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1 UVOD A CiL PRACE

Vznik marketingu souvisi s vyvojem trhu. Diive pfevazovala poptavka nad nabidkou.
Firmy se tak nezajimaly o odliSnost vlastnich vyrobkli od ostatnich a nezajimaly je
pozadavky zékaznik. Od doby, kdy zacaly vznikat nové firmy na trhu, a zdkaznik si
mohl zacit vybirat mezi vyrobky, firmy se rdzem musely o své zdkazniky zacit starat.
Uspésné firmy totiz védi, Ze pokud se budou o své zdkazniky neustale starat a snaZit se

zjistit jejich pfani a potieby, ziskaji vetsi podily na trhu a také vétsi zisky.

V uvodu bych také rad predstavil téma bakalaiské prace ,,Aplikace marketingu ve
vybrané Ceské firme*“. Bakalafska prace se zabyva firmou Jednota, spotfebni druzstvo
Ceské Budgjovice. Tuto firmu jsem pro bakalaiskou praci vybral proto, Ze jsem
absolvoval odbornou praxi v oddéleni marketingu Jednoty, kde jsem za své pusobeni
ziskal mnoho zajimavych zkusenosti a informaci, které mohu v bakalafské praci zarocit.
Dalsim davodem je také to, ze marketing vtéto firmé by mél byt jednim

vvvvvv

zkoumani cile bakalafské prace mohlo byt zajimavé.

Hlavnim cilem bakaléiské prace je zjistit, zda firma Jednota, spotiebni druzstvo
Ceské Budgjovice vyuziva marketing a pokud ano, tak navrhnout zmény v jeho
vykonavani. Zdrojem bakalaiské prace je odborna literatura o marketingu. Informace o
firmé jsou ziskdny z oficidlnich stranek firmy, zvyro¢nich zprav a také z

fizenych rozhovort se zaméstnanci Jednoty.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou zakladnich Casti. Na cast teoretickou a
praktickou. V prvni teoretické Casti jsou podrobné popsany marketingové pojmy a
principy, které jsou poté vyuzivany ve druhé praktické c¢asti. Zacatek praktické Casti je
vénovan obecné charakteristice firmy, historii a jeji organiza¢ni struktuie. Nasledné
jsou jiz vyuzivany marketingové principy popsané v teoretické casti, které jsou
aplikovany na vybrané firm¢. Témito principy je ukazano, jakym zpasobem firma
realizuje marketing a dale je predstaven navrh vlastnich marketingovych aktivit, které

by méli vést ke zlepSeni soucasného stavu.



2 RESERSE LITERATURY

2.1 Vznik a definice marketingu

Slovo marketing je vytvofeno z anglického slova market, v piekladu trh a koncovky
,Ing* vyjadiujici probihajici Cinnost. Marketing vznikl jako disledek neprodejnosti
vyrobeného zbozi. Ackoliv byly produkty kvalitni, levné a zdkaznici o nich védéli, tak
pfesto o n€¢ neméli zdjem. Na trhu tedy vznikla neznama situace, jelikoz doposud to co
se vyrabélo, tak bylo také zdkazniky kupovano a vyuzivano. Jenze se zménou podminek
na trhu diky novym vyndleziim, objeviim a technologiim zacali vznikat ptfebytky a
situace se musela zacit fesit. Az otazka proc¢ si lidé nekupuji nase produkty, kterou si
podnikatelé polozili, dala podnét ke vzniku nové podnikatelské filozofie. Tuto ¢innost,
pfi které se snazili podnikatelé zjistit, pro¢ si spotiebitelé nekupuji jejich vyrobky,
nazvali ,,marketingem®. Tento problém s nadbytkem zboZzi rozpoznal jiz v roce 1891
Toma$ Bat'a a na tomto principu vybudoval svou firmu. Proto je na naSem uzemi

povazovén za zakladatele marketingu. (Svarcova, 2016)

Marketing jako podnikatelska filozofie vznikl koncem 19. stoleti ve Spojenych
statech americkych. V dusledku velkého Sifeni této védni discipliny zacaly vznikat
mnoho riznych definic a charakteristik marketingu. V roce 1960 stanovila americka
marketingova asociace American Marketing Association definici, kterd se postupné
Sifila po celém svéte: ,,Marketing je procesem planovani a naplitovani koncepci,
ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje
K uskutecnovani vymeény, uspokojujici potreby jednotlivcii a organizaci®. (Horakova,

1992)

V pozd¢jsich letech zacala nabyvat na vyznamu definice marketingu od jednoho
z nejuznavangjSich autorit v procesu marketing Philipa Kotlera (1998): ,, Marketing je
spolecensky Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a
pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smeény hodnotnych produktii s ostatnimi*.

(Kotler, 1998)

Avsak v podstaté vSechny definice marketingu podle riznych autorti maji urcité
spole¢né charakteristiky. VSechny definice se orientuji na zdkaznika, uspokojovani jeho
potieb a ptfani a také zijem o spokojenost vSech, ktefi jsou v transakci néjakym

zpusobem zainteresovani.



Marketing usiluje o nalezeni rovnovahy mezi zajmy zdkaznika a manazera
firmy. To, do jaké miry se dokaze firma piiblizit jeho zékaznikovi, to urCuje jeho
postaveni na trhu a budouci vzestup nebo pad. Disledkem uspokojeni potieb zdkaznika

je zisk, ktery bude firma poté vykazovat. (Bunesova, 2004)

2.2 Zakladni marketingové pojmy

Mezi nejzakladnéjsi marketingové pojmy patii potieba, ptani, pozadavek, poptavka,

zakaznik a spottebitel. Je velmi dilezité rozliSovat rozdil mezi témito pojmy.

