenosti zakaznika. Dalsi moznost je, ze
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vykon ocekavani zdkaznika splni ¢i predstihne, tudiz je zakaznik spokojen, popiipadé

velice nad$en.
Sména a transakce

Autoti Kotler a Armstrong (2004) ve své knizce uvadéji, Zze sménu lze pochopit jako
jednani, pii kterém jedna ze dvou stran dosahne pozadovaného produktu tim, Ze za
pozadovany produkt poskytuje cosi jiného. Dale je dobré zminit, Ze sména je pro
marketing velmi potiebna, nebot’ jeji jednotkou je transakce neboli obchodni vztah mezi
sjednanymi partnery. V obchodnim vztahu dochazi k urcitym predepsanym podminkam

(névrhu transakce, lhiita, misto dodani atd.).

Zamazalova a kolektiv (2010) se taktéz zmifuje, Ze sména muze mit charakter
transakce. Charakter transakce se dé€li na penézni, barterovou transakci a transferu.
Penézni transakci lze pojmout jako obchod, kde dochazi k vyméné zbozi za urcitou
ménu. Barterovéa transakce neboli sména produktu za jiny produkt. Da se fict, Ze
transferu je mozno pochopit jako proces, kdy jedinec nabidne néco druhému jedinci,

aniz by za to dostal urcity dar ¢i charitativni ptispevek.

Kincl a kolektiv (2004) dodava, Ze aby se sména mohla uskute¢nit, musi byt splnény

urcité podminky. Jimy jsou:
e k uskute¢néni musi byt pfinejmensim dva jedinci
¢ jeden musi nabidnout néco druhému jedinci
e kazdy jedinec musi mit zpisobilost komunikace
e kaZzdy jedinec ma pfilezitost nabidku pfijmout nebo odmitnout
e schopnost s druhym jedincem jednat.

Prostfednictvim smény uspokojuji zdkaznici své potieby a pfani. Da se fict, Ze
mluvime o jednani, jehoz cilem je ziskani urcitého pfedmétu od nékoho nabidnutim

néceho jiného (Kotler, Armstrong, 2010).



Vztahy a sité

Kotler (1998) ve své publikaci popisuje, ze vztahovy marketing piedstavuje
praxi budovani dlouhodobych a vzdjemné vyhodnych vztahti mezi tzv. klicovymi aktéry
(napt. zdkazniky, distributory) s cilem zachovat dlouhodobé preference a obchodni
styky. Toho lze dosahnout pfislibem a poskytovanim vysoce kvalitnich sluzeb a
nabidkou vyhodnych cen ostatnim strandm. Dale ma vztahovy marketing vyznamné
hospodaiské, technické a socialni Gcinky pro vSechny zucastnéné strany. Marketingova
sit’ zahrnuje firmu a vSechny Gcastniky, ktefi se podileji na ovliviiovani efektivity jejiho
fungovani. Jimi jsou naptiklad zdkaznici, zaméstnanci, dodavatelé, maloobchodnici, s

nimiz vytvafi tzv. vzdjemne vyhodné obchodni vztahy.
Trh

Bouckova a kolektiv (2003) poznamenavaji, ze trh Ize chapat jako misto, kde
dochazi k setkavani prodavajicich a kupujicich. Trh je mozno vymezit z hlediska
vyrobkl, zakaznikl, zemépisného umisténi, ale také casového obdobi. Na zaklade

marketingového konceptu lze trh rozdélit:

e Potencialni trh: spotiebitelé, ktefi se zajimaji ¢i pravdépodobné budou zajimat

o vyrobek, ktery je pro n¢ financné a fyzicky dostupny
e Aktualni trh: spotiebitelé, ktefi dany vyrobek uz zakoupili
e Cilovy trh: segment trhu (¢ast trhu), ktery se podnik snazi ziskat.

Trh se sklad4d ze skute¢nych a potencidlnich kupujicich urcitych produktt. Tyto
kupujici se =zajimaji o wurlitou potfebu nebo piani, které mohou uspokojit

prostfednictvim sménnych vztahd (Kotler, Armstrong, 2010).
Prodejci a potencialni zakaznici
Zakaznik

Zéakaznik predstavuje kazdého, kdo vstupuje s nami v jednani, ponévadz projevil

zajem o na§ produkt (Svarcova, 2016).

Podle Svarcové (2016) lze rozdélit zakazniky na uréité skupiny. A to:



e pramyslové zakazniky — jsou ti, ktefi nakupuji statky a sluzby, aby

vytvareli jiné statky a sluzby, které jsou nabizeny dale ostatnim.

e konecné spotiebitele — kazdy, kdo spotfebovava pro osobni potiebu, a ne

pro podnikani, mize byt povazovan za kone¢ného spotiebitele

e a zakazniky zprostiedkovatele — jsou typickymi c¢lanky distribu¢niho

nebo hodnotového fetézce (napt. maloobchody, velkoobchody).
Obchodnici a potencialni zakaznici

Obchodnik predstavuje kazdého, kdo vyhledava néjaky kupni zajem od urcité
skupiny osob, jez se nazyvaji jako potencialni zdkaznici. Za podminky, Ze ob¢ skupiny
vyhledavaji pfilezitost si prodat navzajem urCité zbozi, tak vtomto piipad¢ se obé

skupiny stavaji skupinami obchodnikt (Kotler, 2001).

Spotiebitel — je kazdy, kdo spotiebovava, tj. firmy i domacnosti (Svarcova,
2016).

2.2 Rizeni marketingovych éinnosti
Podle Svarcové (2016) Ize fadit do marketingovych ¢innosti nasledujici:
e marketingova koncepce
e marketingovy informaéni systém
e marketingovy vyzkum
e marketingova strategie
e marketingové planovani
e amarketingové fizeni.
2.2.1 Marketingovy informaéni systém

Podle autord Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) lze do marketingového
informacniho systému zatadit osoby, zafizeni, postupy pouzivané pro sbér, analyzu,
tfidéni, hodnoceni a poskytovani informaci (napft. potfebné, vcasné) pro marketingové a

jiné manazery.



Bouckova a kolektiv (2003) a Kotler (1998) dodava, Ze hlavni ucel tohoto
systému je odhadnout potieby manaZera a nasledné¢ mu poskytnout i dilezité potiebné

informace. Na tvorbé téchto informaci se podileji tzv. subsystémy. Jsou to:
e interni informac¢ni systém
e marketingové zpravodajstvi
e marketingovy vyzkumny systém
e amarketingovy systém na podporu rozhodovani.
Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je soucasti marketingového vyzkumného systému a
Kotler (1998) charakterizuje marketingovy vyzkum jako systematické urCovani,
shromazd’ovani, analyzovani a vyhodnoceni informaci, které se tykaji jistého problému,

kterému firma musi ¢elit.

Déale Kotler (1998) vymezuje ve své knizce jako vétSina autorl, napiiklad:
Bartova a Barta (2007), Ze proces marketingového vyzkumu Ize rozdélit do péti

zakladnich krokt:
1. Specifikace problémt a stanoveni vyzkumnych cila
2. Stanoveni planu vyzkumu
3. Sbér informaci
4. Analyza informaci
5. Prezentace vysledkt

Podobné rozde€leni nabizi McCarthy a Perrault (1995), jiz tento proces rozdéluji

také do péti zakladnich krokil, nybrz odlisnych.

