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1.Uvod a cil

Marketing neodmysliteln¢ patii k obchodovani. Vznikl na zacatku 19. stoleti v USA
jako reakce na dusledky hospodaiské krize, kdy =zacala pfevazovat nabidka
nad poptavkou. Od té doby firmy zacaly vyuzivat marketing. Zacaly zjiStovat potieby
a prani zakaznik, které diive nezjiStovaly, a zacaly vyrabét produkty, které si zakaznici
ptali. Diky uspokojovani piani zékaznik, tak firmy zacaly dosahovat lepsich vysledkt
hospodareni. Tim byli uspokojeni jak zakaznici, tak 1 firmy. Snahou marketingu je tedy

nalézt rovnovahu mezi zakaznikem a firmou.

Zasluhou silici konkurence a rozvojem obchodovani se marketing stal nedilnou soucasti
managementu mnoha firem. Manazefi vyuzivaji marketingové principy a nastroje
umoznujici vyhledavat a analyzovat pfileZitosti a odhalovat hrozby, které mohou nastat.
Diky tomu mohou stanovovat redlné cile a strategie, jak se K témto cilim dostat.
Aby byl marketingovy management co nejuc¢innéjsi, musi byt spravné fizen. Proto firmy
nabiraji do svych fad marketingové manaZery a spoléhaji na to, Ze budou marketing

fidit spravne.

Téma mé bakaldiské prace ,, Vyznam a vyuziti marketingu u ceskych podnikatelit
na trhu“ jsem si vybral proto, abych zjistil, zda ¢esti podnikatelé na trhu vyuzivaji
marketing, jestli je v soucasné dobé u firem rozsifen ¢i nikoli. Dale bych chtél zjistit,
zda znaji firmy spravny vyznam pojmu marketing. Posledni, co bych chtél zjistit, je, zda
firmy tidi a vyuZivaji marketing spravné, protoze jedin¢ tak miize byt marketing
uspésny. Na zakladé ziskanych informaci bych v zavéru mé bakalaiské prace chtél

navrhnout opatieni vztahujici se k vzniklé situaci v oblasti marketingu.



2. Literarni reSerse

2.1. Zakladni pojmy

Marketing

Bouckova a kol. (2003) uvadi, ze vyjadiit potiebu marketingu jednou vétou je obtizné,
ale snad bychom mohli fici, Ze podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi
zajmy zékaznika a podnikatelského subjektu. Klicovym bodem kazdé¢ marketingové

uvahy a nasledné 1 marketingového rozhodnuti by mél byt zdkaznik.

Marketing lze tedy pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je ptfedvidat, zjiStovat,
stimulovat a uspokojit potfeby zakaznika. Na prioritu orientace na zakaznika, jeho
potieby, je tieba klast zvlaStni dlraz. DalSim stejné¢ vyznamnym cilem podniku
je v podminkach trzniho hospodaistvi realizace priméieného zisku. Usp&iné podnikani
vyzaduje nejen schopnost pfizplsobit se slozitym a velmi proménnym podminkam
fungovani trhu, ale soucasné i aktivné pusobit na dynamické vztahy mezi nabidkou

a poptavkou. A pravé k tomu slouzi marketingové metody, principy a nastroje.

Podstatu marketingu vystihuje fada definic, které maji vétSinou tyto spole¢né prvky:

- jde o integrovany komplex ¢innosti, komplexni proces, nikoliv jen
fragmentovany soubor dil¢ich ¢innosti,

- vychazi z pochopeni problémill zékaznikl a nabizi feSeni téchto problémd,

— marketing jako proces zacind odhadem potfeb a utvafenim piedstavy
0 produktech, které by je mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim,

— spokojenost zakaznika se promitd do prodeje se ziskem, ktery je atributem
uspésného podnikani,

- marketing je spojen se sménou.



Definice marketingu:
Podle Bouckové a kol. (2003) je marketing: ,, Proces, v néemz jednotlivci a skupiny

ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény produktit a hodnot to, co pozaduji.

Philip Kotler (2000) definuje marketing takto: ,,Marketing je spolecensky a ridici
proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji prostiednictvim tvorby,

nabidky a smény hodnotnych produktii s ostatnimi.

Podobné definuji marketing Philip Kotler, Veronica Wong, John Saunders a Gary
Amstrong (2007) takto: ,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokoji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii
a hodnot.

Marketing management

Kotler (2000) definuje marketing management takto: , Marketing (management) je
procesem planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce
myslenek, zboZi a sluzeb s cilem vytvaret smény, které uspokojuji cile jednotlivce

a organizace. *

Potreba

Podle Kotlera (2000) lidska poticba je stav pocitovaného nedostatku nékterého
zakladniho uspokojeni. Tyto potieby nejsou vytvareny spolecnosti ¢i trhem; jsou dany

podstatou lidské existence.

Miizeme rozliSovat pét druhti potieb:

- Deklarované potieby (zakaznik si pfeje neptili§ drahy automobil)

- Realné potieby (zadkaznik si pfeje automobil, jehoZ provoz je levny, a nikoli
automobil, jehoZ pofizovaci cena je nizkd)

— Nevyicené potieby (zdkaznik ocekava od dealera dobré sluzby)



- Potieby potéSeni (zdkaznik obdrzi pti koupit automobilu zdarma autoatlas)
- Utajené potteby (zakaznik si pfeje, aby ho pratele vnimali jako ¢loveka, ktery

si muze koupit pékny automobil)

Prani

Kotler (2000) uvadi, ze pfani jsou touhy po specifickém uspokojeni potieb. Je ziejmé,
ze stejna zakladni potieba muize byt uspokojena riznym zptisobem.

Produkt

Produkty budeme chapat velmi Siroce, jako cokoli, co mize byt nabizeno nékomu proto,
aby byla uspokojena jeho potieba nebo piani. Produkt, respektive nabidka miize

predstavovat fyzicky vyrobek, sluzbu nebo myslenku. (Kotler, 2000)

Trh

Trh zahrnuje vSechny potencidlni zakazniky, kteti sdileji specifickou potfebu nebo prani
a ktefi by mohli byt ochotni a schopni tuto potiebu nebo piani pomoci smény uspokojit.

(Kotler, 2000)

Poslani

Bouckova a kol. (2003) popisuje poslani, jako vyjadieni smyslu a oprdvnénosti
existence podniku. Prezentace primarnich podnikovych funkci ve vztahu k trhu.
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2.2. Prostredi firmy

Pojem prostiedi charakterizoval Kotler (2001) jako ,, souhrn okolnosti, ve kterych nekdo

Zije nebo se néco déje .

Bouckova a kol. (2003) tika, ze prostiedi zahrnuje jak faktory, které firma do jisté miry
uritymi postupy ovlivnit mtize, tak faktory, na které nema témét zadny vliv
a jez legalnimi formami ovlivnit nelze. Podle kritéria — ovlivnitelny nebo neovlivnitelny

faktor — rozeznavame mikroprosttedi a makroprostiedi.

2.2.1. Mikroprostredi

Podle Heleny Hordkoveé (2003) mikroprostiedi je to ,nejbezprostiednéjsi“ okoli
podniku a podnik sdm je jeho zdkladnim prvkem. Pokud chce byt UspéSny, musi
mikroprostiedi pochopit a porozumét roli, kterd mu zde ndlezi. Role podniku
v mikroprosttedi zavisi predevsim:

- Na vysi zdrojt,

- Na schopnostech a moznostech

Bouckova a kol. (2003) uvadi, Zze hlavnimi faktory mikroprostiedi jsou:
- dany subjekt — podnik, firma, organizace — jako hlavni ¢lanek,
- zéakaznici

- dodavatelé,

— distribucni ¢lanky a prosttednici,

- konkurence.

11



Podnik

Zamazalova (2010) tikd, ze vnitini mikroprostiedi a jeho faktory se tykaji samotného
subjektu z hlediska jeho struktury, organizace, vyvojového stadia a zdravi. Patfi sem
naptiklad socidlni smir a pracovni moralka podniku, jeho finan¢ni zdravi, ale i délba
prace mezi riizné Utvary a jejich spoluprace. Podnik je jako zivy organismus a jakékoli
vnitini problémy ¢i nesouhra se mohou projevit navenek. Je nutné, aby vyroba, vyzkum
a vyvoj, marketing, financni a dalS$i oddéleni mezi sebou spravné komunikovala

a spolupracovala.

Z.akaznici

vvvvvv

faktori marketingového mikroprostfedi. Je zndmo, Ze spotiebitelsky trh neni
homogenni. Konecny spotiebitel vyzaduje jiny pfistup nez zakaznik na trhu
prumyslového zbozi nebo kupec vyrobkli uréenych pro dal§i primyslového zbozi
nebo kupec vyrobkd uréenych pro dalsi primyslové i neprimyslové zpracovani.
Kotler (2010) rozeznava trh spotiebiteld, trh vyrobni sféry, trh zprostfedkovateli, vladni
trhy a mezinarodni trhy. Ke kazdému znich musi podnik wvolit jiny piistup.
Schopnost reagovat na specifika jednotlivych trhii a vyuzivat je k prospéchu firmy

je charakteristické pro uspésnou firmu.

Dodavatelé

Zamazalovd (2010) uvadi, ze dodavatelé jsou také velmi dualezitym faktorem
mikroprostiedi firmy — na nich zalezi jeji vyrobni mozZnosti. Pravé oni ovliviiuji
v€asnost, kvalitu a mnozstvi zdroji potfebnych pro fungovéani daného podniku. Tento
faktor mize byt podstatny i pro budoucnost firmy, naptiklad z diivodu sektorového
vyvoje (bankroty, fuze dodavatel), problémi dodavek, technickych a finan¢nich
podminek apod. Dodavatelé¢ maji vztah i k marketingovému mikroprostiedi, a to hlavné
zprostiedkované pres vyrobu a procesy ve firmé, ale tieba i tim, ze dopravni ¢i servisni
firmy pro vyrobené zbozi jsou také dodavateli — a mohou mit vliv na marketingovy mix.

Z uvedenych hledisek je velmi diilezity vhodny vybér dodavateld.
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Distribu¢ni ¢lanky a prostirednici

Bouckova a kol. (2003) uvadi, Ze ne vSechny aktivity podniku, které zahrnuje do oblasti
marketingu a prodeje, muize firma zajistit vlastnimi silami. Jejich realizaci
na pozadované urovni mohou zajistit firmy, které jsou specializované,
napt. na zprosttedkovani nakupu a prodeje zbozi, firmy fyzické distribuce,
marketingové agentury i organizace, které pomahaji financovat operace podniku nebo
pojiStovat rizika spojend se sménou zbozi. Nékteré z nich patii napf. do systému
distribu¢nich cest, velkoobchod miize urychlit pohyb zbozi od vyrobce ke kone¢nému
spottebiteli, dopravni organizace — statni 1 soukromé — zajist'uji spolehlivou piepravu
zbozi, marketingové a reklamni agentury pomahaji umistit vyrobek na cilovém trhu
a podpofit jeho prodej. Zvlastni ulohu maji finanéni organizace, které usmérnuji tok
finan¢nich prostiedkti mezi jednotlivymi subjekty trhu, jsou tak schopny udrzovat

z4douci dynamiku podniku a nasledné i celého narodniho hospodarstvi.

Konkurence

Zamazalova (2010) uvadi, Ze na trhu se v8ak ¢asto vyskytuji i jiné subjekty, které jsou
danému podniku podobné¢ — at’ jiz jen nabizenim podobného produktu ¢i vnitiné.
VétSinou vyrazné ovliviiuji nabidku podniku, 1 kdyz neptimo. Protoze se jedna o soutéz,
musi se podnik snazit byt lepsi neZ konkurence. Caste¢né je miize ovliviiovat, a proto se
konkurence zatfazuje do mikroprostiedi. Podnik musi sledovat vyvoj u konkurence:
jednak se muze ptiucit nékterym zménam v organizaci, které zvysuji efektivitu, jednak
musi sledovat technologicky vyvoj tykajici se jejich konkurenénich produktl; a musi

také sledovat jejich marketingovy mix a ptipadné zkusit reagovat na jejich chovani.