Potieba

Lidska potieba je stav pocitovaného nedostatku nékterého zdkladniho uspokojeni. Tyto
potfeby nejsou vytvafeny spolecnosti ¢i trhem nybrz jsou dény podstatou lidské
existence. Podle Kotlera a Armstronga (2007) marketing vychazi z lidskych potieb.
(Kotler & Armstrong, 2007)

Marketingova ¢innost je tedy vyraznym zplsobem spojena s potfebami, proto je pro
firmu nutné poznat potieby zdkaznikd. Potieby jsou dynamické a neustale se méni. Pro
marketingovou c¢innost je zasadni vychazet z Maslovowi pyramidy potieb, kterad

predpoklada pét stupni potieb.

o fyziologické potieby
e potieba bezpeci

e spolecenské potieby
e potieba uznani

e potieba seberealizace

Toto ¢lenéni vSak neni dostacujici, jelikoZ marketingova cinnost nespociva
pouze ve zjiStovani potieb, ale také pfani a pozadavki, vyuziva se i jiny pohled na

potieby a to z hlediska typt potreb. (Kotler, 1998)

e deklarované potieby- zdkaznik si preje nepfili§ drahé auto

e realné potieby- zdkaznik si pieje auto, jehoz provoz je levny

e nevyicené potieby- zdkaznik ofekava od prodavajiciho dobré sluzby

e potieby potéSeni- zakaznik obdrzi pii koupi auta zdarma autoatlas

e utajené potieby- zakaznik si pieje, aby byl prateli vnimén jako ¢lovéka, ktery si

muze koupit pékné auto



Piani
Podle Clementeho (2004) jsou ptani ,, touhy lidi po specifickych produktech a sluzbach,
které uspokojuji jejich potireby . (Clemente, 2004)

Autoti Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) ve své knize zase uvadi, ze

ptani vychazi z lidskych potieb a jsou utvarena spolecnosti. (Kotler et al., 2007)

Na rozdil od lidskych potieb, kterych je malo, pfani je mnoho a jsou neustale

formovana spolecenskymi institucemi.
Pozadavek

Pozadavek je ,,vyjddrenim subjektivniho stavu a lze jej chdpat jako pocitovanou
potrebu formovanou urcitou osobni zkuSenosti, kulturou ¢i osobnostnimi rysy jedince .
Rozdil mezi potiebou a pozadavkem lze vysvétlit na tamto nasledujicim ptikladu.
Potieba obléci se mlze vyustit v pozadavek opatfit si posledni vykiik moédy znacky

Chanel. (Bouckova, 2003)
Poptavka

Podle Bouckové (2003) poptavka odpovida urcitému mnozstvi poZadovanych produktii.
Poptavka se neustile meéni podle mnoha proménnych. Je zavisla naptiklad na cené

produkttl, existenci substituti a komplementl ¢i na vysi piijmu. (Bouckova, 2003)

Kotler a Armstrong (2007) tikaji, Ze ndm poptavka vypovida o tom, co maji lidé
radi. Pro firmy je velmi dileZité byt stdle v blizkém kontaktu se zakaznikem. Poté co
firmy dokonale porozumi potfebam, pfanim, pozadavkiim a poptavce, mohou zacit

vytvatet své marketingové strategie. (Kotler & Armstrong, 2007)

Zakaznici preménuji své potieby na prani, zuzuji na pozadavek, ktery se pretvari
na poptavku. Své potfeby uspokojuji statkem nebo sluzbou, které jsou na trhu

predstavovany nabidkou vytvoienou podniky.

Prani se tavaji poptavkou v piipadé, Ze jsou podlozeny kupni silou. Mnoho lidi si
pieje Mercedes, ale pouze nékolik z nich je schopno (a také ochotno) si ho koupit.

Obecné Casto vznikaji obvinéni, Ze ,,prodejci vytvareji potieby*. Pravdou je, Ze prodejci

ey oo



se ovlivilovat poptavku po produktech tim, Ze je Cini pfitazlivymi a dostupnymi.

(Kotler, 1998)
Zakaznik

Clemente (2004) definuje zdkaznika jako toho, kdo kupuje zbozi nebo sluzby.
Zakaznikem muze byt skute¢ny kupujici nebo ten, pro koho je nakup uréen. (Clemente,
2004)

Podle Zamazalové (2008) je zakaznik ten, kdo projevuje zajem nabidku produkta a
sluzeb, kdo vstupuje do jednani s firmou a také ten kdo si prohlizi vystavené zbozi.

(Zamazalova, 2008)

Spotiebitel

Clemente (2004) tika, Ze spotiebitel je ten, kdo skutecné pouziva produkt nebo sluzbu.
Spotiebitel nemusi byt vSak nutné kupujicim. Napiiklad kdyz otec koupi svému ditéti
jizdni kolo, spotiebitel bude dité. Otec je kupujicim produktu. (Clemente, 2004)

Spotiebitel podle Zamazalové (2008) byva obvykle chapan jako koneény
spotiebitel, tedy ten, kdo pouzivd produkty pro svou vlastni potfebu. (Zamazalova,
2008)

Existuji samoziejmé 1 dalsi dilezité marketingové pojmy. Nabidku Ize definovat
jako celkové, skute¢né nabizené mnozstvi produktli na trhu, které jsou prodavajici
ochotni za urcitou cenu nabidnout. Podniky ji pfedstavuji v podobé produkti- vyrobki a
sluzeb. Vyrobek je vSe, co projde procesem vyroby. Sluzbu definujeme jako Cinnost
uspokojujici uréitou potiebu a jejim vysledkem je uziteCny efekt. Dal§im dulezitym
pojmem Vv marketingu je kupujici- ten, kdo realizuje koupi a je vystaven tlaku
prodavajiciho. Clovék se stava kupujicim az v okamziku, kdy se v rozhodovacim
procesu rozhodne si produkt zakoupit. Ti, kteti nebyli ve své poptavce uspokojent,
zustavaji zékazniky a prechdzeji k jinému podniku, kde opét pfenesou sviij pozadavek

do konkrétni poptavky.

2.3 Orientace firem na trhu

Firmy, které se pohybuji v konkuren¢nim prostfedi, musi mit ptedstavu, jak se budou na
trhu chovat, jaké budou jejich priority ¢i zplusob planovani Cinnosti. Podle Kotlera
existuje pét zakladnich konkuren¢nich koncepci managementu, které manaZeti firem

voli a poté tyto koncepce respektuji pti vykonavani jejich funkci. (Kotler, 1998)



Vyrobni koncepce- Zastava stanovisko, ze zdkazniky v prvni fad¢ zajima Siroka
dostupnost vyrobku a nizké cené. Tato koncepce je primarné zaméiena na
potieby vyrobce, nikoliv zdkaznika

Vyrobkova koncepce - Vychazi zptfedpokladu, ze si zékaznici oblibi ty
produkty, u kterych je vyssi jakost, vykonnost nebo zcela nové vlastnosti. Firmy,
které jsou vyrobkové orientované, se pii projektovani svych produktli malo
ohliZeji na pozadavky zakaznikd.