Naopak autofi Kotler a Armstrong (2004) rozliSuji proces marketingového

vyzkumu, ale do ¢tyt zakladnich kroki (viz obrazek 2).
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Obrazek 2:Faze marketingového vyzkumu

definovani
problém a cild
vyzkumu

pfiprava planu
vyzkumu, ndvrh
metodiky

—

realizace vyzkumu
— shromaZdovani a

analyza dat

ey

Vypracovani zpravy
a prezentace
vysledkd

Zdroj: Kotler, Armstrong (2004)

2.2.2 Marketingové strategie

Horékova (2003) tika, Zze marketingové strategie urcuji zdsadni sméry postupu, které
vedou ke splnéni stanovenych ukoli. Déle jsou stavény v prvni fadé na sile podniku a

na vyuziti hodicich se moznosti pro podnik.

McCarthy a Perreault (1995) uvadégji, ze marketingova strategie specifikuje cilovy
trh a souvisejici marketingovy mix. Je to vize o tom, co bude podnik na ur¢itém trhu

délat. Tudiz: ,,jsou potieba dve veci, které maji k sobe vztah. “ A to:

e cilovy trh

e marketingovy mix

Dale autofi uvadéji, ze marketingova strategie uptesiiuje urcité cilové zdkazniky.
2.2.3 Marketingové fizeni

McCarthy a Perreault (1995) popisuji, Ze proces marketingového fizeni je procesem,

ktery se zaklada na trech ¢astech:
e marketingové pldnovani
e fizeni realizace plana
e akontrola jejich plnéni.

Podle Blazkové (2007) marketingové fizeni je procesem, ktery zahrnuje

planovani, realizaci, kontrolu (viz obrazek 3).
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Obrazek 3: Proces marketingového Fizeni

Marketingové § Realizace Marketingova
planovani marketingového planu kontrola
Rozhodovani Komunikace Rozhodovani

Rozhodovani
Motivace

Zdroj: Blazkova (2011)

Marketingové Fizeni

Bouckova a kolektiv (2003) uvadi, ze marketingové fizeni musi v€as zachytit

vSechny dtlezit¢ zmény na trhu, které piimo ¢i nepfimo souviseji s potfebami

spotiebitelll, zakazniki a podobné. Dale by mélo zahrnovat operativni, taktické, ale

I strategické fizeni.

Autofi dale dodavaji, ze hlavnim cilem marketingového fizeni je dosdhnuti

urcitych vyhod:

e vytvofenim pusobivého vztahu mezi podnikem a cilovym trhem ¢i segmentem

trhu, na kterém se prodavaji vyrobky nebo sluzby vyrabéné nebo poskytované

podnikem, coZ vede k optimalni finan¢ni vykonnosti

e volbou a formulaci takové marketingové strategie, jez vedou k vytvorfeni

zivotaschopného trhu pro zdravy vyrobek, ve shodé se zdrojem, ale i cili

podniku

e spravnym vybérem, vychovou, motivaci vedoucich pracovnikii, kteti vykonavaji

manazerské funkce v marketingovém prosttedi prostfednictvim celkoveé

hierarchie podniku.

Marketingové planovani

Kincl akolektiv (2004) podotykaji, ze marketingové planovani musi vzdycky

vychazet z urCitych potieb podniku v zavislosti na prostiedi, ve kterém se podnik

nachdzi a zaroven pusobi.

Autofi dale uvadéji, Ze podkladem pro marketingové planovani jsou: vysledky

marketingové analyzy,

progndéza ¢i analyzy UC€innosti jednotlivych nastroji
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(marketingovych), ale i celého marketingového mixu. Naopak vystupem toho planovani

je marketingovy plan.

Podle Zamazalové a kol. (2010) marketingovy plan je kliCovym nastrojem pro
fizeni a koordinaci marketingovych aktivit. Kromé toho slouzi k naplnéni a praktickému

oveteni marketingové strategie, ze které vychazi.

Blazkova (2007) dodava, ze marketingovy plan je dokument, ktery zachycuje
vysledky marketingového planovani. Dale marketingovy plan podle McCarthy, Perreault
(1995) by mél obsahovat detaily o nasledujicich ¢innostech:

¢ komu bude marketingovy mix poskytovan
e jaké zdroje podniku budou zapotiebi
e jaké budou ptedpokladané vysledky.

McCarthy a Perreault (1995) dale podotykaji, ze by marketingovy plan m¢l
obsahovat rovnéz tzv. kontrolni postupy: kdo plan bude uskuteciiovat, musi védét, zda

je vSechno v potadku ¢i nikoliv.

Uvedené marketingové ¢innosti (napf. marketingovy plan, marketingové fizeni,
marketingova strategie) je zhodnocena v marketingovém mixu, a proto lze

marketingovy mix chépat jako diisledek dobfe realizovatelného marketingu.
2.2.4 Marketingova koncepce

Je hlavni myslenka, jez je vyjadifena v orientaci na trh, tj. na potieby a spokojenost

zakaznika, kterou se fidi cela firma a je jednou z moznych orientaci firem na trhu.

Kotler (1998) uvadi pét zakladnich konkuren¢nich koncepci managementu, které
mohou organizace volit a nasledné¢ manazefi respektovat pii vykonavani svych funkci.
Jednd se 0 koncepce: vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingovd a spolecenska

marketingova.
Vyrobni koncepce

Jednd se o jednu znejstarSich koncepci v ramci podnikani. Kotler (1998)
popisuje vyrobni koncepci takto: ,,Zastavd stanovisko, Ze spotrebitelé budou mit

V oblibé ty produkty, které jsou Siroce dostupné a za nizkou cenu. Manazeri vyrobné
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orientovanych organizaci se zaméruji na dosahovani vysoké produktivity vyroby a

Sirokeho rozsahu distribuce.

Vychézi z domnénky, ze zédkaznici davaji prfednost levnym a Siroce dostupnym
vyrobkiim. Toto plati, pokud je poptavka vyssi nez nabidka. Konkrétni vyrobek neni
momentalné dostupny na trhu, a proto se firma nejprve snazi rozsitit vyrobu, coz vede
ke zvySeni jeho dostupnosti. Tato koncepce ma své opodstatnéni i v ptipade€, Ze vyrobni
naklady jsou na vyrobek pfili§ vysoké. Za téchto okolnosti bude firma usilovat o
rozsifeni vyroby tak, aby snizila vyrobni ndklady a ucinila vyrobek dostupnéjsi pro

zakazniky (Karlicek a kol., 2018).

Bouckova a kolektiv (2003) dodava, ze i tato koncepce je piredev§im zaméiena

na potiebu vyrobce, nikoliv na potfebu zdkaznika.
Vyrobkova koncepce

Na zacatek je dobré zminit, ze tuto koncepci uplatiuji pouze nékteré
podnikatelské organizace. Vyrobkova koncepce je zalozena na predpokladu, ze
zékaznici maji radi produkty zcela vyssi kvalitou, vykonnosti nebo novymi vlastnostmi.
Manazefi ve vyrobkoveé orientovanych organizacich koncentruji svoji energii na vyrobu

dokonalych produktti a jejich neustalé zlepSovani (Kotler, 1998).