Chovani se tyka sice i jinych ¢asti managementu ale z marketingového hlediska se jedna
hlavné o marketingovy mix. Cim si jsou produkty subjektti a jeho konkurence blizsi, tim
vice musi sledovat cenovou politiku a dalsi ¢asti marketingového mixu konkurence.
Muze zkusit i odhadnout strategii ncékterych konkurentl a reagovat pfimo na né.

V kazdém ptipadé musi na konkurenci reagovat tak, aby ho neposkodila; ptipadné aby
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byl dany subjekt lepsi nez konkurence. Jedind optimalni strategie pro boj s konkurenci
neexistuje — subjekt i jeho konkurenti maji mnoho riznych moznosti chovani,
od agresivniho pfes velmi klidny az po témét pasivni. Na podobné konkurenéni

mikroprostiedi tak mize firma aplikovat s ispéchem rizné vzorce chovani.

2.2.2. Makroprostredi

Bouckova (2003) tika, ze jestlize se urcity vybrany soubor faktord mikroprostiedi
zpravidla tyka pouze konkrétni organizace, pak faktory makroprostiedi ovliviiuji
vSechny instituce, které v daném obdobi a v daném ekonomickém systému ptisobi. Toto
SirSi okoli vytvafi prostor, v némz respektovani existujicich faktortt makroprostiedi
muze podniku pfindset fadu zajimavych pftilezitosti pro podnikani. Jejich dodrzovani
omezuje pocet rizikovych situaci, s nimz se subjekt setkava, a které musi, chce-li byt
uspésny, zdarné vytesit. Faktory makroprosttedi 1ze shrnout do akronymu STEP, jedna
se o faktory:

- Socialni,

— Technické a technologické

- Ekonomické

- Politicko-legislativni

K nim se pfifazuji jest¢ prirodni a ekologické faktory, které pravé v soucasné dobé

hraji vyznamnou omezujici podminku pro fadu rozvojovych programi

Socialni faktory

Zamazalova (2010) uvadi, Ze socidlni faktory mohou byt dvojiho druhu:Kulturni

a demografické:
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Kulturni faktory se tykaji urcitych vlastnosti danych trhii a jejich subjektd. Kulturou
rozumime soubor hodnot, ideji a odpovidajicich postojii skupiny osob a/nebo subjektl
(v ptipadé podobné firemni kultury v daném odvétvi).

Demografické faktory charakterizuji obyvatelstvo jako celek. Sleduji tedy velikost,
slozeni, rozmisténi a hustotu obyvatelstva a jiné statistické veli¢iny. Slozeni se muze

tykat naptiklad pohlavi, véku, zaméstnani ¢i vzdélanosti.

Prirodni a ekologické faktory

Podle Bouckové a kol. (2003) tyto faktory zahrnuji vSechny ptirodni zdroje, které
vstupuji do vyrobniho procesu. Dnes jsou vyrazné limitovany jednak pocinajicim
nedostatkem piirodnich zdrojii obecné, ale pfedevSim kritickym stavem moZnosti
ziskavani jednotlivych druhti ¢i dokonce celych jejich skupin a rovnéz rostouci
narocnosti spole¢nosti na energie. Omezeni piindSeji také ekologické faktory,
napf. zvySujici se zneCiStovani planety Zemé na sousi, voceanech i v atmosféie
a v neposledni fad¢ také zdsahy odpovédnych organti do procesu, ziskavani a exploatace
prirodnich zdroja. Patii sem 1 geografické a klimatické podminky, které¢ mohou vyrazné

ovlivnit napt. spotfebu mnoha druhu spottebniho zbozi.

Ekonomické prostiredi

Zamazalova (2010) uvadi, Ze mezi ekonomické faktory makroprostiedi patii zejména
kupni sila trhu a spottebiteli a faktory, jez je ovliviiji. Patfi mezi ne naptiklad rychlost
rist mezd, vySe uspor, dostupnost uvéri v ekonomice mezni mira spotieby

obyvatelstva, ale také diivéra spotiebitelli v danou ménu a ekonomiku.

Jednotlivé ekonomiky mohou mit velmi odliSnou stratifikaci obyvatelstva podle vyse
piijmu. V nékterych zemich je malé procento bohatych a hodné chudych (vétSinou
chudsi zemé¢), jinde je silnd stiedni tfida (vétSinou rozvinuté zemé), jejiz kupni sila se
velmi li§i vobjemu i dynamice. Napiiklad v Ceské republice v poslednich letech
pomérné rychle rostly redlné mzdy, ale dosud nedosahly (ani v parité kupni sily) trovné

nékterych sousednich zemi. Podobné, nejvice vozl znacky Rolls-Royce se v poslednich
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dvaceti letech dovazi do Ruska. Rada firem vyuzivd pravé bohatych skupin
obyvatelstva v transformujicich se nebo malo rozvinutych ekonomikach, kde vétsina
obyvatelstva nemuze na luxusni produkty dosdhnout.

Vzhledem k ekonomickym zménam v mnoha zemich, ale také v disledku globalizace se
tak firmy musi pfizpisobovat nové situaci na trzich. Uvedené faktory maji vliv
na strukturu nabidky a strategii firem, na strukturovani oslovovanych trhii a segmentaci,

ale 1 na vyvoj vyrobkd.

Technologické prostredi

Bouckova a kol. (2003) uvadi, Zze technické a technologické faktory se v poslednich
desetiletich staly jednou z dominantnich sloZzek marketingového prostfedi. Pokud
nechce podnik ztratit kontakt se svymi konkurenty v této oblasti, musi vynakladat
mnohdy velké finan¢éni prostiedky na vyzkum a vyvoj. Ktomu pfistupuje stale
se zrychlujici tempo technickych a technologickych zmén, a tak produkty, které by jeste
dlouho mohly uspésné a na vysoké turovni uspokojovat potieby zékaznikid, jsou
piekonavany vyrobky s vysSi uzitnou hodnotou pro spotiebitele, coz nemusi viibec

znamenat, ze jsou napf. na vyssi technické trovni.

Politicko-legislativni faktory

Podle Bouckové a kol. (2003) neni pochyb, Ze je to vnitrostatni, ale i mezinarodni
politické déni, které mize vyrazné¢ ovlivnit situaci na trhu. Na druhé stran¢ je to také
legislativa, kterd vytvaii podminky pro podnikani, vydavd zédkonné normy pro jeho
ochranu (napt. pfed nekalou konkurenci). Stranou zajmu statu a legislativnich organt
nezlistava ani ochrana spotiebitele a zdjma spolecnosti, stdt proto schvaluje tfadu

opatteni, kterd maji chranit jeho zdravi, Zivotni prostfedi i1 vlastnictvi

16



2.3. Orientace firmy na trh

Kotler (2000) uvadi, ze existuje pét zakladnich konkuren¢nich koncepci managementu,
které mohou organizace volit a nasledné manazefi respektovat pfi vykonavani svych
funkci: koncepce vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova a spolecenského

marketingu.
Tyto koncepce jsou:

1) Vyrobni koncepce: Zastiva stanovisko, Ze spotiebitelé budou mit v oblibé
ty produkty, které jsou Siroce dostupné a za nizkou cenu. Manazefi vyrobné
orientovanych organizaci se zamétfuji na dosahovani vysoké produktivity vyroby

a Sirokého rozsahu distribuce.

2) Vyrobkova koncepce: Vychazi zptedpokladu, Ze zadkaznici si oblibi
ty produkty, které maji vyssi jakost, vykonnost nebo zcela nové vlastnosti. Manazefi
ve vyrobkové orientovanych organizacich soustfed’uji svoji energii na vyrabéni

dokonalych vyrobki a na jejich nepfretrzité zdokonalovani.

3) Prodejni koncepce: Vychazi zpiedpokladu, ze kdyby byli spottebitelé
ponechani sami sob¢, pravdépodobné¢ by si nekoupili dost produktli organizace.

Ta proto musi vyvijet agresivni prodejni a propagacni usili.

4) Marketingovy koncepce: Zastava nazor, ze kli¢ k dosahovani cilti organizace
spo¢iva ve schopnosti byt efektivnéj$i nez konkurence v urovani potfeb a ptani

cilovych trhil a v jejich uspokojovani.

5) Spolecenska marketingova koncepce: Zastdvad nazor, Ze tkolem organizace
je uréovat potieby, pfani a zajmy cilovych trhii a poskytovat zadouci uspokojeni
ucinngji a efektivnéji nez konkurenti zpiisobem, ktery zachovava nebo zvysuje blahobyt

spotiebitele a spole¢nosti
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2.4. Marketingovy koncepce

Jak uz jednou bylo definovano Kotler (2000), marketingovd koncepce se zastava
nazoru, ze kli¢ k dosahovani cilii organizace spociva ve schopnosti byt efektivnéjsi

nez konkurence v urcovani potieb a pfani cilovych trhii a v jejich uspokojovani.

Marketingova koncepce podle Kotlera (2000), byla vyjadiena mnoha barvitymi
zpusoby:

— Efektivne uspokojovat potieby.

— Vyhledéavat pfani a plnit je.

— Milovat zakazniky, ne produkt

— At je po vaSem. (Burger King)

- ,Vy jste $éf'. (United Airlines)

- ,Partneti pro zisk.* (Milliken Company)

Profesor Levitt (Harvard University) formuloval pronikavy kontrast mezi prodejni
a marketingovou koncepci:

»Prodavani se soustfed’'uje na potieby prodavajiciho, marketing na potieby kupujiciho.
Prodavani nezaujato predstavou pievést svilj produkt na hotové penize. Marketing se
zabyva myslenkou uspokojovani potieb zakaznika prostiednictvim produktu a celou

hromadnou véci spojenych s jeho vytvarenim, dodavanim a nakonec spotiebou.*

Obrazek 1: Porovnani prodejni a marketingové koncepce

vychodiska zaklady nastroje vysledky
Selnile stavajici prodej a podpora zisk je vysledkem
2 vyrobky prodeje objemu prodeje

PRODEJNi KONCEPCE

i potieby integrovany zisk je vysledkem
T zakaznika marketing spokojenosti zakaznikd

MARKETINGOVE KONCEPCE

Zdroj: Halek (prezentace prednasek)
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Marketingova koncepce spoc¢iva na ctyiech pilitich:
- Cilovy trh

- Zakaznické potteby

- Integrovany marketing

- Vynosnost

2.5. Marketing management

Jak uvadi Bouckova a kol. (2003), nejobecnéji je marketingové fizeni v podniku
chdpano jako komplexni aktivita (fizeni jednotlivych marketingovych ¢innosti, jejich
koordinace a souc¢innost dil¢ich opatieni do jednotného systému marketingového fizeni)
vedouci k dosazeni marketingovych cili a odpovédnost za to, Ze vynalozené
marketingové usili ma za nasledek dosaZeni cilt organizace. Ziejmou ideou, ktera
by méla toto usili podnécovat, je orientace na trh a uspokojeni jeho poznanych potieb
Iépe nez konkurence. Spokojenost trhu, tedy zakaznika, znamena sladit predevsSim
z4jmy spottebitell se zdjmy firmy a spolecnosti jako celku. Marketingové tizeni
je proces vedouci pfi uvazovani vnitfnich podminek i zdroju (zdroje a jejich alokace
mezi funkéni oblasti marketingu jsou zakladnim rdmcem pro fizeni, to musi byt
provadéno v hranicich limitovanych zdroji) a wvnéjSich prilezitosti ke stanoveni

a dosazeni marketingovych cili.