Prodejni koncepce - Piedpoklada, Ze spotiebitel si sdm o sobé¢ nekoupi dost
produktl firmy, a proto je nutné vyvijet agresivni prodejni usili. Koncepce se
koncentruje na potieby prodavajiciho- chce prodat vse, co bylo vyrobeno.
Marketingova koncepce - Zastava ndzor, ze kli¢em k dosahovani podnikovych
cilt spociva ve schopnosti byt efektivnéjs$i nez konkurence v urovani potieb a
prani cilovych trhli. Pro tuto koncepci jsou zésadni tfi zakladni myslenky:
Orientace na zdkaznika, spole¢né Usili spolecnosti a byt krok pted konkurenci.
Spolecenska marketingova koncepce - Stejna koncepce jako marketingova, ale
musi také respektovat vefejny zdjem a uvédomovat si vlastni spolecenskou

odpovédnost.

2.4 Marketingova koncepce

Grosova (2002) uvadi: ,, Marketingova koncepce je pojeti podnikatelského mysleni,

ktera vyjadruje trvalou orientaci a prizpiisobeni podnikatelskych aktivit na

uspokojovani potreb spotrebitelu lépe a efektivnéji nez konkurence “. (Grosova, 2002)

Vsechny marketingové aktivity v ramci marketingové koncepce jsou

orientovany na spokojenost zdkaznika a umoznuji budovani dlouhodobého pozitivniho

vztahu s nim.

Ttemi zakladnimi my$lenkami marketingové koncepce jsou orientace na

zakaznika, spole¢né sili spole¢nosti a byt krok pted konkurenci. (Kotler, 1998)

Marketingova koncepce se vyznacuje:

pfimou orientaci na zakaznika

budovanim vztahti se zdkazniky na zaklad¢ nepfetrzitého kontaktu s nimi
orientaci na vybrané cilové trhy

koordinaci v§ech marketingovych funkci a ¢innosti s ostatnimi ¢innostmi

podniku



2.4.1 Marketingovy proces

., Marketingovy proces zacind zjistenim potreb, prani a pozadavkii spotrebitelii a ddle
pokracuje vytvarenim predstav o produktech, které jsou nezbytné k jejich uspokojovani
a konci jejich plnym uspokojenim, ke kterému nemusi dojit okamZzité, ale i pozdéji po

prodeji“.
dortu*. (Kotler, 2000)

Proto prodej z pohledu marketingu povarujeme za takovou tresnicku na

Pro lepsi pochopeni marketingového procesu Ize uvést nasledujici ptiklad podle
McCarthyho a Perreaulta (1995), na kterém je pfesné popsano, jak by mél manaZer ve
firmé postupovat piedtim, nez rozhodne o vyrobé. Jako vyrobek nam v tomto piikladu
poslouzi tenisova raketa. Podle téchto autorti je marketingovy manazer velmi dilezity,
jelikoz pravé on déla marketingova rozhodnuti dané firmy. (McCarthy & Perreault,
1995)

1. Analyzovat potieby lidi, ktefi tenis hraji. Rozhodnout se, zda zakaznici chtéji
vice tenisovych raket nebo jiné druhy raket

Predpovédét, jaké druhy raket budou lidé pozadovat (jaky tvar, vdhu a podobng)
Odhadnout, kolik lidi bude hrat tenis v pribéhu dalSich let

Predpovedét, kdy si budou chtit tito lidé tenisovou raketu koupit

Ur¢it, kde tito hraci budou a jak k nim tenisové rakety dopravit

Odhadnout, jakou cenu budou hra¢i ochotni za rakety zaplatit

Rozhodnout o druhu propagace

O N o g B~ WD

Odhadnout, kolik tenisovych raket vyrobi konkurence, jaké druhy, za jaké ceny

apod.
2.4.2 Marketingova €innost

Pokud charakterizujeme marketing jako souhrn ¢innosti, potom se do téchto ¢innosti

velice ¢asto zahrnuje. (Svarcova, 2016)

e marketingovy informacni systém- systém ziskavani informaci a zdroje dat

e marketingovy vyzkum- vyzkum trhu, €¢lenéni trhu, metody, analyza

e marketingovy strategie- diferenciace produktu, minimalizace nakladi, trzni
orientace

e marketingové planovani- cil organizace, alokace zdroja, 4P

e marketingové fizeni- fizeni ¢innosti k dosazeni marketingovych cili
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2.5 Segmentace trhu

Firmy védi, Zze nemohou na urcitém trhu prodévat své vyrobky ¢i poskytovat sluzby se
ziskem vSem, anebo alesponi ne stejnym zplisobem, protoze existuje piiliS mnoho

zakaznikd s mnoha rozdilnymi potfebami.

Kotler (2007) definoval segmentaci trhu timto zplsobem: ,, Segmentace trhu
znamend jeho rozcleneni do homogennich skupin, které se vzdjemné [isi svymi

potrebami, charakteristikami a chovanim . (Kotler & Armstrong, 2007)

2.5.1 Postup segmentace trhu

Postup segmentace trhu je velice narocny proces a lze ho identifikovat pomoci
nasledujicich krokt. (McCarthy & Perreault, 1995)
o Faze segmentovani- skladd z faze prizkumné, analytické a z faze profilovani
e Priistup k segmentaci- vychazi z Givahy, o jak velky trh se jedna. V tomto kroku
je nutné zuzovat trh, jelikoZ neni mozné uspokojovat potieby, pani a pozadavky
vSech spotiebiteld. Autofi McCarthy a Perreault vytvotili ptistup k segmentaci o
7 krocich: 1) pojmenovat Siroky trh vyrobki, 2) vytvofit seznam potieb
potencialnich zékaznikli, 3) vytvofit homogenni segmenty, 4) identifikace
determinujicich dimenzi, 5) pojmenovat potencidlni trhy vyrobku, 6) zhodnotit,
pro¢ se segment trhu vyrobku, chova tak, jak se chova, 7) udélat ptesny odhad

velikosti kazdého segmentu trhu vyrobku.
2.5.2 Hodnoceni a vybér trznich segmentt

Firma musi objevené segmenty zhodnotit, zda jsou dostate¢né velké, stalé a to nejen
Z pohledu segmentu, ale také ze své pohledu. Kotler posuzuje hodnoceni trznich
segmentl z dvou pohledu. (Kotler, 1998)
e celkové prilezitosti segmentu- patii sem napiiklad tempo rlstu, névratnost,
rentabilita, stupen rizika
e Cill a zdroji firmy- firma musi na zéklad¢ analyz zhodnotit, zda stanovenych

cilt, nebo jestli neptesahne disponibilni zdroje

Na zakladé vyhodnoceni trznich segmentil firma rozhodne, ktery segment bude

obsluhovat a jakym zptisobem.