Zakaznici davaji prednost vysoce kvalitnim vyrobkim. Podle této koncepce by
se podniky mély soustfedit na neustdlé zlepSovani svych vyrobkil prostfednictvim
zlepSovani vykonu a novych funkci apod. Manazeti v podniku, ktefi se zamétuji
pfedevSim na kvalitu vyrobkd, se domnivaji, Ze lepSi produkt si najde cestu k
zakaznikovi sam. Proto vZdy nejdfive zacCind podnik s vyrobkem, pro ktery se snazi

nasledn¢ shanét poptavku (Karlicek a kol., 2018).

Prodejni koncepce

Domniva se, Ze spotiebitelé jsou pii ndkupnim rozhodovani pasivni, tudiz musi
firma délat zejména pokroky formou prodeje a komeréni komunikace. Jedna se tedy o
podporu prodeje a reklamy. V soucasné dob¢ je dobré zminit, Ze prodejni koncepce je
pouzivéna zejména pro vyrobky nehledaného zbozi, jez Ize chapat tak, ze spottebitel o

jejich poftizeni cilené neuvazuje. ,,Prodejni koncepce se uplatiiuje vzdy v situacich, kdy
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Jje prebytek nabidky produktu na trhu s cilem prodat vse, co bylo vyrobeno. “ (Heskova,
2001)

Marketingova koncepce

Vychézi z podminky, Zze podnik muize docilit svych cili v piipadé, ze dokaze
spravné odhadnut pfani a potieby zakaznikti na cilovém trhu. A nasledné, ze uspokoji

potieby a piani 1épe nez konkurence (Kotler, Armstrong, 2004).

Autoti McCarthy a Perreault (1995) ve své publikaci uvadéji, ze marketingova
koncepce znamend, Ze firma snazi veSkeré své usili zaméfit na spokojeni zdkaznikl
a dosazeni urcitého zisku. V pojmu marketingové koncepce nalezneme tfi zakladni

myslenky, a to:

a. orientace na urcit¢ho zakaznika
b. spolec¢na snaha spolecnosti
C. a zisk jako cil.

Obrazek 4: Marketingova koncepce

Spokojenost Celkove usili

zakaznika

spoleénosti

Marketingova

koncepce

)

Zisk jako cil

Zdroj: McCarthy, Perreault (1995)
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Naopak marketingova koncepce se podle Kotlera (2001) zaklada na ¢tyfech
pilifich:

a. cilovy trh

b. potieby zakaznikl

C. integrovany marketing

d. arentabilita.

Spole€enska koncepce marketingu

Jedna se o nejnovéjsi koncepci z péti vyse uvedenych. Koncepce spolecenského
marketingu je také zalozena na myslence, Ze by firma méla uspokojovat potieby a prani
zakazniki 1épe a efektivnéji nez jeji konkurenti. Tato koncepce vSak nezohlediiuje
pouze dlouhodobé zajmy spotiebitelt, ale také zajmy spolecnosti (Kotler, Armstrong,

2004).

2.3 Marketingovy mix

Je soubor marketingovych nastroji, které firma pouziva k tomu, aby dosahla

marketingovych cilii na cilovém trhu. “ (Kotler, 1998, s. 94)

Horakova (2003) uvadi, ze: ,,Marketingovy mix je dusledek dobre realizovaného

marketingu.

Pojem marketingovy mix lze definovat jako optimalni strukturu marketingovych
prvkl. Podnik je vyuzivd zejména, aby dosdhl své marketingové cile na cilovém trhu.
Jedna se o nabidku nalezitétho vyrobku, jenz je nabizen na spravném misté, za

vyhovujici cenu s vybornou komunikaéni podporou (Heskova, 2001).

Autofi Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) a Kotler a Armstrong (2004)
se shoduji na tom, Ze marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojt,

jez podnik pouziva pro korekci nabidky dle cilového trhu.
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McCarthy a Perreault (1995) dodava, Ze tyto nastroje 1ze rozdé€lit do ¢tyt skupin,
jez jsou pojmenovany jako ,,4P*. Jsou to:

e produkt (product) — souhrn vSech vyrobka a sluzeb, které mize podnik
poskytnout na cilovém trhu

e cena (price) — penézni Castka, ktera slouzi k uhradé¢ daného produktu
zakaznikem

[ ]

misto (place) — veskeré¢ aktivity podniku, diky nimz je produkt dostupny pro
cilové zékazniky

e propagace (promotion) — termin tvofici veskeré aktivity, které vyjadiuji
priority produktu a zaroven usiluji o to, aby si je cilovy zakaznik koupil
(Kotler a kol., 2007).

Marketingovy mix je mozno znat jako jeden z hlavnich koncepti moderniho

marketingu. Jedna se o soubor kontrolovatelnych taktickych nastroji, které firma

vyuziva k tomu, aby dosahla vyzadujici odezvu na cilovém trhu (Kotler, Armstrong,
2010).

Obrazek 5: Marketingovy mix

Marketingovy mix
— . T
— / | T
— / | ——
_— / | I
_— / | T~
& / I\ **—-\___3‘
Produkt ,-/ III Misto
Rozmanitost produktu sz '\I Distribuéni cesty
Jakclnst _,f \ Pokryti trhu
Design /,’ '\I Sortiment
Vlastnosti / \ Dislokace
Znatka !.f Cilovy trh | Zasoby
Baleni !f’ I|I Doprava
Velikost / \
" / |
SI}szy v N
Zaruky
Vynosy Cena Propagace
Cenik Podpora prodeje
Slevy Reklama
Srazky Prodejnisily
Doba splatnosti Public relations
Platebni podminky

Pfimy marketing

Zdroj: Kotler (2001)
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2.4 Realizovani marketingové ¢innosti

Kazda firma v trznim prostiedi by ,,méla®, ¢i spiSe ,,musela“ realizovat marketing.
Jak jiz bylo uvedeno, podstatou marketingové Cinnosti, je spokojeny spotiebitel, tzn.:
poznat jeho potieby, pfani a pozadavky, které nasledné uspokojujeme se ziskem. Tento
proces lze v nejjednodussi podobé shrnout, napi. do zkratek ,,7W* podle Kotlera nebo

do prikladu na vyrobu tenisovych raket od McCarthy a Perreault apod.