Kotler (2000) definoval marketing management takto: ,,Marketing (management) je
procesem pldnovani a provadeni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce
myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret smeny, které uspokojuji cile jednotlivce

‘

a organizact. *

Podle Kotler (2000) tato definice uznava, ze marketingovy management je proces,
zahrnujici analyzy, planovani, implementaci a kontrolu, Ze pokryva myslenky, zboZi
a sluzby, Ze spo¢ivd na predstavé smény, Ze jeho cilem je dosdhnout spokojenosti
zucastnénych stran. Marketingovy management mize byt aplikovan na jakémkoli trhu.

Dale Kotler (2000) dodava, Ze marketingovy management ma za ukol ovlivilovani
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urovné, nacasovani a slozeni poptavky zpisobem, jenz pomuize organizaci dosahovat

jejich cila.
Bouckova a kol. (2003) dodavaji, ze podstata marketingového fizeni spociva:

- v uspotfadaném souboru poznatkil a informaci,

- zpracované formou navodu pro marketingové jednani a rozhodovani,

— vedouci k dosazeni podnikovych a marketingovych cild,

- pti efektivnim vyuziti zdroji v podniku disponibilnich pro marketingové

aktivity.

Vychodiska marketingového Fizeni

Bouckova a kol. (2003) uvadi, Ze marketingové podnikové tizeni (stejné jako fizeni
ostatnich podnikovych aktivit) vychazi z principidlnich zésad a klicovych omezeni
stanovenych top managementem pro podnik jako celek v ramci procesu strategického

fizeni (strategického tidiciho procesu). Pro marketingové fizeni to znamena respektovat:

— definované poslani podniku, ve kterém je organizace predstavena (kdo jsme),
kde je vyjadien smysl 1 ucel jejiho snazeni (o co usilujeme) a uréeno pole jeho
pusobnosti,

- stanovené podnikové cile, kterych chce v radmci svych podnikatelskych aktivit
organizace dosdhnout,

- vytipovanou a formulovanou =zakladni podnikovou strategii pfihlizejici
K prioritnim vyvojovym trendim mikroprosttedi i makroprostedi a prezentujici pfistup
organizace k dosazeni primarnich cild; strategicky zamér je zakladem pro dlouhodobé
sméfovani podniku k dosaZeni jeho cili i motivovani zaméstnanc,

— vyjadiené principidlni podnikové ptilezitosti, které jsou nezbytnym faktorem pro

splnéni poslani a dosaZeni prosperity podniku.
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2.6. Proces marketingového rizeni

Obrazek 2: Strategicky marketingovy proces

Faktory prostredi

s U Gl St O e TR

7

s wr

Strategicky fidici proces

poslani
podniku

»

cile podniku
a zakladni
strategicky smér

prilezitosti
podniku

v

Strategicky marketingovy proces

planovaci etapa

marketingova
situaéni analyza

v

stanoveni cilll
a formulovani
strategii
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sestaveni
marketingového
planu

realizaéni etapa
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plan
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Proces marketingového tizeni podle Bouckové (2003) piedstavuje kontinualni proces,

ktery probiha ve tfech po sob¢ nasledujicich etapach:

— Planovani
- Realizace

- Kontrola

V etap€ planovani jsou stanoveny zakladni ukoly, které¢ v rdmci realizacni etapy budou
pfevedeny do konkrétnich vyrobkll a sluzeb. Kontrolni etapa proveéfi spravnost
zvoleného sméru postupu, platnost strategickych hypotéz, porovna planované ukoly
se skutecné dosazenymi realizaCnimi vysledky a upozorni na nezbytnost provedeni

napravnych opatfeni.

V ramci marketingového procesu se jednotlivé etapy uskuteénuji ve vzajemnych
navaznostech, sled etap nelze ménit. Proces je nepfetrzity a etapy jsou chapany relativné
samostatné v ramci jednoho celku, ktery obsahuje jak kontrolni mechanismy, tak zpétné

vazby.

2.6.1. Planovani

Marketingové planovani prezentuje schopnost vytvofit, udrzovat a rozvijet zadouci
vazby mezi marketingovymi cili podniku, stanovenymi na zéklad¢ jeho poslani a z n¢ho
odvozenych podnikovych cil, a mezi strategiemi zvolenymi pro naplnéni cila
V nadvaznosti na vyhrazené zdroje, to vSe vramci proménlivého konkurencniho
prostiedi. Spolecnosti, které uspéSné uzivaji konceptu marketingového planovaciho

vvvvv

oddélené provadénych procedur a postupi. (Bouckova a kol., 2003)

Podle Hordkové Heleny (2003) planovani, ptispiva k soucinnosti vSech slozek podniku
pii provozovani budoucich aktivit v podminkach trzniho prostfedi. Pfedstavuje
hodnoceni konkrétni situace, pozndni trhu a konkurence, analyzu a prognoézu vyvoje
poptéavky, stanoveni cill, tvorbu strategickych variant a sestaveni funkéniho dokumentu

— planu, ktery slouzi jako zéklad marketingového fizeni podniku. Znamena sladit zdroje
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a schopnosti podniku s ptilezitostmi na trhu tak, aby to odpovidalo podnikovym cilim.
V ramci planovaci etapy jsou stanoveny zékladni tkoly pro realiza¢ni etapu, ktera
spociva v ptevedeni planem stanovenych cili do podoby konkrétnich vyrobkt a sluzeb.
Velmi dobry marketingovy plan bude k nicemu v pfipadé chybné realizace. Proto

je tieba ho realizovat zptisobem, ktery odpovida cilim planu.

Podle Zamazalové a kol. (2010) je marketingové planovani systematické a racionalni
prosazovani trznich a podnikovych ukoli odvozené od zdkladnich podnikovych
a marketingovych cili. Pfedstavuje podstatnou ¢ast podnikového planovani. Jednotlivé
kroky procesu marketingového planu. Marketingovy plan se soustfeduje pouze

na marketingové aktivity podniku na trhu.
Marketingova situa¢ni analyza

Zamazalovd a kol (2010) ftika, Ze situani analyza zahrnuje rozbor aktudlni
marketingové situace. Obsahuje analyzu vnéjSitho prostiedi (makroprostiedi
a mikroprosttedi) a vnitfniho prosttedi firmy. V ramci situacni analyzy se vyhodnocuji
faktory, které ovlivituji pozici firmy. Soubornym vystupem faze marketingové situacni
analyzy byva tzv. SWOT analyza. Na zaklad¢ vysledkii provedené situacni analyzy

a SWOT analyzy miize firma pfistoupit ke stanoveni marketingovych cila.

2.6.1.1. Stanoveni marketingovych cili

Podle Bouckové a kol. (2003) stanoveni marketingovych cilii navazuje na provedenou
situacni analyzu, cile by mély byt pln¢ kompatibilni se skute¢nostmi identifikovanymi
Vramei situaéni analyzy a konzistentni s vyty¢enymi podnikovymi cili, které jsou

prvotni.

Marketingové cile jsou druhotné, odvozené od primdrnich celopodnikovych cili
pro funkéni oblast marketingu. Vyjadfuji konkrétni marketingové Ukoly stanovené

pro ptresné¢ vymezené casové obdobi. Tykajici se vyrobkll a trhi (které vyrobky
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prichazeji pro planovaci obdobi v tvahu a na kterych trzich). Cile neobsahuji pokyny

ani instrukce k jejich dosazeni.
Podle Horakové (2003) by mély byt marketingové cile:

1. Stanovené na zakladé poznani potfeb zakazniki. Znamend to respektovani
zasady ,,nas zékaznik, nds pan*

2. Identifikovany a uvazovany pfi respektovani vnitinich a vnéjSich omezeni.
3. Presné, jasné a konkrétné vymezené. Znamena to stanovit, kterych vyrobkt
(vyrobkovych tad) a kterych segmentt trhii se cile tykaji.

4, Pripadné (vhodné). Znamend to, ze se cile musi ,hodit“ (musi zapadat

do souboru zakladnich cilti podniku).

5. Srozumitelné. Znamena to zietelnost a pochopitelnost pro vSechny podnikové
urovng.
6. Méritelné v urcitych ¢asovych etapach. Znamena to nebytnost

kvantifikovatelnosti (kvantifikovany standard vykonnosti a nasledné posouzeni v Case
(jasny Casovy ramec). Nemétitelny cil neni uspokojivé formulovan a nema smysl.

7. Realné (Dosazitelné). Znamena to transformaci cili do realnych tkola, které
maji zaklady ptfedevSim v situacni analyze podniku a jsou dosazitelné. Nerealny cil
muze znamenat demoralizaci pfi plnéni. Jestlize je realnost cilii moznost zpochybnit,
(naptiklad rozmér zjevné presahuje moznosti dosazitelnosti), potom deklarovany cil
nebude bran vazné a nikdo mu nebude vétit. Splnéni takovych cilti bude siln€ ohroZeno.
8. AKkceptovatelné. Znamena to soulad cilt s prioritami podniku.

9. Vzijemné sladéné, sdilené a podnétné. Znamend to, Ze jednotlivé cile jsou
navzajem v harmonickych vztazich (nekonfliktnost cili), jsou jak souladné (nevylucuji
se, podporuji se), tak sdilené. Jestlize cely marketingovy tym skutecné sdili stanovené
cile, potom cile usmériuji chovani vSech pracovniki ke skutecnému plnéni. Jestlize
nedojde ke vzajemné sladénosti, potom si podnik pfipravuje nepfehledné situace, které
nevedou k efektivnimu vyvoji, ale znamenaji komplikace nejriznéjsiho druhu.

10.  Hierarchicky usporadané. Znamena to respektovat jako vychodisko cile

podniku a logicky odvodit — Vv hierarchické posloupnosti — nasledné specifické
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marketingové cile. Dosazeni urcitého cile musi predchazet splnéni cile jiného. Potadi

diilezitosti umozni i pochopent jejich strategického vyznamu.

2.6.1.2. Formulovani strategie

Podle Kotlera (2000) cile urcuji, kam se chce firma dostat. Strategie pak urcuje, jak se

tam dostat. Kazd4 obchodni jednotka vyzaduje pro své cile strategie ,,usité¢ na miru®.

Podle Bouckové a kol. (2003) formulovani strategii je klicovou manazerskou funkci.
Provadi se po stanoveni marketingovych cili — K jejich dosazeni — pfti respektovani
celkového podnikového strategického sméru, ktery je urCujici a promita se do vSech
dil¢ich strategii. Marketingové strategie musi byt konzistentni nejen se zdkladnim
strategickym podnikovym smérem, ale musi respektovat 1 vnitini souladnost
jednotlivych podnikovych strategickych urovni. Strategické marketingové prvky musi
byt konzistentni 1 s realitou vnéjSiho prostfedi, které neni statické; zmény, ke kterym
zde dochézi, jsou Casto vyznamné a dramatické. Marketingové strategie predstavuji
zékladni smér postupu (zékladni schéma postupu) vedouci ke splnéni marketingovych
atim i podnikovych cilovych tkolt. Uspéch, ¢i neuspéch strategie lze hodnotit

na zakladé dosazeni cila.

Prestoze existuje mnoho druhi strategii, Michaelu Porterovi se podafilo je shrnout do tii
zékladnich typt, které vytvaieji dobré vychodisko pro strategické mysleni. Jejich nazvy

jsou: ndkladova priorita, diferenciace a ohnisko soustfedéni.