10



2.5.3 Pozice produktu natrhu

Kazdd manazer by mél stanovit ,,pozici produktu® na trhu podle spotiebitele. McCarthy
a Perreault rozdélili stanoveni pozice na trhu péti zpisoby. (McCarthy & Perreault,
1995)

e Stanoveni pozice podle zvlastnich stanoveni produktu

e Stanoveni pozice podle vyhod, které produkt piinasi spotiebiteli

e Stanoveni pozice zdlraziujici zvlastni okolnosti spojené s uzivanim produktu

e Stanoveni pozice podle uzivatelské kategorie

e Stanoveni pozice podle disociaci

Vystupem segmentac¢niho procesu je ohrani¢eny, identifikovany segment.

2.6 Marketingovy informacni systém

., Marketingovy informacni systém zahrnuje pracovniky, zarizeni a informacni
technologie pro sber, trideni, analyzovani a distribuovani potrebnych, véasnych a

presnych informaci tviirciim marketingovych rozhodnuti. “ (Kotler, 1998)

Marketingovy informacéni systém muzeme shrnout jako organizovany zpusob
shromaZzd’'ovani a analyzovani informaci, které manazeti firem potiebuji, aby se mohli
rozhodnout. Cilem marketingového informaéniho systému je vcas poskytnout vhodné
informace manazerovi. Kotler rozdéluje 4 odliSné casti marketingové informacniho
systému podle zplisobu zpracovani a pifinosu informaci: Interni informacéni systém,
zpravodajsky informacni systém, marketingovy vyzkumny systém a marketingovy

systém na podporu rozhodovani. (Kotler, 1998)

2.6.1 Interni informaéni systém

VSichni manazefi rGznych organizaci vyuZivaji tento zpisob shromaZzdovani a
analyzovani informaci. Systém zahrnuje piehledy objednavek, prodeji, cen ¢i

skladovych zasob. Interni informacéni systém umoziuje manaZerim identifikovat

dualezité prilezitosti nebo problémy.
2.6.2 Zpravodajsky informacni systém

Oproti internimu informa¢nimu systému tento informacni systém poskytuje informace o

udalostech. Marketingovi manaZeti mohou provozovat zpravodajsky informacni systém
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prostfednictvim ctenim knih, Casopisii ¢i pomoci rozhovort se zékazniky, dodavateli

nebo distributory.

2.6.3 Marketingovy vyzkumny systém

Prostfednictvim marketingového vyzkumného systému manazeti firem ziskavaji
informace o postaveni konkuren¢nich firem na trhu, o preferencich zédkaznikt, pozaduji
velmi dikladné vypracovani vyzkumnych studii, jelikoz diky informaci, které lze

Z téchto vyzkumt ziskat, mohou zajistit firme¢ vyhody oproti ostatnim firmam.

2.6.4 Marketingovy systém na podporu rozhodovani
Jedna se o koordinovany soubor dat, technik a nastrojli, ktery spole¢né se softwarovou

podporou poméha marketingovému manazerovi pfi jeho rozhodovéni

2.7 Marketingovy vyzkum

Smith a Albaum (2005) definuji marketingovy vyzkum jako ,, systematické a objektivni
hledani a analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a reSeni jakéhokoliv problému

na poli marketingu*“ (Smith & Albaum, 2005)

Svobodova dodava, ze se ,,jednd o cilevedomy proces, ktery sméruje k ziskdani

urcitych informaci, které nelze opatrit jinak* (Svobodova, Mynarova, & Kozel, 1994)

Kazdy marketingovy vyzkum se uskuteciiuje za urcitym cilem a ma urcité
zakladni charakteristiky. Mezi ty patfi napiiklad jedinecnost, vysoka vypovidaci
schopnost a aktualnost ziskanych informaci. Zarovei je marketingovy vyzkum
doprovazen finan¢ni naro¢nosti ziskani informaci, vysokou naro¢nosti na kvalifikaci
pracovnikd, ¢as a pouZité metody. Marketingovy vyzkum by mé¢l fungovat jako védecka
metoda, jelikoz se pii ném vyuzivaji rizné védecké postupy a aplikace. (Svobodova,
Mynétova, & Kozel, 2011)

Marketingovy vyzkum lze realizovat bud’ vlastnimi silami, nebo zakoupenim
téchto sluzeb.

Existuje mnoho metod ziskavani informaci pomoci marketingového vyzkumu.
Mezi tyto metody patii napiiklad metoda pozorovani, experiment, dotazovani ¢i tvorba

dotazniku.
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Proces marketingového vyzkumu

Tento proces byva roz¢lenén do nékolika kroki, podle raznych autorii. Naptiklad Kotler

(1998) rozdg¢lil tento proces do 5 zakladnich kroku. (Kotler, 1998)

o ~ w D P

Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cil
Stanoveni planu vyzkumu

Sbér informaci

Analyza informaci

Prezentace vysledki

McCarthy a Perreault (1995) proces marketingového vyzkumu rozdélili také do

5 kroka, ale odlisnych. (McCarthy & Perreault, 1995)

1.

vvvvvv

firma nespravné definuje problém, vyzkum se miji uc¢inkem a vSechny

nasledujici kroky jsou zbyte¢n¢ vynalozené finanéni prostiedky.

Analyza situace- V tomto kroku firma identifikuje svou soucasnou situaci a

odhaluje problémy, které by mély byt feSeny.

Ziskavani konkrétnich informaci pro situaci- Ve tfetim kroku firma ziskava
informace za Ucelem feSeni konkrétniho problému. S timto krokem je spojeno i
rozhodovani o metod& sbéru informaci, vybér respondentli ¢i typy pouzitych

otazek.

Interpretace informaci- Ctvrty krok zahrnuje zpracovéni ziskanych informaci.
Tyto informace jsou zpracovavany pomoci matematickych a statistickych
metod. Nutné je dbat na spravnou prezentaci vysledkd, jelikoz pii nespravné

prezentaci mohou byt ziskané vysledky zavadéjici.
ReSeni problému- Paty krok obsahuje navrh fe$eni. Na zakladé ziskanych

vysledkil béhem celého procesu firma vytvaii doporuceni, diky kterému by mélo

dojit k odstranéni vzniklého problému.
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Obrazek 1: Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy
vyzkum

Definovani Analyza Ziskéni konkrétnich Interpretace ReSeni
problému situace informaci pro situaci informaci problému

e —

zdroj: McCarthy, Perreault, 1995

2.8 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci lze definovat jako , proces ziskavani informaci, tj.

komunikovani se zdkazniky, spotebiteli . (Svarcova, 2016)

Nagyova (1999) zase definuje marketingovou komunikaci jako ,,jakoukoliv
komunikaci se zakaznikem . (Nagyova, 1999)