Marketingova €innost dle ,,7W*

Kotler (1998) ve své publikaci uvadi hledani odpovédi na sedm kli¢ovych otazek
(sedm ,,0%), ale také zndme pod ndzvem jako ,, 7W*. V minulosti mohli obchodnici 1épe
porozumét kupujicim prostfednictvim kazdodenniho kontaktu s prodejem. Nicméné,
srustem velikosti firem atrhu dochazelo stale vice ke vzddleni marketingovych
manazeri od svych zékaznikti. V disledku toho musi stale vice manazerti vyuzit
prizkumy trhu (chovani spottebitele), aby na zékladé pfedmétu hledani nasli odpovédi

na tyto klicové otazky. Jimi jsou:

e Kdo tvoii trh? (Who) Uzivatelé (Occupants)

e Co trh kupuje? (What) Predméty, Véci (Objects)

e Pro¢ trh kupuje? (Why) Ugely (Objectives)

e Kdo se podili na nakupovani? (Which) Organizace (Organizations)
e Jak trh kupuje? (How) Operace (Operations)

e Kdy trh kupuje? (When) Ptilezitosti (Occasions)

e Kde trh kupuje? (Where) Odbytisté (Outlets)

Pro pochopeni, jak se marketing realizuje ve firmach, organizacich apod., se lze
podivat do publikace McCarthy a Perreault (1995), ktefi uvadéji tuto skute¢nost na
ptikladu vztahujici se K ,,vyrob¢ tenisovych raket“. Pro ilustraci dulezitych otazek, které
jsou soucasti marketingu, je nutné se zamyslet nad vSemi tenisovymi raketami, se
kterymi tenisovi hraci hraji. VSechny tenisové rakety se vyrabéji se stejnym cilem, tj.
aby odpalily micek. Hra¢ si muze vybrat z velkého mnozstvi druht tenisovych raket,
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které se 1isi tvarem rakety i rukojeti, materialem, velikosti, cenou i vypletem, popiipadé
bez vypletu. Vyrobni firma stoji pfed rozhodnutim, jak pracovat s uvedenymi
rozmanitostmi. Jak dale autofi uvadéji, nasledujici seznam ukazuje nékteré z mnoha

vécel, které by firma méla udélat diive, nez se rozhodne ,,vyrabét tenisové rakety*.

1. Analyzovat potieby u lidi, ktefi hraji tenis, a na zakladé toho se rozhodnout, zda

zakaznici chtéji vice tenisovych raket ¢i jiné druhy,

2. Predpovédét, jaké druhy raket lidi budou pozadovat, rozhodnout se u kterych lidi

bude firma uspokojovat potieby,

3. Odhadnout, kolik piiblizné lidi bude hrat tenis v dalSich letech a kolik raket si

zakoupi,
4. Predpovédet, kdy si tito lidé budou chtit zakoupit tenisové rakety,
5. Urcit, kde tito hraci budou, jak k nim tenisové rakety dostat,
6. Odhadnout, jakou cenu budou ochotni za zminéné rakety zaplatit,

7. Rozhodnout, jaké tyty propagace vyuZzit, aby se potencidlni zakaznici dozvédéli o

tenisovych raketach,

8. Odhadnout, kolik konkurenénich firem se bude vénovat produkci tenisovych
raket (mnozstvi, druhy, cena).
Autofi dodavaji, ze piiklad uvadi, Ze do marketingu spadd mnohem vice ¢innosti,
nikoliv jen prodej a reklama.
O priikladu, ktery byl uveden, lze fici, ze slouZzi ijako dukaz, ze marketing neni
jenom prodej a reklama, jak si mnohdy lidé mysli.
Budeme-li chtit znat odpovédi na tyto otazky, je nutné, aby marketingovi manazefi

pracovali s marketingovym informacnim systémem, marketingovym vyzkumem, planem

apod.
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Proces marketingovych ¢innosti, proces marketingu

Nasledujici obrazek zachycuje proces marketingové Cinnosti ve firme. Firma
(organizace, podnik) realizuje marketing prostfednictvim marketingového procesu, ktery
na jedné strané vyzaduje poznatelnost marketingového prostiedi S vyuzitim
marketingové situacni analyzy firmy, tj. analyzu vnéjSiho a vnitiniho prostfedi. A na
druhé stran¢ identifikuje cilové trhy, tj. cilové segmenty, které jsou vytvofeny
odkryvanim potieb, ptani a pozadavkil spotiebitelt, které determinuji stanoveni
marketingovych cili. Vybér cilového trhu urcuje marketingové strategie, tzn. ramec,

smér, kterym firma bude uspokojovat marketingové cile.

Obrazek 6: Proces realizace marketingu ve firmé
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3 Metodika

Pro zpracovani teoretické ¢asti bylo nezbytné si nastudovat odbornou literaturu
(napf. vlastni, doporucena), ktera byla velmi napomocna K rozsifeni znalosti v oblasti
marketingu. At uz pomoci riznych definic, pojmt (napf. potfeba, ptani, zakaznik), ale i
marketingovych ¢innosti a metod, které se s marketingem poji. VSechny tyto zminéné
pojmy, definice a metody, které byly osvojeny pii psani literarni reSerSe, velmi

napomohly k vypracovani praktické ¢asti této bakalarské prace.

Pro zpracovani praktické ¢asti bylo nejdiive zapotiebi provést sbér informaci o
dané firm¢ XZ (napf. co firma produkuje). Tyto informace byly zmapovany v kapitole
4., kde se zabyvame charakteristikou zvolené firmy. Mimo jiné, aby byla provedena
analyza marketingové ¢innosti ve firm¢, byla vyuzita nasledujici primarni data v tomto

poradi:

osobni navstéva

dotaznik

fizeny rozhovor

a dalsi formy komunikace (e-mail, telefon)

Dotaznik byl poskytnut od vedouci mé prace Ing. Marie Svarcova, Ph.D., a byl
slozen zcelkem dvaceti otazek (otevienych iuzavienych), ktery byly nasledné
vyplnény pracovnici z personalniho oddéleni, ktera se nové zabyva i marketingem ve
firmé. V dotazniku nalezneme otazky typu ,,VyuZivate marketing ve firmé?* , Mate ve
firmé marketingové oddéleni?** Dalsi krok byl uskute¢nén pomoci sbéru primarnich dat
prostiednictvim fizeného rozhovoru o marketingové ¢innosti ve firmé€, ktery probihal
taktéz S pracovnici personalniho odd¢leni, ktera jiz zodpovidala otazky i z dotazniku.
Hlavnim zamérem tohoto sbéru dat bylo zjistit, zda firma XZ realizuje marketingovou

¢innost, co o marketingu tikaji a jakym zptsobem ho realizuji.

V nasledujici ¢asti byly na zakladé ziskanych odpovédi z dotazniku a z fizeného
rozhovoru informace porovnany s odbornou literaturou, a to na ptikladu od McCarthyho

a Perreaulta (1995) na vyrobu tenisovych raket a hledani odpovédi na ,,7W* od Kotlera
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(1998). Na =zakladé porovnani byla nasledné¢ vyhodnocena marketingova ¢innost

zminéné firmy.

V poslednim kroku Vv této bakalaiské prace jsou, na zakladé zjisténych skutecnosti,
uvedeny navrhy na zménu, u kterych predpokladame, ze by vedly ke zlepseni

marketingové ¢innosti.
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4 Charakteristika vybrané firmy XZ

4.1 Zakladni udaje:

Firma XZ je akciova spolecnost. Jedna se o pramyslovy podnik, jez se nachéazi v
Ceské republice. Firma mé zaméfeni na dva trzni segmenty, ale prace bude zaméfena na

jeden trzni segment, a to: Automotive.

Zminéna firma se zabyva vyrobou komponentli do svétlometd (piedni, zadni Casti)
pro automobilovy primysl. Mezi jeji dalsi ¢innosti patii pokoveni plastil, sublimace a
vstiikovani plasti. Ve firm¢ nalezneme vice nez 250 zaméstnanct (Zdroj: Propagacni

prosttedky firmy XZ).