- Nakladova priorita. V tomto piipad¢ firma tvrdé usiluje o to, aby dosahla
nez jeji konkurenti a dosdhnout vétSiho podilu na trhu. Firmy, které tuto strategii
pouzivaji, museji vyborné ovladat inzenyrské préace, zadsobovani a fyzickou distribuci.
Nepotiebuji vSak vysokou zru¢nost v marketingu. Problemati¢nost této strategie tkvi
vtom, Ze 1 fada dalSich firem dosahuje nizkych nakladi (naptiklad na Délném

vychod€), a mohou tak snadno poskodit firmu, jejich zékladni dlouhodobou strategii

svwvr
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- Diferenciace. V tomto piipadé se firma soustfed'uje na dosazeni dokonalého
vykonu v nékteré dulezité oblasti pfinosu pro zédkaznika. Firma mlize napiiklad usilovat
o to, aby ziskala vedouci postaveni v oblasti sluzeb, jakosti, stylu, technologie atd.
Je pochopitelné, ze jen tézko mize byt vedouci firmou ve vSech dulezitych oblastech.
Firma si péstuje ty silné stranky, které ji poskytuji konkuren¢ni vyhodu a uzitky
v n¢které oblasti. Firma, kterda usiluje o vedouci postaveni v oblasti kvality, musi
vyrabét nebo nakupovat komponenty Spickoveé jakosti, vysoce odborné je sestavovat
dohromady, peclivé je kontrolovat atd.

— Ohnisko soustiedéni. Pii této strategii se firma zamétuje spiS na jeden ¢i vice
uzkych segmentii trhu misto toho, aby usilovala o cely trh. Soustfed’uje se na to,
aby co nejlépe poznavala potieby téchto segmentd, a usiluje o vedouci postaveni v cené

nebo v jiné odlisné oblasti zajmu zakaznikd.
Podle Bouckoveé a kol (2003) je velmi uzivané tfidéni:

— podle trenda trhu (strategie rustoveé, udrzovaci a ustupové),

— na zaklad¢ chovani k vnéjSimu prostiedi (strategie kooperacni a konfliktni),

— podle ptistupu k trhu a segmentiim trhu (strategie ofenzivni a defenzivni),

— na zaklad¢ cykld zivotnosti trhu (strategie pro trhy ve fazi zavadéni, pro trhy,

na kterych dochazi k riistu, pro zralé a nasycené trhy i pro trhy klesajici).

2.6.1.3. Sestaveni marketingové planu

Posledni ¢asti planovani je sestaveni marketingového planu. Podle Zamazalové a kol.
(2010) je marketingovy pldn ustfednim ndstrojem pro fizeni a koordinovani
marketingového Usili. Slouzi k implementaci a praktickému ovéfeni marketingové
strategie, z niz vychazi. Marketingovy plan ptevadi strategické zaméry do konkrétnich
ukoli s vymezenim ¢asovych a personalnich vazeb. V planu z hlediska obsahu jsou
obvykle zahrnuty:

- vystupy marketingové situacni analyzy,

- rekapitulace naplanovanych marketingovych cil,
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- ramce strategii,

— vlastni provadéci programy a rozpocty.

Pro zpracovani kvalitniho marketingového lanu je dulezité, aby byl zpracovan
pro kazdou vyznamnou oblast marketingovych ¢innosti, které jsou pro firmu dalezité, tj.
pro:

— produkt vetné jeho piipadnych modifikaci;

- pozici znacky na trhu a jeji vnimani;

- nové produkty v souvislosti s jejich uvedenim na trh;

— vybrané segmenty trhu;

- specialni zakazniky, coz je obvyklé zejména u priomyslovych trhi (B2B)

Marketingové plany by mély byt flexibilni.

2.6.2. Realizace

Kotler (2000) definoval realizaci marketingu takto: ,, Realizace marketingu je proces,
béhem néjz se marketingové plany preménuji v cinnosti a rozhodnuti, Ze plin bude

realizovan takovym zpusobem, aby se dosahlo splnéni planem stanovenych cilii.

Kotler (2000) dale udava, ze zatimco strategie fika, ¢eho a pro¢ se ma marketingovymi
¢innostmi dosahnout, realizace marketingu nam fikda, kdo, kde, kdy a jak toho ma

dosahnout. Strategie a realizace k sobé maji velmi blizko, protoze v kazdé strategické

Vv

rozhodnuti vrcholového managementu ,,vytézit“ vyrobek musi byt transformovéano
do konkrétnich ¢innosti a rozhodnuti. Bonoma identifikoval ¢tyfi druhy dovednosti,

potiebnych pro Gc¢innou realizaci marketingovych programu:

- Dovednost rozpoznat a diagnostikovat problém.
— Dovednost vyhodnotit, na které urovni firmy se problém vyskytuje.
- Dovednost realizovat plany.

- Dovednost vyhodnotit vysledky realizace
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Bouckova a kol. (2003) uvadi, ze realizacni etapa marketingového procesu znamena
uvedeni marketingového planu efektnim zpisobem do kazdodenni praxe. Zahrnuje
soubor aktivit, jejichz prostfednictvim se ¢iselné udaje i verbalné vyjadiené ukoly planu

meéni v redlné vyrobky a sluzby.

Realizac¢ni etapa obsahuje:

1. Faktickou realizaci marketingového planu prostfednictvim provadécich
programil
2. Vytvotfeni marketingové organizace, v jejimz ramci je mozné plan nejdiive

sestavit a potom pirevést do praxe.

Podle Heleny Horakové (2003) efektivni provedeni marketingovych plant vyzaduje
vénovat detailni pozornost marketingovym strategiim a v jejich ramci vztahu vyrobek —
trth ve shod€¢ se stanovenymi tkoly podniku. Jejich realizace znamena provadéni
strategickych operaci uskutecnujicich marketingové cile. Strategie musi byt premistény

do realizac¢nich akci, a to znamena, Ze:

— musi byt posunuty do “dennich” marketingovych aktivit (Casovy ramec,
specifikace ukoli a kvantifikacni méfitka),

- musi se projevit ve zpusobu, jakym podnik provadi a organizuje konkrétni
¢innosti a musi najit svlij odraz v podnikovych hodnotach,

- musi byt vidét ve faktické praci marketingovych manazert a ve vysledcich

podniku i v ptipadném piizpisobeni se vzniklym zménam.

2.6.3. Kontrola

Protoze bé¢hem realizace marketingovych plani dochdzi k mnoha prekvapenim, musi
marketingové oddéleni provadét nepietrZitou marketingovou kontrolu. Marketingova
kontrola je proces méfeni a hodnoceni vysledkii marketingovych strategii a plant,
spojeny s piipadnymi napravnymi akcemi, které maji zjistit splnéni marketingovych

cila. Sklada se ze ctyi krokl. Nejprve vedeni ur¢i konkrétni marketingové cile. Potom

28



v

sleduje jejich plnéni a hleda pfi¢iny piipadnych rozpori mezi ocekavanymi
a dosazenymi vysledky. Nakonec podniké napravné akce, které maji pieklenout rozdil
mezi stanovenymi cili a dosazenymi vysledky. To si mize vyzadat zménu programi

¢innosti nebo dokonce zménu cilt. (Kotler, 2007)

Podle Bouckové a kol. (2003) je marketingova kontrola integralni soucasti procesu
marketingového ftizeni. Je jeho tieti, zdvérecnou etapou. Kompletné sleduje a posuzuje
marketingové Gsili podniku. Hlavnim zamérem je zhodnotit, zda pouzivané strategie

skutecné predstavuji nejlepSi moznosti pro dosazeni stanovenych cilti.

Podle Hordkové (2003) v obecném povédomi existuje piedstava, ze marketingova
kontrola znamena zhodnotit plnéni planu — zda byl, nebo nebyl splnén.
Jsou to ale pfedevsim marketingové strategie, které urCuji schéma a smér postupu
podniku nezbytny pro dosazeni vytyCenych cilli. A proto je tfeba obecné povédomi
Huptesnit” a zdlraznit, Ze zdkladem strategické marketingové kontroly je hodnoceni
marketingovych strategii a jejich ucinnosti (jsou strategie schopné pfispét
k vyprodukovani  pozadované trovné vykonnosti). Kontrola se zaméfuje
na monitorovani a porovnani realiza¢nich vysledkti charakterizujicich marketingovou
vykonnost se standardy planu, na sledovani sméru pohybu strategii pfi jejich realizaci,
na zjiStovani doprovodnych problému zasadniho vyznamu i1 na provadéni nezbytnych

zmén a uprav.

Bouckova a kol. (2003) dodava, ze v prvnim piipad¢ je zdkladem kontinudlni

a systematické proveérovani strategickych premis a zkoumani, zda:

- zvoleny smér postupu je spravny,
— vychozi strategické hypotézy jsou platné,
— marketingové Usili smétuje k feSeni klicovych problémd,

— provadéné ¢innosti a pouZzité postupy jsou nejvhodnéjsi

Ve druhém piipadé¢ to znamend zaméfit se na skutecnou strategickou vykonnost

a zkoumat:
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- monitorované a méfené vysledky, kterych bylo dosazeno v procesu realizace,
a porovnavat je se standardy zapsanymi v marketingovém planu,

- zda vykonnost dosazena pomoci soucasné uzivanych strategii je vyssi, nizsi,
nebo v souladu se stanovenymi cili,

- vhodnost soucasnych strategii a jejich dalsi pouziti,

- jejich upravu a ptizpisobeni okolnostem,

— jejich zmény, pokud se neosvédcily.

Pro hodnoceni strategické vykonnosti (marketingového usili) se pouziva tada

analytickych postupt.
Mezi zakladni patii:

— analyza prodejt,
— analyza nakladi,

- analyza ziskovost.
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3. Metodika a hypotézy

1. Studium teoretickych vychodisek feSeného problému
Prvnim krokem mé bakalatské prace, bylo nastudovani doporuc¢ené a mnou vybrané

odborné literatury k hlubsimu pochopeni problematiky mého tématu bakalatské prace.

2. Dotaznikové Setieni

Druhym krokem mé bakalarské prace byl marketingovy vyzkum, ktery jsem provedl
podle Bouckové (2003). Skladd se z ptipravy a realizace. Pro co nejlepSi realizaci
marketingového vyzkumu, jsem nejdiive zacal s piipravou. Nejprve jsem si definoval
problém, ktery je pro marketingovy vyzkum velmi dilezity. Druhd ¢ast ptipravy byla
specifikace potfebnych informaci. V této ¢asti jsem definoval informace, které jsou
pro mij vyzkum dualezité. Tteti ¢asti mé ptipravy byla identifikace zdroji informaci.
Ve Ctvrté ¢asti jsem si stanovil metodu k ziskani informaci. Vybral jsem metodu online
dotazovani formou emailu. Posledni ¢asti bylo vypracovani projektu, zde jsem si

stanovil faze vyzkumu a vytvofil pro n¢ casovy plan.

Po provedené ptipravé jsem pieSel na realizaci marketingového vyzkumu. Jako prvni
jsem provedl sbér informaci, ktery probehl v terminu od 21. inora do 27. tunora 2012.
Poté jsem zpracoval a analyzoval ziskané informace, které jsem dale zpracoval
v programu Microsoft Excel a upravil do kodovaciho ramce. Zpracované informace
jsem analyzoval. Jako posledni krok realizace vyzkumu jsem provedl interpretaci

a prezentaci jednotlivych vysledku.
3. Vyhodnoceni Setfeni

Po marketingovém vyzkumu pfichazi na fadu vyhodnoceni celého vyzkumu a hypotéz,

které jsem si stanovil.
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4. Navrh opatieni
Poslednim krokem mé bakalaiské prace bylo navrhnout opatfeni ke zlepSeni vyuziti

marketingu u ¢eskych podnikatelii na trhu.

Hypotézy:

Hypotéza 1: Ceiti podnikatelé na trhu vyuzivaji marketing.
Hypotéza 2: Ceiti podnikatelé na trhu, ktefi vyuzivaji marketing, znaji spravny vyznam
marketingu.