Toman (2007) wuvadi, Ze ,marketingovd komunikace je zdkladem a
vyrabét (Philip Kotler), nelze si dost dobfe predstavit, ze bychom tohoto poznani mohli
dosdhnout bez komunikace se zdkaznikem a Ze bychom toto poznani mohli pfeménit
v produkt bez komunikace uvnité firmy. Usp&$na marketingova komunikace ale musi
dodrzovat nékteré zasady, jinak by se sice 0 komunikaci jednalo, ale s marketingem by

toho neméla mnoho spole¢ného®. (Toman, 2003)

Velice Casto se nespravné zaménuji pojmy marketingova komunikace a pojem
promotion, tedy jeden z nastroji marketingového mixu. Rozdil mezi témito pojmy
vymezil ve své knize Nickels (1980): , Marketingova komunikace vyzZaduje otevieny
dialog mezi vSemi marketingovymi ucastniky vcetné podnikii, uradi, charit a
spotrebiteli a od promotion (propagace) se lisi tim, Ze je dialogem, zatimco promotion

Jje jednosmeérny tok informaci a presvédcovani . (Nickels, 1980)

Zpusob a formy komunikace

Zpisoby komunikace: (Svarcova, 2016)
e Tvari v tvaf - mluveni a naslouchani, prezentace firmy, setkdni atd.

e Pomoci prostiednika - telefon, internet, rozhlas, televize atd.
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Formy komunikace:
e Zvukova - obchodni jednani, prodejni rozhovor, osobni jednani
e Obrazova - obrazky, grafy, Cisla

e Pisemna - reklamace, stiZznosti
2.9 Rizeni podniku podle ,, 7W*

Firmy se v ramci marketingu uchyluji k prizkumim trhu, aby zjistili odpovédi na sedm
klicovych otazek, diky kterym jsou schopni zjistit potfeby, pozadavky a pfani
spotiebiteli. (Svarcova, 2016)

Toto marketingové fizeni rozSifuje a navazuje na marketingové fizeni ,,70*

podle Philipa Kotlera. (Kotler, 1998)
Nalezenim odpovédi na tyto otazky umoziuje podnikiim lépe uspokojit ptani a
pozadavky zdkazniki, jelikoz diky informacim, které ziskd z prizkumii trhu, bude

schopno vytvofit lepsi a efektivnéj$i marketingovy mix pro zakazniky.

1. Kdo tvofi trh? (WHO)- Kdo bude kupovat? (OCCUPANTS)
Firmy se snazi zjistit, kdo jsou uZivatelé tohoto trhu. Firmy provadé;i
segmentace trhu, aby zjistily, kdo si bude jejich zbozi kupovat a na jakou
skupinu lidi své zbozi smétovat. Prizkumy zkoumaji, jaké maji lidé navyky,

zajmy, profesi, ptijem ¢i vzdélani.

2. Co trh kupuje? (WHAT)- Co budeme kupovat? (OBJECTS)

Firmy musi zjistit, jaké zbozi a sluzby bude urcity segment uzivatelti poptavat.

3. Proé& trh kupuje? (WHY)- Pro¢ budeme kupovat? (OBJECTIVES)
Cilem je zjistit, za jakym ucelem budou urcité zbozi a sluzby poptavat. Dale také
vyzkoumat, jaké vyhody produktu nebo sluzby zakaznici ocekavaji a jaky motiv

se snazi uspokojit.
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4. Kdo se podili na nakupovani? (WHICH)- Které organizace?

(ORGANIZATIONS)
Firmy zjistuji, jaké organizace budou uzivatele trhu ovliviiovat pii poptavani

zbozi a sluzeb.

5. Jak trh kupuje? (HOW)- Jak budeme kupovat? (OPERATIONS)
Firmy se snazi pfijit na to, podle ¢eho se uzivatelé rozhoduji pro vyuziti zbozi a
sluzeb dané instituce. Jaky typ informaci uzivatelé shromazduji predtim, nez

nakupuji zbozi a sluzby a také od koho tyto informace ziskavaji.

6. Kdy trh kupuje? (VWWHEN)- Kdy budeme kupovat? (OCCASIONS)
Firmy se pokousi zjistit, pii jakych pftilezitostech, za jakych okolnosti a jak ¢asto

uzivatelé poptavaji zbozi a sluzby.

7. Kde trh kupuje? (WHERE)- Kde budeme kupovat? (OUTLETS)

Posledni véc, kterou se firmy snazi odhalit, je odbytisté, kde uzivatelé nejradéji

poptavaji zbozi a sluzby.

2.10 Rizeni podniku zakaznikem podle Whiteleyho

Dalsim zptisobem fizeni marketingu je 7 zasad podle R. C. Whiteleyho, které by mél
kazdy podnik dodrzovat, aby mohla zakaznikovi nabidnout kvalitni vyrobky a sluzby.
Nedodrzovani téchto zasad Casto zplisobuji nespokojenost zakazniki ¢i neuspéch firem

na trhu. (Whiteley, 1991)

1. Vytvoreni predstavy, jak udrzet zakaznika
Whiteley (1991) tvrdi, ze ptedstava je nejzakladnéj$i podnét, ktery dava lidem
silu, aby dobfe slouzili svym zakaznikiim.

Storback a Lehtinen zase tikaji: ,,Aby mohly zvysovat hodnotu vztahu,
mely by mit spolecnosti jasno o , hlavni predstavé” nebo hlavnich
charakteristikach svych vztahii se zakazniky. Na zakladé takového pochopeni je
pak mozno delat dulezZita rozhodnuti tykajici se strategie vztahu se zdkazniky.

(Storbacka & Lehtinen, 2002)
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Kdyz se podle Whiteleyho (1991) podaii vytvorit sit’ lidi, ktefi tdhnou za
jeden provaz a vzdjemné se snazi dosdhnout provézaného cile, vznikne
nejefektivnéj§i forma fungovani organizace. Lidé v popiedi se budou moci
rozhodovat, aniz by museli ¢ekat na rozkaz od svého vedouciho. Kazdy

zaméstnance podniku by mél zdkladni piedstavu piijmout a spravne pochopit.