4.2 Historie

Historie vybrané firmy saha pfiblizn¢ do roku 1883, kdy vznikla se specifickym
zamétenim. V roce 1977 se objevila ve firmé XZ moznost pro vyuziti plasti, které
napomohlo v budoucnu zapojit se do automobilového primyslu (Zdroj: Propagacni

prostfedky firmy XZ).

4.3 Vyrobni portfolio

e Komponenty do svétlometu

Firma XZ spolupracuje s mnoha automobilovymi spole¢nostmi po celém svéte.
Patii mezi né Audi, Bentley, BWM ¢i Mercedes-Benz (Zdroj: Propagacni prostiedky
firmy X2Z).
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Na obrazku 7 je mozno vidét ukazky komponenti, které firma XZ dodéva.

Obrazek 7: Ukazka komponenti firmy XZ

Zdroj: Propagaéni prostiedky firmy XZ
e Technické vylisky

Firma XZ se zabyva technickymi vylisky, které jsou vyrobeny z riznych

materiald. Dale jsou dostupné v riznorodych barvéch.
Vyrobky maji vyuziti v riznych pramyslovych odvétvich. A to:
o strojirenstvi
= automobilovy pramysl
o nabytkafstvi
o stavebnictvi
o aelektrotechnice (Zdroj: Propagacni prosttedky firmy XZ).

Obrazek 8 zobrazuje technické vylisky, které jsou k dispozici na nasledujici strance.
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Obrazek 8: Technicky vylisek firmy XZ

Zdroj: Propagacni prostiedky firmy XZ
4.4 Certifikaty

Firma XZ ma kdispozici fadu certifikaci, at’ uz v oblasti Zivotniho prostiedi,
socialni odpovédnosti nebo politiky kvality, které ji umoznuji potvrdit kvalitu svych
vyrobkil zejména pro automobilovy prumysl. Patii mezi n€ naptiklad: 1SO 9001, IATF
16946 a ISO 14001 (Zdroj: Propagaéni prostiedky firmy XZ).

45 Partnefi

Firma XZ spolupracuje svelmi vyznamnymi obchodnimi firmami, které maji
zaméfeni na automobilovy primysl. Mezi nejvyznamnéjsi obchodni firmy lze zatadit
Bosch, Varroc Lighting Systems, Marelli Automotive Lighting, Hella, Bowajet a
mnoho dalich (Zdroj: Propagaéni prostredky firmy XZ).
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5 Analyza marketingové cinnosti ve vybrané
firmeé

Provadét analyzu marketingové Cinnosti je velmi naro¢né, pokud budeme vychazet
z marketingového fizeni a za ucelem ziskdni podklad pro dalsi rozhodovani
marketingovych manazerti. Ale posuzovat, zda firma realizuje marketing, je ¢innosti,
ktera hledd odpovédi na urcité otazky. A touto Cinnosti se bude fidit tato analyza, jejim

vystupem bude posouzeni, zda firma realizuje marketing ¢i nerealizuje.

Pomoci dotazniku a fizeného rozhovoru o marketingové Cinnosti dle ,,7W* bude
analyzovana realizace marketingové ¢innosti. VSechny uvedeny otdzky a odpovédi jsou

zobrazeny niZe.

5.1 Sbér informaci pro analyzu

Dotaznik

Dotaznik je slozen z dvaceti otazek (uzavienych i otevienych), které jsou zaméfeny
na marketingovou ¢innost ve firmé XZ. Dotaznik zodpovidala pracovnice personalniho

oddélent, ktera se nové zabyva marketingem ve zminéné firmé¢.
Otazka ¢. 1: Jak byste charakterizovali pojem marketing?

wSiroky proces TFizeni s vysledkem predvidani, ovliviiovani aV konecném
vysledku uspokojeni potreb zdkaznika®. Dal§i moZnosti, jak firma marketing

charakterizovala: ,, Ndstroj k dosazeni cilit organizace .
Otazka ¢. 2: VyuZivate marketing ve firmé?

wAno, za ucelem propagace spolecnosti, ziskavani novych zaméstnancu,
zakaznikii @ pro spolupraci s riiznymi institucemi.
Podotazka: Jakym zptisobem?

‘

., Prostiednictvim  reklam, propagact, veletrhi, plakdati, soutézi a jiné."
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Otazka €. 3: Mate ve firmé marketingové oddéleni?

”Neu

Otazka ¢. 4: Kolik pracovnikii se ve Vasi firmé zabyva marketingem (uved’te)?

I 73
2

Otizka €. 5: Charakterizujte vaSe pojeti marketingového Fizeni v ramci vaseho
podniku?
wZapojeni zaméstnancu do soutézi, informovanosti uvniti- spolecnosti, ale i

venku (napr. radio, socidlni sité — ,,facebook ™, tisk)“.

Otazka €. 6: Sestavuje Vase firma marketingovy plan?

:;Ne“

Vzhledem Kk tomu, ze firma nesestavuje marketingovy plan, nemuze byt zodpovézena
otazka ¢. 7.

Otazka ¢. 7: Jaké analytické postupy pouzZivite pro sestaveni marketingového
planu?

(13
”/

Otazka ¢. 8: Vyuzivate v ramci planovaciho procesu situacni analyzu?

(13
,,Ne

Vzhledem ktomu, Ze firma nevyuZziva situacni analyzu, nemize byt zodpovézena

nasledujici otazky ¢. 9, 10, 11, 12.
Otazka ¢. 9: Které prvky situaéni analyzy povaZujete za zakladni pro jeji

provedeni?

(13
”/
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Otazka ¢. 10: Jak byste charakterizovali podstatu situa¢ni analyzy pro plianovaci

proces?

(13
”/

Otazka €. 11: Ktefi pracovnici se podileji na vypracovani marketingové situa¢ni

analyzy?

(13
”/

Otazka €. 12: VyuzZivaji marketingovi manaZeri v planovacim procesu vysledky

marketingové situacni analyzy?

(13
”/

Otazka ¢. 13: ZjiStujete potieby a pozadavky zakaznikia? Jakym zpisobem?

., Ano, srovnavanim s okolnimi spolecnostmi konkurence v nasi zemi, bonusech,

‘

odmeénach, vyse mzdy a benefitui. ‘

Otazka ¢. 14: Jak ziskavate nové zakazniky?
e ,,Osobnim kontaktem ““ - predstavovanim novych technologii

‘

e, Doporucenim “- na zakladé potencialnich zakaznikii, na obchodnich trzich
o, Jménem spolecnosti*

o, Vyhledavanim na webovych strankdch “- osloveni potencialnich zdkaznikui,

popripadé si potencialni zakaznik oslovi nasi firmu

Otazka ¢. 15: Jakym zpiisobem si udrZujete stale zakazniky?

o, Kvalitou vyrobkui*
o  Hodnocenim zakazniku

e ,, Doruceni stalych komponentii véas “
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Otazka ¢. 16: Myslite si, Ze je reklama dostacujici k zajiSténi dobré pozice firmy na
trhu?