Hypotéze 3: Cesti podnikatelé na trhu vyuzivaji marketing spravng.
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4. Charakteristika firmy

Firmy nebo podniky jsou subjekty, jejichz cilem je uspokojit cizi potieby za ucelem
dosazeni zisku. VSechny firmy maji spole¢ny znak a tim je ekonomickd samostatnost
a pravni subjektivita. Ekonomickou samostatnosti se mysli, ze firma rozhoduje
a zajiStuje hospodaiskou c¢innost samostatné a na konci ucetniho obdobi vykazuje
hospodaisky vysledek. Firma se sama rozhoduje o tom, jakou formu podnikani si zvoli,
S ¢im bude obchodovat a s kym bude spolupracovat. Pravni subjektivita znamena, ze
firma ma pravo vlastnim jménem uzavirat smlouvy s jinymi subjekty a je odpovédna

za zavazky, které ji vyplivaji ze smluv a jinych pravnich norem.

Cilem kaZdého podniku je bud’ maximalizace béZného zisku, maximalizace trzeb,
maximalizace riistu prodeje nebo pieziti na trhu. Maximalizovat bézny zisk chtéji firmy,
které snadno méni podnikatelsky zamér a maji malo fixniho kapitdlu. Maximalizovat
trzby si dévaji za cil firmy s vysokym podilem fixniho kapitalu. Cilem je ziskat prostor
na trhu a maximalni zisk. Maximalizovat rast chtéji firmy, které se snazi navic snizit
naklady spojené s obéhem zbozi, vyuzivaji tzv. logistiku a ptfimo reaguji na trh. Firmy,
které jsou vystaveny velkému tlaku konkurence, maji za cil pfezit na trhu. Zisk pro n¢

neni podstatny, jejich cilem je setrvat na trhu.

Clenéni podnikd se lidi podle kritérii. Kriteriem mize byt velikost podniku, sektor,
ve kterém pusobi, hospodarské odvétvi podniku, pravni norma atd. Podle velikosti
podniku se firmy v Ceské republice déli na malé podniky, které maji méné
nez 100 zaméstnanch a jejich ro¢ni obrat neptfesahl 30 000 000 K¢&. Stiedni podniky,
které maji méné€ nez 500 zaméstnancl a jejich ro¢ni obrat neptesahl 100 000 000 K¢.
A velké podniky, které maji nad 500 zaméstnancli a jejichZ ro¢ni obrat piesdhl
100 000 000 K¢&. Podle sektoru, ve kterém ptisobi, se déli na primarni tj. prvovyroba,
sekundarni neboli podnik zpracovatelského primyslu a tercidlni tj. poskytovani sluzeb.
Dalsi rozdéleni je podle hospodaiského odvétvi, ve kterém podnik piisobi. V Ceské

republice od 1. ledna 2008 se firmy ¢leni podle klasifikace CZ-NACE. Dale se firmy
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¢leni podle pravni normy. Firmy se tak déli na statni podniky, zivnostniky

a na obchodni spole¢nosti.

V Ceské republice se nachazi 2 637 551 ekonomickych subjekti. Rozdéleni téchto
subjektti podle pravni normy a podle poctu zaméstnancti mizeme vidét v tabulce 1 a 2

na strané 34 a 35.

Tabulka 1: Struktura registrovanych subjektii v CR ke dni 31. 12. 2010

Ceska republika
Registrované subjekty celkem 2 637 551
Vybrané |Fyzické osoby podnikajici dle zivnostenského 1842 965
pravni zakona
formy
Samostatné hospodafici rolnici 34 033
Fyzické osoby podnikajici dle jinych zakonu 92 592
nez zivnostenského a o samostatné
hospodaficich rolnicich
Obchodni spole¢nosti 347 753
Druzstva 15690
Spolecenstvi viastnikl jednotek 48 077
Prispévkova organizace 10 819
Zahrani¢ni osoba 117 498
Sdruzeni (svaz, spolek, spole¢nost, klub aj.) 72 620
Organizaéni jednotka sdruzeni 32 696

Zdroj: Vefejna databaze CSU
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Tabulka 2:Pocet zaméstnancii u registrovanych osob v CR ke dni 31. 12. 2010

Velikostni
kategorie (podle
poctu
zameéstnancu)

neuvedeno 1510 688
bez zaméstnanci 848 783
1 - 5 zaméstnanci 188 060
6 - 9 zaméstnancu 29 939
10 - 19 zaméstnancu 27 389
20 - 24 zaméstnanci 6 224
25 - 49 zaméstnanct 12 593
50 - 99 zaméstnanct 7513
100 - 199 zaméstnanct 3530
200 - 249 zaméstnancl 669
250 - 499 zaméstnanct 1221
500 - 999 zaméstnanct 584
1000 - 1499 zaméstnanct 161
1500 - 1999 zaméstnanct 59
2000 - 2499 zaméstnancl 37
2500 - 2999 zaméstnancl 19
3000 - 3999 zaméstnancl 34
4000 - 4999 zaméstnancu 15
5000 - 9999 zaméstnancl 22
10 000 a vice zaméstnancu 11

Zdroj: Vefejna databaze CSU
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5. Marketingovy vyzkum

5.1. Priprava vyzkumu

Definovani problému

Prvnim krokem ptipravy vyzkumu je definovani problému, kterym je Spatné vyZivani
a fizeni marketingu u ¢eskych podnikatelii. Ve vSech odbornych literaturach, je psano,
7ze marketing je uspés$ny jen ve chvili, kdy je spravné fizen a pouZzivan. Proto cilem
vyzkumu je zhodnotit, zda ¢esti podnikatelé v soucasné dob¢ vyuzivaji marketing a jaky
mu piikladaji vyznam. Je potieba ziskat od firem informace, zda znaji spravny pojem
marketingu, zda firmy vyuzivaji marketing, jak ho vyuzivaji, zda provadi prizkum trhu,

apod.

Specifikace potiebnych informaci

Vyzkumem potiebujeme ziskat co nejaktudln€jsSi informace, jelikoz zjistujeme
soucasny stav u Ceskych podnikateli. Pro tento marketingovy vyzkum jsou z divodu
aktualnosti potfebné primarni informace. Tyto informace by mély obsahovat, zda Cesti
podnikatel¢ znaji spravny vyznam pojmu marketing, zda marketing vyuzivaji, z jakého
davodu a jak marketing vyuzivaji, zda provadi prizkum trhu, jak ziskavaji nové

zékazniky, jak si udrzuji stale zakazniky, apod.

Identifikace zdroja informaci

K ziskani potfebnych priméarnich informaci musime najit co nejvhodnéjsi zdroj téchto
informaci. Pro nad§ vyzkum budou nejvhodnéj$i zdrojem ceSti podnikatelé plsobici
na ¢eském trhu, jelikoZ cilem marketingového vyzkumu je zhodnotit, zda cesti
podnikatelé v soucasné dobé vyuZzivaji marketing a jaky mu pfikladaji vyznam.
Podnikatelé budou vyhledani na internetovém portalu Firmy.cz, kde se v soucasné dobé

nachazi ptes 500 000 firem a instituci.
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Stanoveni metod ziskavani informaci

DalSim krokem pfipravy vyzkumu bylo stanoveni metod pro ziskani informaci.
Za nejlepsi metodu byla zvolena metoda on-line dotazovani formou emailu, predev§im
z divodi Casového omezeni a rozptylu respondentii. Bylo zapotiebi zkonstruovat
dotaznik, kterym od respondentl ziskdme vSechny potiebné informace. Jelikoz takovy
dotaznik jiz byl v minulosti zkonstruovan, byl k t€émto ucelim zaptjcen od Ing. Marie
Svarcové, Ph.D. Dotaznik se sklada z 16 otazek, které byly s ohledem na srozumitelnost
upraveny. Podstata otazek zUstala stejnd, zmenila se pouze formulace a Ctvrtd otazka
se roz€lenila do dvou (paté a Sesté). Dotaznik byl dale pfeveden do on-line podoby.

Cely dotaznik pted ptevedenim do on-line podoby miizeme najit v pfilohach.

Vypracovani projektu vyzkumu

Pro vypracovani projektu byl vytvofen casovy plan vyzkumu, ktery mél rozsah

2 mésicu a jeho podrobny popis najdeme v tabulce 3.

Tabulka 3: Casovy pldn vyzkumu

Etapa Doba trvani etapy
zacatek etapy konec etapy | pocet dni trvani etapy
formulace cili 30.1 5.2 7 dni
tvorba dotazniku 6.2 12.2 7 dni
pilotaz 13.2 17.2 5 dni
uprava dotazniku 18.2 20.2 3 dny
sbér dat 21.2 27.2 7 dni
zpracovani dat 28.2 10.3 12 dni
analyza vysledkt 11.3 21.3 11 dni
navrhy a doporuceni 22.3 26.3 5 dni
ZAver 27.3 31.3 5 dni

Zdroj: vlastni Setfeni
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5.2. Realizace Vyzkumu

5.2.1. Sbér primarnich informaci
Sbér dat probihal elektronickou cestou. Vybér firem prob&hl nahodilou volbou

emailovych adres Ceskych podnikatelii na internetovém portalu Firmy.cz. Celkem bylo
rozeslano 1500 dotaznikti 1500 firmam na uzemi Ceské republiky. Odhadovana
navratnost vyplnénych dotaznikd byla 10 %. Sbér dat probihal v obdobi
od 21. tinora 2012 do 27. tnora 2012. Navratnost dotaznikti, po skonceni sbéru dat, byla
6,2 %. Vsechny vracené dotazniky respondenti kompletné vyplnili. Vyzkum tedy
mapuje situaci v 93 firmach na ¢eském trhu. Jak vypadala ¢asova navratnost dotazniku,

muzeme vidét v grafu 1.

Graf 1: Navratnost vyplnénych dotaznikii
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Zdroj: vlastni Setfeni
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5.2.2. Zpracovani a analyza a informaci

Zpracovani

Pro ucely zpracovani byly informace pievedeny do programu Microsoft Excel, kde byly
dotazniky o&islovany a byl vytvoten kédovaci ramec. Udaje byly rozt¥idény a vysledky
vyobrazeny do grafii, které miizeme najit v analyze a ve vyhodnoceni spolu s rozborem

otazek.

Analyza a vyhodnoceni informaci
V této Casti prace jsou analyzovany odpovéedi 93 respondentti po jednotlivych otdzkach.
PiedevSim byly zkoumany cetnosti odpovédi, které ukazuji nejvétsi vypovidajici

schopnost.
1. Otazka: Jak byste charakterizovali pojem marketing?

Graf 2: Jak byste charakterizovali pojem marketing?

M sprvane charakterizovali

M Spatné charakterizovali

Zdroj: vlastni Setieni

Pojem marketing charakterizovalo S$patné¢ 76 firem, coZz predstavuje 82 %

z dotazovanych respondentii. Pouhych 18 % charakterizovalo pojem marketing spravn¢.
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Firmy, které pojem marketing charakterizovaly spravné, ho nejcastéji popsaly jako
proces, kterym zjistujeme potieby a ptrani zakaznika za icelem uspokojit jak zédkaznika,
tak i samotnou firmu. Dale jako filozofii orientace firmy na zadkaznika. Zbylé firmy,
které marketing charakterizovaly $patné, ho nejéastéji popisovaly jako podporu prodeje.
Dale tyto firmy pojem marketing charakterizovaly jako prezentovani firmy,
propagovani, budovani image firmy a néktefi dokonce definovali marketing jako
reklamu. Na zaklad¢ téchto odpoveédi mizeme fici, Ze vétSina respondentli nezna

spravny vyznam pojmu marketing a casto si ho zaménuji za jiné pojmy.