Naslouchani zakaznikovi

Whiteley (1991) uvadi, ze firmy casto povazuji své zakazniky za tzv. ,,Stoury*.
Tim mysli to, ze zakazniklim je tézké se zavdéCit a jejich pripominky pro firmu
znamenaji to, ze lidé nedokézou ocenit dobry vyrobek. Tento piistup je vSak
podle Whiteleyho (1991) $patny. Firmy, které nenaslouchaji svym zakazniklim,
vydavaji spoustu penéz na marketingovou propagaci, jako napiiklad reklama,
kterou jsme obklopovani kazdy den. Ve spole¢nosti pievlada nazor, ze ten, kdo
ma skvélou reklamu a vyuziva propagacnich prostiedkd, ma vyborny marketing.
Opak je vSak pravdou. Podle Whiteleyho (1991) podniky, které vydavaji spoustu
finan¢nich prosttedkli na propagaci, nekladou diiraz na zékaznika a necini tak
marketing spravn¢.

Aby spolecnosti dokazali uspokojit prani a potieby zékaznikli, musi jim
naslouchat a umét vyslySet jak chvalu, tak také stiznosti. Whiteley (1991)
kritizuje negativni pfistup spolecnosti k zadkaznikiim, které neumi vyslechnout
kritiku. Rika, Ze jediny spravny piistup vedeni firmy, je naslouchani svym

zakaznikim.

Uceni se od vitézi

Tato zasada ik, ze je velmi dulezité se ucit od velkych firem, které jsou
uspésné. Whiteley (1991) uvadi, ze budouci Sampioni v jakékoliv oblasti se musi
ucit

od mistri svého femesla.

Podle Whiteleyho (1991) lze n¢kolikandsobné zvysit kvalitu vyrobkii a
sluzeb, jestlize firma najde spravného ucitele (kdekoliv na svéte), ktery dé€la to
stejné a dela to nejlépe. Dale je dulezité tohoto ucitele stdle nasledovat a mit
chut’ se od ngj ucit. A posledni zasadou je to, Ze si za Zadnych okolnosti nesmi
firma myslet, Ze uz je nejlepsi. Neustale totiz musi hledat zplsoby, jak se

zdokonalovat.
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4. Ponechani volné ruky svym nejlepSim zaméstnanciim
Podle autora knihy na nicem nezalezi tolik, jako na pfistupu zaméstnanct. Vyber
zaméstnanc by mél byt velmi peclivy a napiiklad vysokoskolsky diplom by se
mél brat pouze jako zakladni kvalifikace.

Podle Whiteleyho (1991) je zakladem si vytvofit vzdy profil
zaméstnance, kterého chci na urCitou pozici ziskat. Je dualezité si peclivé
prostudovat charakteristiky lidi a zabyvat se jejich rysy, které lze odhalit pfi
pohovoru. Také je dobré se zabyvat posudky a doporucenimi. Protoze ¢im vice
jdeme do minulosti uchazece o zaméstnani, tim se toho o ném dozvime vice.

Whiteley (1991) také tika, ze odmény pro zaméstnance je to nejlepsi, jak
ohodnotit jejich dobfe odvedenou préci. Je dilezité ocetiovat své zaméstnance,
jelikoz dochazi k jejich vétsi motivaci k préci.

Dalsi dilezitou véci je podle autora neustdle vyucovani a prohlubovani
kvalifikace vlastnich zaméstnancii. Jestlize bude podnik nepfetrzit¢ své

zaméstnance Skolit, dokéze vyuzit jejich maximalniho potencialu.

5. Odstranéni bariér ¢innostem, které vitézi u zakazniku
Problematiku bariér vysvétluje Whiteley (1991) pomoci ,,ledovce nevédomosti®.
Podle n&j pouze 4 % zaméstnanct vi o riznych poruchach, zvySenych nakladech
a dalSich stiznostech, se kterymi pfichazeji zdkaznici. Odstranénim téchto bariér
dosahne firma lepSiho poskytovani sluzeb.

Nejzakladnéjsi metoda, kterou firmy mohou odstranit bariéry v podniku,
je podle Whiteleyho (1991) v podstaté velice jednoducha a zni nasledovné.
PoZadejte své zaméstnance, distributory a dodavatele, aby vés informovali o
bariérach, které podle jejich ndzoru zabranuje lepSimu uspokojovani pfani a
potieb zakaznikd.

Podle Whiteleyho (1991) je také velmi dobry systém horizontalniho
fizeni, jelikoz diky tomuto fizeni, lze z kazdého zaméstnance vymackat to
nejlepsi. Jelikoz marketing neni pouze v rukou marketingového oddéleni,

dostava se 1 do ostatnich sfér a to je pro podnik jenom dobie.
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6.

MEéFit, mérit, mérit
V Gspeésnych firmach se méii vSe, co jim muze zjistit, jaka je jejich kvalita
poskytovani sluzeb zakaznikovi. Podle Whiteleyho (1991) do méfeni by méla
byt zapojena cela firma a to vyzaduje komunikaci se vSemi zaméstnanci ve
firmé. Na zacatku je dulezité si sestavit zdkladni seznam charakteristik vyrobkt
v kontaktu se svymi zadkazniky a necustale s nimi komunikovat. Nejbézné&;jsi
metody sbéru informaci jsou podle Whiteleyho (1991) napiiklad anketni listky
prilozené¢ u prodavaného vyrobku, dotazniky zasilané poStou nebo osobni
rozhovory. Nékteré firmy se také zaméiuji na index spokojenosti zakaznika, coz
je cislo, které pfedstavuje hodnotu spokojenosti zakaznika.

Podniky by se mély snazit vyuzit kazdy udaj, ktery ziska. Se v§emi daty

by m¢l podnik neustale pracovat a snazit se je vyuzit ku prospéchu.

Pifeménit slova v ¢iny

Tato zéasada ukazuje, jak by se mél chovat spradvny manaZer. Spravni lidé na
vedouci pozicich by méli stavét zdkaznika na prvni misto, prosazovat piedstavu
firmy ¢i véfit a investovat do vlastnich lidi.

Rizné vyzkumy zjistili, Ze firmy, které dosdhly urcitého pokroku ve
svém oboru, jsou vedeny lidmi, které stavi zdkaznika na prvni misto. Tito
manazefi jsou presvédCeni, ze je tieba zdkaznikovi dat vSechno, co si preje.
Usp&sni manaZefi se snazi neustile byt co nejblize zakaznikovi a sleduji jeho

reakce na nové vyrobky.