., Reklama je malé ,, plus “ pro zajisteni dobré pozice firmy, nikoliv hlavnim

I3

ukazatelem. Reklama je nastroj pro zviditelneni, upoutani a naldakani. *

Otazka €. 17: Jaké prostiedky pouzivate k zajiSténi dobré pozici na trhu?

v

,,Reklama a doruceni stalych dodavek komponentit véas av dobré kvalité

Otazka ¢. 18: Jaky pocet zaméstnanci ma Vase firma/podnik?

,,Nad 250 zaméstmancu

Otazka ¢. 19: VaSe forma podnikani je?

“«

5, &S,

Otazka ¢. 20: Jste pouze Ceska firma?

,Ano

5.2 Rizeny rozhovor o marketingové éinnosti ve firmé

S pracovnici personalniho oddéleni, kterd se zaroven zabyva nové marketingem ve
firmé XZ byl proveden i nasledujici rozhovor. Informace pfispély autorce k hlubsimu

pochopeni, zda dany subjekt provadi marketing.

Otazka €. 1: Jaké veletrhy navStévujete?
o | Veletrh prace — Jindrichuv Hradec “
o | Jihoceska hospodarska komora*

Podotazka: Kolikrat za rok?

29



. 2x do roka “

Otazka €. 2: Jaky vyznam (uzitek) ma pro Vas veletrh?

., Predstaveni spolecnosti, ziskani potencialnich zaméstnancii. Pokud se

jedna o veletrh, jako je burza skoly, osloveni studentu.

Otazka ¢. 3: Jakym zptasobem hodnotite piinos veletrhu?

., VSeobecné, veletrhy hodnotim kladné, jsou urceny i pro uchazece o

zameéstnani, které jsou vedené na Uradu prace a zde maji moznost si najit zaméstnani. *

vr _r

Otazka ¢. 4: Do jaké miry vyuzivate informace z veletrhu?

., Informace vyuzivame k boji s konkurenci. Kolik bylo na veletrhu firem,

Jjakym zpiisobem se jednotliva spolecnost prezentuje.
Otazka ¢. 5: Jakym zptusobem hodnotite vyuZiti (pouZiti) reklamnich prostiedkii?

,, Pouzitim na jiz zminéném veletrhu prdce, dny Otevienych dveri,

firemnich festit (akce firmy) a jiné.

Otazka ¢. 6: Jaké analytické postupy pouZzivate pro podnikovy plin automotive?

. Nezodpovezeno “

Otazka ¢. 7: Jaké firmy jsou mySleny okolnimi spole¢nosti?

,,hapr. JIT Plastic, s.r.0. (pozn. autorky — zahrani¢ni firma), Formplast Purkert, s.r.o.

Otazka ¢. 8: Kdo zarizuje osobni kontakty?

,, O to se u nas stara obchodni a projektové oddeéleni
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Otazka ¢. 9: Co je mysleno odpovédi ziskavani zakaznika jménem spolecnost.

V dotazniku u otazky ¢. 14.7

,,Za léta jsi nase spolecnost vydobyla urcité postaveni a jméno “

Otazka ¢. 10: Jak probiha vyhledavani na webovych strankach? Webové stranky

jakych firem, jakého oboru?

»Vyhledavanim prostrednictvim Googlu, kde zjistime hodnoceni firem

Vv oblasti automobilového prumyslu.

Otazka ¢. 11: Zda mate predstavu, Ze byste jeSté délali automotive néco jiného?

,,Ano, delame komplementaci kabelit do veskerého priimyslu. Kryty od toneru do

«

tiskaren, technické vylisky. Chceme rozsirit segment zakaznikii. *

Otazka ¢. 12: Jakym zpiisobem zakaznici mohou hodnotit Vase produkty?

,»Mame predem predepsané normy urcitého vylisku, pokud je tam néjaka

vada, obratem se to pocita jako zmetkovost.

Otazka €. 13: Jaka je VaSe procentni reklamace za rok?

., Zmetkovitost cca 2,8 %. “

Otazka ¢. 14: Zjistujete svoji pozici na trhu?

,,Nezodpovezeno “
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5.3 Analyza marketingové ¢innosti dle ,,7W*

5.3.1 Kdo tvori trh?

Tento trh tvofi primyslovi zékaznici se zaméfenim na automobilovy prumysl,
kterym firma XZ dodava komponenty do svétlomett. Pfimo o které zékazniky se jedna
nelze fici, nebot’ firma nezjist'uje potieby a prani konkrétnich zakaznikt, ale ¢eka, az je

zakaznik oslovi.

5.3.2 Co trh kupuje?

Zakaznici nakupuji rtizné komponenty do svétlometd pro rizné automobily,
napiiklad Peugeot, Ford, Audi ¢i BMW. Firma XZ ma od zakaznika ptesnou strukturu
(tvar, barvu), jak ktery vyrobek do konkrétniho auta ma vypadat (napt. rovny,

naklonény, prihledny) a na zakladé¢ toho konstruktér to navrhne a nasledné vyrobi.

5.3.3 Pro¢ trh kupuje?

Protoze stoupa poptavka po automobilech, tim stoupa i vyroba automobild (napf.
v disledku dopravy do zaméstnani nebo cestovani, ¢i jako disledek zvysujici se Zivotni
urovng). Zakaznici objednavaji komponenty od firmy XZ, které putuji nasledné do jiné
firmy, kde z komponenti XZ vyrobi jedno velké svétlo, které nasledné poskladaji,

naptiklad v automobilce Skoda Auto, kde vie montuji dohromady.

5.3.4 Kdo se podili na nakupovani?

Primyslovi zakaznici, firmy, které kupuji tyto komponenty. Firma XZ zjistuje
potifeby zplsobem, ze je porovnavaji S konkurenci, vy$i mezd a benefitd. Nové
zékazniky ziskavaji osobnim kontaktem (pfedstaveni novych technologii), na zakladé
doporuceni potencialnich zdkaznikti, na obchodnich trzich a vyhledavanim na webovych

strankach.
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5.3.5 Jak trh kupuje?

Pokud se jedna o sjedndni novych dili komponentii do svétlometd pro urcéitou
spolecnost, tak se schazi obchodni jednatelé z obou spole¢nosti a jednaji naptiklad:
kolik maximaln¢ dilt je firma XZ schopna za rok vyrobit, za kolik, co na to bude firma

potiebovat a podobné.

5.3.6 Kdy trh kupuje?

Trh zde neni ¢asové ohrani¢en. Kazdy den zminéné firma vyrobi nékolik set, tisic
az milion kusti komponentt, ale zaleZi na zakaznikovi, kolik kust bude pozadovat. Trh
je zde zavisly na vyrobé automobilového primyslu. Jaka bude produkce v jednotlivém
roce, s¢im novym pfijdou a kolik ¢asti komponentd svétlometii budou jednotlivé
automobilky potfebovat do konkrétniho typu znacek aut. V dobé pandemie Covid-19
pocet vyroby v automobilovém primyslu znacné klesl. Nejvice to zasdhlo vyrobce

Skoda Auto, pro kterou firma XZ dodava téZ komponenty.