2. Otazka: Vyuzivate marketing ve Vasi firmé/podniku?

Graf 3:Vyuzivate marketing ve Vasi firmé/podniku?

M Vyuzivaji

M Nevyuzivaji

Zdroj: vlastni Setfeni

V grafu 3 muzete vidét, Ze 90 % respondent na otazku, zdali jejich firma vyuziva

marketing, odpovédélo ano, zbylych 10 % marketing nevyuziva.
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Graf 4: Rozdéleni firem podle vyuzivini a charakterizovani marketingu
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Zdroj: vlastni Setieni

Z propojeni vysledkli otdzek 1 a 2 pak vyplyva, ze z 84 firem, které vyuzivaji

marketing, um¢lo spravné¢ definovat pojem pouze 16 respondentd. 68 firem tvrdi, ze

marketing vyuzivaji, ale neuméji ho definovat.

Muzeme fict, ze 90 % z dotazovanych firem na trhu vyuziva marketing, ale 81 % z nich

marketing neumi definovat. Podle mého ndzoru firma, ktera vyuziva marketing, by méla

védet co, to marketing je. D4 se pfedpokladat, ze pokud firma nezné dostatecné teorii

marketingu, nedokaze ho pak ispé$né aplikovat v praxi. Je mozné, ze firmy nevyuzivaji

marketing jako komplexni proces, ale vyuZivaji pouze fragmenty marketingovych

¢innosti.
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3. Otazka: Pro¢ nevyuzivate marketing ve Vasi firmé/podniku?

Graf 5: Pro¢ nevyuzivdte marketing ve Vasi firme/podniku?
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Zdroj: vlastni Setieni

Na otazku 3: ,,Pro¢ nevyuzivate marketing ve Vasi firmé&/podniku?* odpovidalo 9 firem.
5 Z téchto firem odpovédélo, ze marketing nevyuziva, protoze pro né neni dilezity. Pro
2 firmy je marketing pfili§ ndkladny a pro dals$i dvé Casové naro¢ny. Strukturu téchto

9 firem mizeme vidét v grafu 6, 7 a 8 na strané 42 a 43.

Graf 6: Struktura firem nevyuzivajici marketing podle poctu zaméstnancu ve firmé

m do 10 zaméstnanct
M 11-50 zaméstnanct

M 51-100 zaméstnancu
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Zdroj: vlastni Setfeni

Graf 7: Struktura firem nevyuzivajici marketing podle formy podnikani

W zivnostnik
Hs.r.o.

m druistvo

Zdroj: vlastni Setieni

Graf 8: Struktura firem nevyuzivajici marketing podle piisobeni na trzich

M pouze ceska

W neceska

Zdroj: vlastni Setieni
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4. Otazka: Proc vyuzivate marketing ve Vasi firmé/podniku?

Graf 9: Proc vyuzivate marketing ve Vasi firmé/podniku?
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Zdroj: vlastni Setieni

Divody pro¢ firmy vyuzivaji marketing, muzeme vidét v grafu 9. Respondenti
nejcastéji odpovidali, ze marketing vyuZzivaji k podpotfe prodeje, takto odpovédélo
26 firem, nicméné marketing se podporou prodeje nezabyva. Druhou nejcastéjsi
odpovédi na tuto otazku bylo, Zze firmy vyuzivaji marketing pro zviditelnéni jejich
produktu, jejich znac¢ky a firmy (reklama). Takto odpovédélo 24 firem. Dalsi Casta
odpovéd’ respondentii byla, Ze vyuzivaji marketing kviili orientaci na zékaznika,

k uspokojeni potteb a prani. Takto odpovédélo 12 firem. Dalsi firmy vyuZzivaji
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marketing ke zvyseni zisku. Takto odpovédélo 9 firem. Nejméné firem odpovédélo, ze
marketing vyuzivaji pro pfeziti na trhu, jelikoz v jejich odvétvi je vysoka konkurence
a marketing jim pomdaha se v ném udrzet (piezit). Takto odpovédélo pouze 6 firem.
7 firem na tuto otdzku neodpovédélo ziejmé kviili pro zachovani diskrétnosti firmy.

4

5. Otazka: Jakym zpisobem vyuZivate marketing ve Vasi firmé/podniku?
Z odpovédi na tuto otazku jsem se snazil zjistit, které nastroje marketingového mixu
u firem nabiraji na dilezitosti a zda firmy vyuzivaji vSechny ¢tyfi nastroje

marketingového mixu (product, price, place a promotion).

Graf 10: Rozdélent firem podle vyuziti marketingovych ndstrojit a ditvodu proc¢ ho vyuzivaji
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marketingového mixu marketingového mixu

Zdroj: vlastni Setfeni
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Jak mizete vidét v grafu 10 na strané 45, pouze 8 z celkovych 84 firem, vyuziva
vSechny marketingové nastroje. Z téchto 8 firem vyuzivajicich marketingové nastroje
uméji vSechny charakterizovat marketing.

Ze jmenovanych 8 firem vyuziva pouze 5 firem marketing pro orientaci na zakaznika.
Z téchto vysledki mizeme fict, ze z 84 firem, které vyuZzivaji marketing, pouhych
5 firem vyuziva marketing spravné. Jejich podrobny popis a odpovédi na urcité

otazky muzete vidét v tabulkach 4, 5 a 6 na stran¢ 61 a 62.

Graf 11: Cetnost marketingovych nastrojii, které firmy vyuzivaji
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Zdroj: vlastni Setieni

U firem, které nevyuzivaji vSechny marketingové nastroje, bylo dale zjiStovano, kterym
Z nastrojii marketingového mixu davaji vétsi dalezitost. Jak miZeme vidét v grafu 11,
nejvice firmy vyuzivaji promotion. Dévaji ji vétsi dilleZitost nez ostatnim nastrojim.

Takto odpovédélo 57 respondentil. Ostatnim néstrojim firmy nedavaji takovou véahu.
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6. Otazka: Mate ve Vasi firmé/podniku marketingové oddéleni?

Graf 12: Madte ve Vasi firmé/podniku marketingové oddéleni?

M Ano

H Ne

Zdroj: vlastni Setieni

Sesta otazka byla: ,Mate ve Vasi firmé/podniku marketingové oddéleni?* Jak ukazuje
graf 12, z celkovych 84 firem, které vyuzivaji marketing ma marketingové oddéleni
41 firem. 43 firem, které vyuzivaji marketing, nemaji marketingové odd¢leni.
Dé se tudiz ftict, Ze skoro kazda druhd firma vyuzivajici marketing ma marketingové

oddé€leni.
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7. Otazka: Kolik pracovnikii se ve Vasi firmé/podniku zabyva marketingem?

Graf 13: Kolik pracovnikii se ve Vasi firme/podniku zabyva marketingem?
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Zdroj: vlastni Setieni

U firem, vyuZivajici marketing se nejcastéji zabyva marketingem jeden zaméstnanec
ato utfetiny pripadd. Jak miZzeme dale vidét na grafu 13 dal§i nejcastéjSi pocet
zaméstnancu zabyvajici se marketingem ve firmé je 2, 3 a 5 zaméstnanct. Najdou se,
ale i vyjimky kde se zabyva marketingem vét$i pocet zaméstnanct. Naptiklad
marketingovd firma, ve které se zabyvaji marketingem vSichni zaméstnanci

a to s poctem 700 zaméstnanctl.

Strukturu firem s nejcastéj§im poctem zaméstnancii (1 a 2 zam.) zabyvajicim se

marketingem podle velikosti firem, mizete vidét v grafu 14 na strané 49.
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Graf 14: Struktura firem majici 1 az 2 zaméstnance zabyvajici se marketingem

m do 10 zaméstnanct

M 11-50 zaméstnanct

[ 51-100 zaméstnanc
m 101-250 zaméstnanct

M nad 250 zaméstnanct

Zdroj: vlastni Setieni

v v %

Podle grafi 14 muZzeme fict, Ze nejcastéjSi pocet zaméstnanct, kteti se zabyvaji
marketingem, se objevuje ve firmach do 11 zaméstnanci (48 %) a ve firmach
od 11 do 50 zaméstnancti (34 %).

8. Otazka: Zjistuje VaSe firma/podnik potieby a prani (pozadavky)

zakaznika?

Graf'15: Zjistuje Vase firma/podnik potieby a prani (pozadavky) zakaznika?
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Zdroj: vlastni Setfeni
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I kdyz ne vSechny firmy vyuzivaji marketing, skoro vsechny zjist'uji potfeby a ptani
zakaznika. To muzeme vidét v grafu 15 na strané 49, kde pouze 3 firmy nezjistuji
potieby a pfani zékaznika. Pro¢ nezjistuji potfeby a prani zdkaznika, mizeme vidét

V otazce ¢islo 9.

9. Otazka: Pro¢ nezjist'uje VaSe firma/podnik potieby a prani zikaznika?

3 firmy nezjistuji potfeby a prani jejich zakazniktl. Z téchto 3 firem, 2 kvili
specifickym produktim a 1 firma nezjistuje potieby a piani zakaznikl kvili malému
poctu zaméstnancti.

r

10. Otazka: Jakym zpusobem zjist'uje VasSe firma/podnik potieby a piani
(pozadavky) zakaznika?

Graf 16: Jakym zpisobem Vase firma/podnik zjistuje potreby a prani (poZadavky) zakaznika?
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Zdroj: vlastni Setfeni

Jak mlZete vidét v grafu 16, nejcastéji firmy zjiStuji prani a pozadavky zédkaznika
pomoci metody face to face, takto alesponn vyplyvd z odpovédi 40 firem. Druha
nejcastéjSi metoda byla dotaznikovou formou, kterou vyuziva 31 firem ze vSech

dotazovanych. Tteti nejcastéjsi je pak pomoci zpétné vazby od zékaznika, takto
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odpovédélo 20 firem. Dalsi uzivané zpusoby pro zjisténi ptani a pozadavka zakazniki
jsou pomoci telemarketingu, poptavky, analyzy transak¢nich dat a pomoci komunikace

s konkurenéni firmou.

11. Otazka: Myslite si, Ze je reklama dostacujici k zajiSténi dobré pozice

firmy/podniku na trhu?

Graf 17: Myslite si, zZe je reklama dostacujici k zajisténi dobré pozice firmy/podniku na trhu?
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Zdroj: vlastni Setieni

Na otazku zda je reklama dostacujici pro zajiSténi dobré pozice firmy na trhu,
odpovédélo 90 % firem, Ze neni. 10 % firem si mysli, Ze je reklama dostacujici

k zajisténi pozice firmy na trhu.
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12. Otazka: Jak ziskava VaSe firma/podnik nové zakazniky?

Graf 18: Jak ziskdava Vase firma/podnik nové zakazniky?
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Zdroj: vlastni Setfeni

Firmy ziskavaji nové zdkazniky riznymi zpusoby. Firmy, které byly dotazovany,
ziskéavaji nové zédkazniky zpisoby, které mizete vidét v grafu 18. Nejcastéji vyuzivany
zpusob ziskani novych zakaznikl je skrze propagaci a reklamu. Tento zptisob vyuziva
37 firem, coz zahrnuje téméf dvé pétiny z dotazovanych firem, jak vyplyva z odpoveédi.
Druhym nejcastéjSim zpisobem, je piimé osloveni potenciondlnich zdkaznikii, tento
zpusob vyuziva 35 firem z celkového poctu. Treti nejcastéjsi zplsob je pomoci
doporuceni od stalych zakaznikli. Pfedpokladem jsou kladné doporuceni. Podle mého
nazoru na kladnd doporuceni potenciondlni zdkaznici ,,sly$i“. Z odpovédi vyplyva, ze
tento zpusob vyuziva 27 firem z dotazovanych. Dalsi zplsob, ktery firmy ziskavaji
nové zakazniky, je pomoci vystav a veletrhi. Tento zplsob vyuzivda 11 firem.
Firmy si ziskavaji nové zakazniky také pomoci vysoké kvality produkti a sluzeb
(10 firem z dotazovanych) a akénich nabidek (10 firem). Pomoci optimalizace

internetovych stranek pro internetové vyhledavace (seo) ziskava nové zdkazniky
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9 firem. Dalsi zpusoby, které firmy vyuZzivaji, jsou pomoci akvizici, otestovani vyrobkd,

vstupem na novy trh. Tyto zpuisoby ale firmy vyuzivaji ztidka.