2.11 Pohled zakaznika ,,4C*

Svétové uzndvany odbornik Robert Lauternborn ptisel s pojmem 4C, jehoZz hlavni

myslenkou je, Ze nejprve je pii tvorbé marketingové strategie potieba premyslet o ,,C* z

pohledu zakaznika a pak teprve o ,,P* z pohledu firmy. (Lauternborn, 1990)

Pozdéji Kotler tvrdi, Ze nejdiive je nutné zformulovat 4C a aZ poté zformulovat
Customer needs and wants (potieby a pozadavky zédkaznika)

Cost to the customer (naklady pro zakaznika)

Convenience (pohodli, vyhody, vhodna pfilezitost)

Communication (sd€lovani, informovani)
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Obrazek 2: Pohled zakaznika ,,4C*

Potfeby a pfini Niklady pro Pohodli, vyhody a Sdéleni. inf 5.
zikaznika zikaznika vhodni prilezitost | U Cnn iniormovant
e n?'r.'\‘" bl Cobude och_oten Jak mi usnadni praci | Kde budou informace
uspokojen podstoupit
Jakm'n kvqlnu Kolik zaplatit Jak mi pomiize Kdo bude informovan
pozaduje
Zda bude dal Jaké prostfedky
vyuzivat obal sdélovani pouZzit

zdroj: Svarcova, 2012

2.12 Marketingovy mix

Kotler (2007) ve své jedné z knih uvadi: ,, Marketingovy mix je soubor marketingovych
nastroji, které firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych marketingovych

cili na cilovém trhu. *“ (Kotler, 2007)

Jiny autor Majaro (1996) zase tika: , Marketingovy mix predstavuje soubor
ukolti a dilcich opatreni, které v konecném dusledku pomdhaji uspokojit pozadavky
zakaznikit takovym zpiisobem, ktery umozZnuje firmé dosahnout svych cilu optimalni

cestou. “ (Majaro, 1996)

Jako prvni se zminil o pojmu marketingovy mix v roce 1964 profesor Neil
Borden z Harvard Business School, ktery identifikoval fadu podnikovych aktivit, jimiz
je mozno ovlivnit zdkaznika. Napiiklad farmaceutickd firma muize ovlivnit 1ékafe pii
vybéru predepisovanych léki tim, Ze jim zdarma poskytne vzorky ¢i sponzoruje
lékatské konference. Tvrdil, Ze kazdy podnik by mél mit vytvofeny svijj vlastni seznam
téchto Cinnosti, kterymi pfivabi zdkaznika na své vyrobky ¢i sluzby. Podle ng& by
podniky méli sestavit takovy marketingovy mix, ktery maximalizuje jejich zisk. AvSak
védci se dale snazili najit néjakou klasifikaci, kterd dokaze seskupit podstatné slozky
marketingu do zakladnich kategorii. Kotler (2000) uvadi, ze profesor Jerome McCarthy
navéazal na praci Bordena a navrhl marketingovy mix, jehoZ sloZzkami jsou takzvané

,»Ctyfi P<. (Kotler, 2000)

Klasicka podoba marketingového mixu je tvofena Ctyfmi prvky, tzv. ,,4P*:
e Produkt (Product)
e Cena (Price)
e Misto (Place)

e Propagace (Promotion)

20



2.12.1 Produkt

Cilem kazdého podniku je dosdhnout toho, aby se jejich produkt odlisil od ostatnich a
tim piimél cilovy trh, aby jej preferoval a dokonce za néj byl ochotny platit i vyssi cenu.

(Kotler, 2000)

Proto je dilezité si uvédomit, ze kazdy produkt by nemél byt pouze vyrabén a
prodavan, ale mél by mit urcité vlastnosti. Mezi tyto dilezité vlastnosti patii naptiklad
design ¢i obal vyrobku, ale dale také zaruky, sluzby a dalsi faktory, které z pohledu
spotiebitele rozhoduji o tom, jak vyrobek uspokoji nejen jeho potieby, ale také jeho

o¢ekavani. (Kolektiv, 1999)

2.12.2 Cena

Cena vyrazné ovliviiuje chovani zédkaznika a jeho rozhodovani pii vybéru produktu.
Tato slozka se také zasadné odliSuje od ostatnich 3 slozek marketingové mixu tim, Ze
produkuje pfijmy. DalS$im faktem je také to, ze cena jako jediny marketingovy nastroj
nic nestoji a naopak je zdrojem prostiedkll pro vyrobu a marketingové aktivity. Proto se
podniky snazi zdvihat ceny svych produktl tak vysoko, jak to umoziuje uroven jejich
diferenciace, ackoliv také pro zvySeni atraktivnosti pouZivaji rizné formy slev a vyhod.

(Kotler, 2000)

Podniky déle také nabizi rizné kombinace plateb ptredem, platby splatkami
S vyhodnymi urokovymi sazbami, které jsou pro zdkaznika zajimavé a soucasné
ptresahuji jeho docasné rozpoctové omezeni. SniZeni cen piilaka zdkaznika, ale soucasné

snizuje marzi a zisk. (Pelsmacker, 2003)

2.12.3 Misto

Prosttednictvim distribuce podnik tidi proces pohybu vyrobku az k zakaznikovi. Kazdy
podnik se musi rozhodnout, jakym zpisobem bude svij vyrobek davat k dispozici
cilovému trhu. (Kotler, 2000)

Zpusobl distribuce je mnoho, zalezi na typu nebo druhu vyrobku. Proces
distribuce  zahrnuje dopravu, wudrzovani  skladu, vybér velkoobchodnikt
maloobchodnikli, rozhodnuti o vhodném prostiedi pro prodej vyrobku a skladbu

sortimentu v jednotlivych mistech prodeje. (Pelsmacker, 2003)
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Existuji 2 zptisoby, kterymi Ize distribuovat vyrobky:
e Piimy prodej zbozi- prodej zbozi vyrobnim podnikem piimo spotiebiteli anebo
pfimé dodavky zbozi do dals$iho podniku (maloobchodu)
e Nepfimy prodej zbozi- prodej zbozi prostfednictvim velkoobchodu, ve kterém
potom nakupuji maloobchodni podnikatelé, kteti nasledné prodavaji zbozi

spotrebitelim (Bouckova, 2003)

2.12.4 Propagace

Podle Foreta (2001) je propagace souhrnem riznych aktivit, které jsou zahrnuty pod
anglickym ,,promotion® — tj. propagace. Ukolem téchto ¢innosti je vyvolat zajem o
firmu a jeji produkty, ovlivnit ndkupni chovéani zdkaznik(, udrzeni soucasnych a

ziskavani novych zakazniku. (Foret, 2001)

Podle Horakové (1992) propagace zprostiedkovava informacéni tok mezi vyrobcem a
spotiebitelem. Zatimco vyrobci zajistuje nejméne nakladny piistup k trhu, spotiebiteli
naopak pfindsi uzitek ve formé zprav, které ptispivaji k jeho lepsi orientaci na daném

trhu. (Horakova, 1992)

Slozky propagace

Kazda slozka marketingové propagace ma urcitou vyhodu a navzijem se dopliuji.