5.3.7 Kde trh kupuje?

Zakaznici mohou objednavat komponenty do svétlometli prostfednictvim
internetového portalu, ktery ma firma XZ s konkrétnim zakaznikem. Konkrétni zakaznik
zaSle své pozadavky firmé XZ, nasledné si to firma XZ stdhne do svého systému
a nasleduje vyfizeni objednavky. Je zde moznost i objednavani prostiednictvim e-mailu,

¢i po telefonu.

5.4 Analyza marketingové €innosti na prikladu od McCarthy a
Perreaulta

1. Analyzovat potieby, jaké automobily se kupuji, jaké druhy, typy a rozhodnout,

zda stavajici stav vyhovuje, nebo je poptavka po jinych typech, druzich, pf.

elektromobily. Analyzovat potfeby automobilek, kolik pozaduji kust dild, jaké

druhy svétel, jakou technologii (ochrana Zivotniho prostfedi) vyrabét a z jakého

33



materidlu. Dilezité je pracovat se Sirokym trhem a nalézt segmenty, poté

analyzovat.

Piredpovédét jaké druhy, typy automobilii budou zdkaznici pozadovat, smér,
kterym se bude automobilovy trh ubirat. Firma spolupracuje s automobilkami na
nekterych modelech, pt. Bentley, Peugeot, Renault a Citroen, coz svéd¢i o

znalosti trhu z pohledu producenta.

Odhadnout, kolik lidi bude kupovat automobily Vv dalSich letech. Tuto

problematiku neni mozné posoudit, protoze firma neposkytla informace.

. Predpovédét, kdy si budou chtit lidé kupovat automobily. Neni mozné posoudit,
protoze firma neposkytla informace, zda sleduje, napf. zda stoupa pocet
domacnosti, kteti disponuji alespon jednim, ¢i vice automobily. Nebo, kdy se

nejvice kupuji auta.

Urcit, kde zakaznici budou. Firma ma stale zakazniky, kterym dodavaji
komponenty do svétlometii na zdkladé smlouvy, na které se domluvili. Vzdy
s konkrétnim zakaznikem se domlouvaji individualné, v jaky cas bude od

poskytne zavoz k zakaznikovi.

Odhadnout, jakou cenu budou ochotni zékaznici za produkty zaplatit. Ceny jsou
vysledkem jednani pii uzavirdni smluv. Za posledni dobu, kdy doslo ke zméné

cen, doslo k nariistu cen ptiblizné o 2 az 5%.

. Rozhodnout jaké druhy propagace by se mély pouzit. Firma XZ vyuziva
propagaci prostfednictvim prospektii, webové stranky, kde firma prezentuje, co
je jeji Cinnosti a dalsi dulezité informace, které s firmou souviseji. Dale ma
k dispozici firemni auta, vizitky a video na Youtube o své firmé. A dale
navstéva veletrhli (spiSe za ucelem ziskdvani zaméstnancti, nikoliv za Gcelem

propagace konkrétnich produkti).

Odhadnout, kolik konkuren¢nich firem se bude vénovat vyrobé svétlomett a

technickych vyliskii (mnozstvi, druhy, cena). Firma uvadi dvé stavajici
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konkurenéni firmy, ale neuvadi, s kolika konkuren¢nimi firmami se muze

setkévat na trhu, pf. za jeden nebo pét let.
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6 Vyhodnoceni marketingové €innosti

Na zaklad¢ zjisténych vysledkii z dotazniku a z fizeného rozhovoru s pracovnici
personalniho oddéleni, ktera se nové zabyva i marketingem ve firmé XZ lze

marketingovou ¢innost vyhodnotit nasledovné.

Definice marketingu v dotazniku je sice podle odborné literatury spravné
zodpovézena, ale nésledujici otazky svéd¢éi o pravém opaku. Firma XZ nezjistuje
spravnym zpusobem potieby a pfani zakaznikt, tudiz nevi, co doopravdy zakaznici

potfebuji a pozaduji, pfiCemz nezvlada jejich potteby uspokojit.

Z informaci, ktera mi poskytla firma, vyuzivaji marketing za G¢elem propagace
spolecnosti, ziskavani novych zaméstnanct, a prostiednictvim reklamnich prostfedka i
nové zakazniky. Pro spolupraci s rliznymi institucemi vyuzivaji propagaci (veletrhy a
soutéze) a reklamu (plakaty, firemni auta, vizitky, video apod.). Na zakladé toho lze
fici, ze firma XZ marketing zaménuje Sreklamou, coz lze vidét iV nasledujicich
otazkach v dotazniku, a to: ,,Jak ziskate nové zakazniky?* - ,,Jménem spolecnosti* i zde
je patrné, ze se jedna o propagaci, reklamu, ktera slouzi jako podpora pro ,,zviditelnéni*

firmy XZ.

Firma XZ jezdi na veletrhy, které navstévuje dvakrat do roka. Veletrh prace —
Jindfichtiv Hradec vyuZivd primarné pro ,nalakdni“ novych zaméstnanci. Veletrh
JihoCeskd hospodaiskd komora vyuZivaji pfedev§im pro pifedstaveni spolecnosti a

ziskavani informaci pro boj s konkuren¢nimi spole¢nostmi.

Dale firma XZ se snazi udrzet stale zakazniky pfedevsim kvalitou svych vyrobku
podle predepsanych norem a hodnocenim zakazniki, které slouzi firmé jako zpétna

vazba, jak jsou s jejich vyrobky spokojeni.

Na zavér dle zjisténych informaci lze konstatovat, ze firma XZ nerealizuje
marketingovou ¢innost v oblasti automobilového primyslu, ale zabyva se novymi
mozZnostmi rozsifeni své ¢innosti do dalSich obort.

Z uvedenych vystupii z dotazniku vyplyva, ze firma nesestavuje marketingovy plan,
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nevytvari situaéni analyzu, a proto nevyuzivda Zadné analytické postupy.
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7 Vlastni navrhy

Pro firmu XZ lze navrhnout doporuéeni, které by nasledné mohlo vést ke zlepSeni

marketingové ¢innosti ve firme.
1) Marketingovy manazer by mél byt ¢lenem TOP managementu
2) Zajimat se o své zakazniky

Na zaklad¢ zjisténych informaci firma nezjistuje poteby a piani u novych
zékaznika, ale ¢ekd, az je novy zdkaznik sam oslovi na zékladé reklamnich,

propagacnich prostiedkd.

3) Firma by mohla vyuzit ,jintranet“ pro vyuziti uréité skupiny uzivateld
(zdkaznikll) za ucelem moznosti vyjadifeni k produktim (spokojenost,

nespokojenost) a dalsi pfipominky.
4) Sledovat automobilovy trh

Z uvedenych podkladi vyplyva, Ze firma nema statistické prehledy o poctu
a druht svétlometd u automobill (alespon za 10 let) spojené s vyvojem novych i

tvarti svétel automobild apod.
5) Veletrh

Co se tyce veletrhu, je to jedna z moznosti, jak by firma mohla ziskat nové
zakazniky. Firma by mohla rozsitit navs§tévovani veletrhti 0 strojirensky veletrh v
Brné, za ucelem predstaveni vyrobki, které¢ vyrabi. Nebo kdyby se rozhodla firma
na veletrhu nevystavovat své vyrobky, mohla by vyuzit veletrh pouze jako

pozorovatel.