13. Otazka: Jakym zptisobem si udrzuje Vase firma/podnik stialé zakazniky?

Graf 19: Jakym zpiisobem si udrzuje Vase firma/podnik stalé zakazniky?
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Zdroj: vlastni Setieni

Jakym zpusobem si udrzuji firmy své stale zakazniky, muzete vidét v grafu 19.
Dotazované firmy si udrzuji své zadkazniky pomoci vysokého servisu. SnaZi se jim
nabidnout takovy servis, ktery je atraktivngj$i nez u konkurencnich firem. Timto
zpiisobem si udrzuje zédkazniky 30 firem. Druhy zpisob, kterym si firmy udrzuji stalé
faktorem, ovliviiujicim jejich rozhodnuti pii volbé a koupi produktu. Z dotazovanych
si takto udrzuje své stale zakazniky 22 firem. VE&rnostni program voli firmy jako tfeti
nejCastéj§i zplsob pro udrzeni zakaznikli. Firmy nabizi svym zékaznikim razné

vérnostni programy, nejcastéji slevu na zbozi ¢i sluzbu nebo soutéze o rtizné ceny apod.
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Timto zptsobem udrzuje své zakazniky 23 dotazovanych firem. Ctvrty zptisob udrZzeni
stalych zakaznikll je pomoci osobniho pfistupu. Firmy se snazi komunikovat se svymi
zakazniky osobné, jednotlivé. Snazi se dat svym zdkaznikim pocit, Ze jsou pro né
duleziti (nezbytni), a proto s nimi jednaji osobné. Takto si udrzuje své zakazniky
13 firem z dotazovanych. Paty zpisob je udrZeni si svych zakaznikti pomoci nejlevnéjsi
¢i sluzby vyhledava velké mnozstvi spotiebiteld, a tim se tento zpisob stava vyhodnym
i pro firmu. Problémem ale je, Ze mit nejlevnéjsi cenu na trhu je t€zké, a maloktera
firma si to muze dovolit. Tento zpusob uzivaji 3 firmy z dotazovanych. Poslednim

zpuisobem, ktery vyuziva 10 firem, je castou komunikaci se zdkazniky.

14. Otazka: Provadi VasSe firma/podnik priazkum trhu?

Graf 20: Provadi Vase firma/podnik priizkum trhu?
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Zdroj: vlastni Setfeni

Z 93 dotazovanych firem provadi prizkum trhu vice jak polovina firem.
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15. Otazka: Jaky pocet zaméstnancii ma VaSe firma/podnik?

Graf 21: Jaky pocet zaméstnancit ma Vase firma/podnik?

M do 10 zaméstnanct

M 11-50 zaméstnanct

M 51-100 zaméstnanct
M 101-250 zaméstnanct

M nad 250 zaméstnanct

Zdroj: vlastni Setfeni
Z dotazovanych 93 firem bylo 37 firem s po¢tem do 10 zaméstnanci. 27 firem s poétem

zaméstnanct od 11 do 50. 8 firem s poctem zaméstnanci od 51 do 100 zaméstnancu.

8 firem spoctem od 101 do 250 zaméstnanct a 13 firem s poétem zaméstnanci
nad 250.

16. Otazka: VaSe forma podnikani je?

Graf 22: VasSe forma podnikani je?
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Zdroj: vlastni Setfeni

55



Nejcastéjsi formou podnikani u dotazovanych firem bylo s ru¢enim omezenym (S. . 0.).
Tuto formu zvolilo 63 dotazovanych firem. S velkym pocetnim rozdilem byla druha
nejéastéjsi forma podnikani akciova spolenost (a. s.). Zivnostnici byli tieti nejéast&jsi
formou podnikani. Nejméné pak bylo druzstev, pouze 2 firmy, a. 1 z dotazovanych

firem byla vefejna obchodni spole¢nost.

17. Otazka: Jste pouze Ceska firma?

Graf 23: Jste pouze Ceska firma?
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Zdroj: vlastni Setieni

Z dotazovanych 93 firem bylo 71 pouze Ceskych firem. Zbylych 22 firem odpovédélo,

Ze nejsou pouze Ceskou firmou.
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6. Syntéza poznatki z vlastniho zkoumani

6.1. Vysledky z dotaznikového SetFeni

Vysledky dotaznikového Setieni v bodech

82 % respondentti nezna spravny vyznam marketingu a pletou si marketing s podporou

prodeje, budovanim image, reklamou a propagaci.

90 % respondentt vyuziva marketing, ale pouze 19 % z nich umi marketing definovat,

coz je velice zaraZejici. Firmy, které marketing vyuZivaji, by méli znat jeho vyznam.

10 % respondenti marketing nevyuziva. Respondenti nevyuZzivaji marketing, protoze
pro né neni piili§ dalezity (56 %), je pro né ptili§ drahy (22 %) a je pro respondenty

casove€ narocny (22 %).

Respondenti, ktefi vyuzivaji marketing, odpovédéli, Ze jejich firma vyuziva marketing
pro podporu prodeje (31 %), pro zvySeni zisku (11 %), pro orientaci zakaznika (14 %),
pro preziti na trhu (7 %), pro zviditelnéni (29 %) a 8 % respondentli neodpovédélo.
Pouze 14% respondentii vyuziva marketing pro orientaci na zakazniky, coz je podstatou

marketingu.

Pouze u 10 % respondentii, ktefi vyuZivaji marketing, bylo zji§téno, Ze vyuZivaji
vSechny nastroje marketingového mixu. Tito respondenti vyuzivaji marketing
pro orientaci na zdkaznika (62,5 %), pro podporu prodeje (25 %) a pro zviditelnéni

(12,5 %). Vsichni tito respondenti uméli charakterizovat pojem marketing.

Pouze 6 % (5 z 84) respondentii, ktefi marketing vyuZzivaji, ho vyuziva spravné

a pro spravné divody.
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Zbylych 94 % respondentt, ktefi nevyuzivaji vSechny ndstroje marketingu, vyuzivaji
pouze jeden, dva nebo kombinaci tfi marketingovych nastroji. Vaha téchto nastroju je
product 19%, price 23%, place 6% a promotion (52%). Vsechny firmy si vtomto

ptipad¢ pletly promotion s propagaci a reklamou.

49 % respondenttl, kteti vyuzivaji marketing, ma marketingové oddéleni.

Pocet pracovnikli zabyvajici se marketingem u respondentdl vyuzivajici marketing je
1 zaméstnanec u 36 %, 2 zaméstnanci U 26 %, 3 zaméstnanci U 12 %, 4 zaméstnanci
u5%, 5 zaméstnancd u 7 %, 6 zaméstnancu u 4 %, 7 zaméstnancd u 4 %,
9 zaméstnancti u 1 %, 10 zaméstnancti u 1 %, 11 zaméstnancti u 1 %, 15 zaméstnanct

u 1l 9%, 30 zaméstnanct u 1% a 700 zaméstnanci u 1%.

Respondenti s po¢tem zaméstnancti 1 a 2 zabyvajici se marketingem maji ve firmé
celkovy pocet zaméstnanci: do 10 zaméstnanci u 48 % respondentd,
od 11 do 50 zaméstnanch u 34 %, od 51 do 100 zaméstnanci u 8 %,
0od 101 zaméstnancti do 250 zaméstnanci u 6 % a nad 250 zaméstnanci u 4 %

respondentt.

97 % respondentii z celkovych 93 respondentii zjiStuje potfeby a pifani zakazniki.
3% respondentlt nezjistuji potieby a prani zakaznikl, kvali specifickym produktim

a kvtili malému poctu zaméstnancii.

Respondenti, ktefi zjist'uji potiteby a ptfani zédkaznikl, zjist'uji potieby a pfani tim to
zpusobem: face to face (40 %), dotaznikovou formou (31 %), telemarketingem (12 %),
analyzou transakénich dat (1 %), podle poptavky (11 %), komunikaci s konkurenci
(1 %), pomoci zpétné vazby (17 %) a formou klientskych dnu (1 %).

90 % respondentii si mysli, Ze reklama neni dostacujici k zajiSténi dobré pozice firmy

na trhu.
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Respondenti ziskavaji nové zakazniky doporucenim od stalych zakaznikd (18 %),
optimalizaci internetovych stranek (6 %), reklamou a propagaci (25 %), vystavami
a veletrhy (7 %), pfimym oslovovanim (23 %), akvizici (4 %), vysokou kvalitou (7 %),
moznosti otestovanim vyrobkt (2 %), vstupem na novy trh (1 %), akéni nabidkou (7 %)

a 1% respondentli nepotiebuje ziskavat nové zakazniky.

Své stale zakazniky si respondenti udrzuji vysokym servisem (30 %), kvalitou produktt
(22 %), veérnostnim programem (23 %), osobnim piistupem (13 %), nejlevnéjsi cenou

na trhu (3 %) a castou komunikaci (10 %).

55% respondentli provadi priizkum trhu.

Z celkovych 93 respondentt bylo 40 % do 10 zaméstnanct, 29 % respondentt s poétem
od 11 do 50 zaméstnancu, 8 % respondenti s poctem od 51 do 100 zaméstnanct,
9 % respondentd s poctem od 101 do 250 zaméstnanci a 14 % firem S pocétem

zameéstnancu nad 250 zaméstnanca.

68 % respondentt bylo formou podnikani s. r. 0. 15 % respondenti bylo formou
podnikdni a. s. 13 % respondenti byly Zivnostnici, 3 % respondenti bylo formou

podnikani druzstva a 1 % respondentt s formou podnikani v. o. s.

Celkové vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Témét vSechny z dotazovanych firem vyuzivaji marketing (84 z 93 firem), ale pouze
19% znich umi marketing spravné definovat. VétSina firem si zaménuje pojem
marketing za podporu prodeje, budovani image, propagaci a reklamu. Pouze 5 firem
ze vSech dotazovanych vyuzivd marketing spravné a pro spravné divody. Firmy
vyuzivajici marketing nedostatecné, z marketingovych nastroji vyuzivaji nejcastéji
promotion. Nejcastéji se marketingem ve firmé zabyvaji 1-2 zaméstnanci. Téméf
polovina firem, vyuZivajicich marketing, mad marketingové oddéleni. Nejvice
Z dotazovanych firem zjiStuje pfani a potifeby zakaznika metodou face to face
a dotaznikovou formou. 90 % respondentd si mysli, Ze reklama neni dostacujici
K zajisténi dobré pozice firmy na trhu. Firmy si ziskavaji nové zakazniky ptredevsim
pomoci pifimého osloveni potenciondlnich zakaznikl, propagaci a kladnym
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doporucenim od stalych zdkaznikl. Stalé zdkazniky si firmy nejcastéji udrzuji pomoci
vysokého servisu, vérnostnimi programy a kvalitou produkti. 55 % respondentt
provadi prizkumy trhu.

6.2. Hypotézy

Hypotéza 1: Cesti podnikatelé na trhu vyuZivaji marketing.
Ano. Ceiti podnikatelé na trhu vyuzivaji marketing. Jak vyplyva z vysledki, kde 90 %

respondentll odpovédélo, Ze vyuziva marketing.