6) Firma by méla vypracovat situacni analyzu a na jejim zaklad¢ odkryt mozné
prilezitosti na trhu, pf. zaméfit Se na dalsi vyrobu svétlometl pro jinou oblast,

pt. reflektory apod.

7) Firma by mohla vypracovat pozi¢ni mapy automobild
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8) V ramci bakala¥skych i diplomovych praci by mohla firma hledat odpovédi na

otazky napiiklad:

e Jaké pozadavky zakaznikd, pii koupi automobilt, maji vliv na jejich

rozhodovani?
e Jakym problémiim v Soucasnosti ¢eli marketingovi manazeti?

e Jakym zplsobem by firma mela hodnotit efektivitu vynalozenych finan¢nich

prostiedkli do reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, ¢i public relations?
e Jakym zpUsobem firma identifikuje trzni segmenty, jak by je charakterizovala?
e S kolika segmenty, ze Sirokého trhu, je schopna pracovat?

e Jak vybudovat siln¢jsi znacku?
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8 Zaver

Téma této bakalarské prace je Praktické vyuziti marketingu ve vybrané firmé, kde
cilem bylo zjistit, jestli firma XZ realizuje marketingovou c¢innost. Na zakladé
provedeného rozboru marketingové ¢innosti a z pohledu posouzeni, zda firma XZ
realizuje marketing ¢i nikoliv. Bylo dilezité provést ur¢ité navrhy na zménu, které by

ptispély ke zlepSeni marketingové ¢innosti ve firme.

Pro tento ucel prace byl zvolen primyslovy podnik, ale z divodu eti¢nosti, je v praci

nazyvan jako firma XZ.

K provedeni analyzy marketingové ¢innosti ve firmé, kde hlavnim cilem bylo zjistit,
zda firma realizuje marketingovou ¢innost, ¢i nikoliv, byla vyuZzita primarni data ve
formé& dotazniku, fizeného rozhovoru, osobniho kontaktu a dal$i formou komunikace
(napt. e-mail, telefon). Dale byla vyuzita sekundarni data z propagacnich prostiedki

firmy.

Na zéklad¢ ziskanych odpovédi z dotazniku az fizeného rozhovoru, které byly
poskytnuty od pracovnice personalniho oddéleni, ktera se marketingem nové zabyva,
byly informace porovnany s odbornou literaturou, a to na piikladu od McCarthyho,
Perreaulta (1995) na vyrobu tenisovych raket a hledani odpovédi na ,,7W* od Kotlera
(1998). Na =zaklad¢ porovnani byla nasledné¢ vyhodnocena marketingova cinnost

zminéné firmy XZ takto:

Firma XZ vyuziva marketing za G¢elem propagace spolecnosti, ziskavani novych
zaméstnanct, a prostfednictvim reklamnich prosttedki i nové zakazniky. Pro spolupraci
S riznymi institucemi vyuzivaji propagaci (veletrhy a soutéze) areklamu (plakaty,
firemni auta, vizitky, video apod.). Na zaklad¢ toho Ize fici, ze firma XZ marketing

zaménuje s reklamou.

Firma XZ nezjistuje spravnym zplisobem potieby a prani zakaznikd, tudiz nevi, co

doopravdy zakaznici potiebuji a pozaduji, pficemz nezvlada jejich potieby uspokojit.

Firma XZ jezdi na veletrhy, které navstévuje dvakrat do roka. Veletrh prace —

Jindfichtiv Hradec vyuZzivd primarné pro ,nalakdni“ novych zaméstnanci. Veletrh
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JihoCeska hospodaiska komora vyuziva piedevS$im pro piedstaveni spoleCnosti a

ziskavani informaci pro boj s konkuren¢nimi spole¢nostmi.

Dale se snazi udrzet stale zdkazniky zejména kvalitou svych vyrobkt podle
predepsanych norem a hodnocenim zakaznikd, které slouzi firmé jako zpétna vazba, jak

jsou s jejich vyrobky spokojeni.

Podle zjisténych informaci Ize konstatovat, ze firma XZ nerealizuje marketingovou
¢innost v oblasti automobilového primyslu, ale zabyvéa se novymi moznostmi rozsifeni

své ¢innosti do dalSich oboru.

Z uvedenych vystupl z dotazniku vyplyva, ze firma nesestavuje marketingovy plan,

nevytvaii situacni analyzu, a proto nevyuziva zadné analytické postupy.

Na zéavér v této bakalarské prace bylo autorkou provedeno doporuceni, které by

nasledné mohlo vést ke zlepSeni marketingové ¢innosti ve firmé XZ. A to:
e Marketingovy manaZer by mél byt ¢lenem TOP managementu

e Zajimat se o své zakazniky (napf. zjiSt'ovat jejich chovani na trhu a divody
tohoto chovani: pfedvidat jejich potfebu a ,,znat* budouci zédkazniky. Nebo
se zabyvat otdzkou, zda pii navrhovani atvorbé novych svétlometl maji
n&jaky vliv i zakaznici. Zda se pii koupi automobili, rozhoduji i podle

pozadavkl na svétlomety, pf. Xenony apod.
e Vyuzit ,intranet“ k informovani i komunikovani se stavajicimi zakazniky

e Sledovat automobilovy trh (pf. podil na trhu jednotlivych druha i typu

automobilll, sledovat relativni trzni podil, tempo ristu trhu apod.)
e Navstivit strojirensky veletrh v Brné
e Vypracovavat situacni analyzu
e Vypracovavat pozi¢ni mapy automobili

e Vramci bakalarskych i diplomovych praci by mohla firma XZ hledat

odpovédi na otdzky naptiklad:

o Jakym problémim v soucasnosti ¢eli marketingovi manazeti?
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O

O

Jaké pozadavky zakaznika, pii koupi automobilii, maji vliv na jejich

rozhodovani?

Jakym zplsobem by firma meéla hodnotit efektivitu vynaloZenych
finan¢nich prostfedkii do reklamy, podpory prodeje, osobniho

prodeje, ¢i public relations?

Jakym zpusobem firma identifikuje trzni segmenty, jak by je

charakterizovala?
S kolika segmenty, ze Sirokého trhu, je schopna pracovat?

Jak vybudovat silnéjsi znacku?
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9 Summary

The topic of this bachelor thesis is Practical use of marketing in a selected company,
where the aim was to find out if company XZ implements marketing activities. Based on
the analysis of marketing activity and from the perspective of assessing whether firm XZ
is implementing marketing or not. It was important to make some suggestions for

change that would help to improve the marketing activities in the firm.

For this purpose of this thesis, an industrial enterprise has been chosen, but for the

sake of ethicality, it is referred to in the thesis as company XZ.

To conduct the analysis of marketing activities in the company, primary data in the
form of questionnaire, guided interview, personal contact and other forms of
communication (e.g. e-mail, telephone) were used. In addition, secondary data from the

firm's promotional vehicles were used.

Based on the responses obtained from the questionnaire and from the guided
interview, which were provided by an employee from the HR department who is new to

marketing in the company, the information was compared with the literature.

In the last step of this bachelor thesis, based on the findings, suggestions for change

are given that we believe would lead to improved marketing activities.

Key words: marketing information system, company, need and wishes, customers,

marketing, marketing concept
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