Hypotéza 2: Cesti podnikatelé na trhu, ktefi vyuZivaji marketing, znaji spravny
vyznam marketingu.

Neznaji spravny vyznam marketingu. Ce§ti podnikatelé na trhu, kteii vyuZivaji
marketing, neznaji spravny vyznam marketingu. Jak mizeme vidét z vysledki, pouze
19 % respondenti znd spravny vyznam marketingu. Ostatni respondenti si zaméiuji

marketing s propagaci a reklamou.

Hypotéze 3: Cesti podnikatelé na trhu vyuZivaji marketing spravné?

Nevyuzivaji spravnd. Ce§ti podnikatelé na trhu, ktefi vyuZivaji marketing, neumi
vyuzivat marketing spravné. Jak z vysledkl vyplyva, pouze 6 % respondentii vyuziva
marketing spravné a pro spravné diivody. Jejich odpovédi na urcité otazky, mizeme

vidét v tabulce 4,5 a 6 na strané 61 a 62.
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Tabulka 4. Vyhodnoceni odpovédi respondenti, kteri vyuzivaji marketing spravné na otdzky
1,24a5

1) Jak byste v o
. . . | 2) VyuiZivate Y v v o
C. charakterizovali . 4) Proc vyuzivate 5) Jak vyuzivate
. marketing ve . .
resp. pojem vr e oy marketing? marketing?
. vasi firmé
marketing?
vyuziva vsech nastrojl
22 umi charakter. Ano pro orientaci na zékaznika marketingu
vyuziva vsech nastrojl
24 umi charakter. Ano pro orientaci na zakaznika marketingu
vyuziva vsech nastrojl
80 umi charakter. Ano pro orientaci na zakaznika marketingu
vyuziva vsech nastrojl
81 umi charakter. Ano pro orientaci na zakaznika marketingu
vyuZiva vsech nastrojl
88 umi charakter. Ano pro orientaci na zakaznika marketingu

Zdroj: Vlastni Setieni

Tabulka 5. Vyhodnoceni odpovédi respondentii, kteri vyuzivaji marketing sprdavné na otdzky

6,7,8,14a 15

} 7) Pocet s
6) Mate )v . | 8)Zjistujete . Y
X . , | zaméstnancl N 8) Provadite 15) Pocet
C. marketingové ., potieby a . N .
o zabyvajici se Y . prizkumy |zaméstnancu ve
resp. oddéleni ve . prani .
- marketingem . e trhu firmé
firmé? .. zakazniku
ve firmé
22 Ne 5 Ano Ano 101-205 zam.
24 Ano 700 Ano Ano nad 250 zam.
80 Ano 10 Ano Ano nad 250 zam.
81 Ano 1 Ano Ano nad 250 zam.
88 Ano 3 Ano Ano nad 250 zam.

Zdroj: Vlastni Setieni
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Tabulka 6. Vyhodnoceni odpovédi respondentii, kteri vyuzivaji marketing sprdavné na otdzky

15,16 a 17

. 17) Jste
15) Pocet )
. N . 16) Forma pouze
C. resp. zaméstnanci ve o, .
firme podnikani Ceska
firma?
22 101-205 zaméstnancu s.T. 0. Ne
24 nad 250 zaméstnanc( s.r.o. Ne
80 nad 250 zaméstnanc( s.T. 0. Ne
81 nad 250 zaméstnanc( s.T.0. Ano
88 nad 250 zaméstnancd a.s. Ano

Zdroj: Vlastni Setieni

V tabulce 4 mtizeme vidét, ze firmy, které vyuzivaji marketing spravng, jsou predevsim
velké firmy nad 250 zaméstnancii a jsou to pfevazné spolecnosti s ru¢enim omezenym.
Ptes polovinu téchto firem pisobi nejen na ¢eském trhu. Je zifejmé, Ze pro tyto firmy
hraje marketing velkou roli a proto vyuzivaji marketing co nejlépe.

6.3. Navrh reSeni

Jak vyplyva z marketingového vyzkumu, CeSti podnikatelé na Ceském trhu neznaji
spravny vyznam marketingu a marketing si zaménuji s propagaci a reklamou. Dale
neumi vyuzivat marketing spravné. Proto bych doporudil:

1. Na kazdém stupni vzdélavani, kde se uc¢i o marketingu, nebyl marketing spojovan
s podporou prodeje, propagaci a reklamou.

2. Aby se 0 marketingu v mediich, publikacich, na vefejnosti a ve firmach nemluvilo

jako o podpofte prodeje, propagaci ani reklamé.

3. Firmy, které chtéji vyuZivat dostateCné spravné marketing, za G€elem zjiStovani
potieb a pozadavkl zakaznikt, aby vyuzivaly vSechny nastroje marketingu a davaly
jim stejnou vahu jako promotion z marketingovy nastroju.
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4. Firmam, které vyuZzivaji marketing nedostate¢né, bych dale doporucil poslat své
marketingové zaméstnance na Skoleni, kvuli zlepSeni jejich stavu v oblasti
marketingu.

5. Firmy, které nevyuzivaji marketing, ale vyuzivaji reklamu a propagaci a maji
marketingové oddé€leni, bych doporucil, aby zménily marketingové oddéleni
na reklamni nebo propagacni oddélni. Aby nedochdzelo na vefejnosti k zaménam
marketingu S propagaci a reklamou.
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7.7.4aveér

V zavéru bych chtél komplexné¢ zhodnotit mou bakalaiskou praci na téma: ,,Vyznam
a vyuziti marketingu u ceskych podnikatelii”. Hlavnim cilem mé prace bylo zhodnotit,
zda Cesti podnikatelé v soucasné dobé vyuzivaji marketing a jaky mu ptikladaji vyznam.
Diky vysledkiim z dotaznikového Setfeni pak navrhnout opatieni, ktera by pomohla

ke zlepSeni soucasné situace v oblasti marketingu.

Hlavnim krokem mé bakalaiské prace bylo provedeni marketingového vyzkumu, ktery
vychazel z dotaznikového Setfeni. Diky dotaznikovému Setfeni jsem si mohl vytvofit
piehled o tom, jak firmy v soucCasné¢ dobé vyuzivaji marketing. Z vysledki tohoto
Setfeni pak vyplynulo, Ze cCeSti podnikatelé neznaji spravny vyznam marketingu
a marketing si nejcastéji zaménuji s podporou prodeje, propagaci a reklamou.
Z vysledku dale vyplynulo, Ze pouze 5 z 84 firem vyuzivda marketing spravné,
pro spravné Ucely. Ostatnich 79 z 84 firem nevyuziva marketing dostate¢né nebo

marketing zaménuji za propagaci a reklamou.

Dalsim krokem bylo navrhnout opatieni ke zlepSeni soucasné situace v oblasti
marketingu. Z vysledku vyplyva, ze marketing je V soucasné dob¢ Casto zaménovan
za podporu prodeje, propagaci a reklamu. Proto bych jako prvni navrh opatfeni
doporugil, aby na kazdém stupni vzdélavani, na kterém se u¢i o marketingu, nebyl
marketing spojovan s podporou prodeje, propagaci a reklamou, a aby se 0 marketingu
v mediich, publikacich, na vetejnosti a ve firmach nemluvilo jako 0 podpoie prodeje,
propagaci ani reklamé. Z vysledki dale vyplyva, Ze firmy nedostatecné vyuzivaji
marketing. Proto bych jako dalsi opatfeni doporucil, aby firmy, které chtéji vyuzivat
marketing dostate¢né a spravné, za Ucelem zjistovani potieb a pozadavki zakazniki,
vyuzivaly v§echny jeho nastroje a davaly jim stejnou vahu. Dale bych doporucil zvySeni
kvalit a znalosti marketingovych zaméstnancti v oblasti marketingu. Jako posledni

opatfeni bych doporucil firmam, které nevyuzivaji marketing, ale vyuzivaji reklamu
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a propagaci a maji marketingové oddéleni, aby marketingové oddéleni zménily
na reklamni nebo propagac¢ni oddélni. Tim bych chtél docilit toho, aby na vetejnosti

nedochazelo k zaménam marketingu s propagaci a reklamou.
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8. Summary

In conclusion 1 would like to comprehensively evaluate my bachelor thesis
on: “The meaning and use of marketing of the Czech entrepreneurs on the market”. Aim
of my work was to evaluate whether the Czech entrepreneurs are now using and how
they describe the marketing. Thanks to the results of the survey to design measures that

would help to improve the current situation in the field of marketing.

The main step of my thesis was to carry out marketing research, based
on a questionnaire survey. Thanks to a questionnaire survey, | could create an overview
of how companies are now using marketing. The results of this investigation then
revealed that Czech entrepreneurs do not know the correct meaning of marketing
and marketing companies have often used interchangeably with the support of sales,
promotion and advertising. The results further showed that only 5 of 84 companies use
marketing properly, for proper purposes. The remaining 79 of 84 companies use

insufficiently marketing or they exchanged marketing for promotion and advertising.

The next step was to propose measures to improve the current situation in the field
of marketing. The result implies that marketing is now often confused with sales
promotion, promotion and advertising. Therefore, as the first draft of the measures
I would recommend, that on each level of education, where they learn about marketing,
marketing was not associated with sales promotion, public relations and advertising.
And that about marketing in the media, publications, and public companies haven't
talked as a sales promotion, promotion or advertising. The results further show that
firms inadequately used marketing. Therefore | would recommend as a further measure,
that firms that wish to use the adequate and properly marketing, for the purpose
of identifying needs and requirements of customers, use all marketing tools and gave
them equal weight. 1 would also recommend increasing the quality and knowledge

of marketing employees in firms. As a last measure | would recommend firms, which
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do not use marketing, but they use advertising and promotion and have a marketing
department, they changed marketing department for the advertising or promotional
department. Thereby I would like to achieve this that will not confuse marketing with

advertising and promotion.
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10. P¥ilohy

Pfiloha 1: Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Tomas Toufar a jsem studentem Ekonomické fakulty Jihoceské
Univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Provadim priizkum trhu do své bakalafské prace na téma:
»Vyznam a vyuziti marketingu u ¢eskych podnikateli na trhu“. Cht&l bych Vas timto poprosit
o vyplnéni kratkého on-line dotazniku na toto téma. (max. 7 min.) Pfedem d&kuji za vypln&ni
a pfeji krasny zbytek dne.

1. Jak byste charakterizovali pojem marketing?

2. Vyuzivite marketing ve Vasi firmé/podniku ?
et [
ano [ ]

3. Pro¢ nevyuzivate marketing ve Vasi firmé/podniku?
a) Je pfili§ drahy
b) Neni pro nas-dilezity
e TN AOVOd IVEAS JAKY. womemmmmmsamimsneormssiimsisesie s s e S ST S R Ao

6. Mate ve Vasi firmé/podniku marketingové oddéleni?
e [ ] avo [

7. Kolik pracovniki se ve Vasi firmé/podniku zabyva marketingem?

[ 1]
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8. Zjist'uje Vase firma/podnik potieby a pozadavky zikaznika?

NE %11 l:] ANO!1! I___J

9. Pro¢ nezjist'uje Vase firma/podnik poti‘eby a p¥ani ziakaznika?

10. Jakym zpiisobem zjiStuje VaSe firma/podnik potieby a pF4ni (pozadavky)
zakazniku?

14. Provadi VaSe firma/podnik priuzkum trhu?

NE D ANO |:|

15. Jaky pocet zaméstnancii ma Vase firma/podnik?

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

16. Vase forma podnikani je :

zivnostnik I:I a.s. l: V.0.8. I:l
druzstvo I—_—I §: £:0: [:I komanditni spole¢nost D

17. Jste pouze eska firma

[ ] [ ]
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