Napftiklad reklama piisobi na velky pocet lidi a zvySuji tim povédomi o vyrobku. Bez ni

wevr

v

drazsi. Public relations zase poskytuji mnohem divéryhodnéjsi informace pro vetejnost,

a proto jsou piijimany vstticnéji nez reklama.

1) Reklama
Reklama je nejicinngj$im nastrojem budovani povédomi o existenci podniku, vyrobku,
sluzby nebo myslenky. (Kotler, 2000)

Tento nastroj propagace je nejvice ucinny hlavné proto, Ze se sni bézny
spotiebitel setkdva nejcasteji, denné je ji ovliviiovan, a proto se Casto vytvaii nazor, ze
marketing je vlastné pouze reklama. (Kolektiv, 1999)

Reklama je forma neosobni komunikace o vyrobcich nebo sluzbach, ktera je

umisténa v komeréné dostupnych médiich konkrétnim objednatelem za uplatu. (Majaro,

1996)
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2) Podpora prodeje

Podpora prodeje je slozka marketingové propagace, ktera tspésné dopliuje reklamu.
V nekterych vyspélych zemich dokonce vydaje na podporu prodeje pievazuji nad vydaji
na reklamu. Podporou prodeje se rozumi naptiklad vyprodej, nabidka dvou kust za
cenu jednoho ¢i rizné moznosti vyhry. Tyto vyhody maji za cil pfimét zékaznika rychle

jednat a vyrobek si koupit. (Kotler, 2000)

Jedna z definic fika, Ze podporu prodeje lze oznacit jako ,,jakykoliv casove
omezeny program prodejce, snazictho se ucinit svou nabidku atraktivnejsi pro
spotrebitele, pricemz vyzaduje jejich spoluucast formou okamzité koupe ci jiné

cinnosti . (Tellis, 2000)

V zasade¢ se tedy da fici, Ze podpora prodeje je omezena v ¢ase i prostoru a snazi

se 0 vyvolani okamzité nakupni reakce. (Pelsmacker, 2003)

3) Osobni prodej

Osobni prodej zahrnuje oboustrannou komunikaci kupujiciho s prodavajicim a
uskuteciuje se pifi bezprostiednim styku (tvari v tvar), ale také i1 prostfednictvim
telekomunikace a riznych informacnich technologii. Osobni prodej mé nejvetsi vyznam
tam, kde jde o prodej vyrobki, které vyzaduji podrobnéjsi vysvétleni, co se tyce funkce

¢i zplisobu uzivani. (Bouckova, 2003)

Ptednost osobniho prodeje spofivd vtom, Zze prodejci se dostdvaji se
zékaznikem do ptfimého kontaktu a mohou tak 1épe vzbudit jeho zdjem o vyrobek a
odpovidat na jeho dotazy a namitky. U produkti, které jsou si velmi podobné, mtze byt
prodejce jedinym faktorem, ktery donuti zdkaznika si potidit vyrobek pravé od jeho
firmy a nikoli od firmy konkurenc¢ni. Naopak nevyhodou osobniho prodeje je ¢asova
naro¢nost, protoze prodejce stravi spoustu Casu vyhleddvanim novych zakaznikl a

zajistovanim spokojenosti zakaznikl stavajicich. (Kotler, 2000)

4) Public relations

Svoboda (2006) definuje slozku public relations timto zpisobem: ,, Public relations jsou
socialné-komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim organizace piisobi na vnitini i
Vnejsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak

mezi obéma vzdajemného porozumeni a divery . (Svoboda, 2006)
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Dalsi z definic tika, Ze ,,se jednad o stimulovani zajmu sdelovacich prostredkii o
vyznamné zpravy tykajici se firmy, jejich produktii a akci, aniz by za né bylo nutno

zaplatit“. (Majaro, 1996)

Smyslem a cilem public relations je vytvofeni kladnych pfedstav o organizaci a

spoluvytvareni podminek pro realizaci jejich cila. (Kolektiv, 1999)

5) Direct marketing

Direct marketing je definovan jako , primd komunikace s peclivé vybranymi
individualnimi zakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu (Kotler, Armstrong, Wong,
& Saunders, 2007)

Simon Majaro zase tvrdi, Ze ptfimy marketing ,,je forma primé komunikace se
zdkazniky prostiednictvim postovnich zasilek, telekomunikaci a primého predavani

propagacnich materidalu firmy zdkaznikim . (Majaro, 1996)

Hlavnim rozdilem pfimého marketingu od reklamy spociva v tom, ze pfimym
marketingem lze dosahnout cilové skupiny osobnéji a rychleji. To je zajiStovano
napiiklad oslovenim ptijemce zprdvy jménem nebo nabidnutim zvlastnich vyhod a

vyzvou k reakci. (Kolektiv, 1999)

Marketingovych konceptl existuje cela fada, nékdy se ovSem jednd o pouhé

pridani dalsich prvka k pivodnimu modelu 4P, zatimco jeho vyznam zGstava zachovan.

Existuje v8ak kritika pfistupu marketingového mixu ,,4P*, jelikoZ vSechny Ctyfi
prvky maji zaklad v pohledu prodavajiciho a nepohliZeji na totéz ze strany kupujiciho.
Kvili tomu byl vytvofen pohled ze strany kupujiciho ,,4C*“. Za ptedpokladu, Ze se
marketingovi pracovnici zaméfi nejprve na pohled ze strany spotiebitele, povede to k

mnohem jednodussimu a efektivnéj§imu sestaveni vhodného marketingového mixu-
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rormanitost
jakost
design
funkce
macka
baleni
velikost
sluiby
2aruky
vraceni wyrobkd

Obrazek 3: Marketingovy mix ,,4P“

>
Prodej (cena)

cenikova cena
slevy
sralky
terminy placend
uvérové podminky

zdroj: Philip Kotler, 2001
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3 METODIKA PRACE

1) Studium odborné literatury

Prvnim krokem pii zpracovani této bakalaiské prace je studium odborné literatury
k dané problematice. Na zaklad¢ ziskanych informaci je zpracovana literarni reSerSe.
Vypracovani literarni reSerSe pomohla autorovi k lep§imu pochopeni metod, které jsou

dale vyuzivany a aplikovany v praktické ¢asti.

2) Sbér informaci

Druhym krokem je sbér informaci o spotfebnim druzstvu Jednota. Sbér informaci
probihal formou fizeného strukturovaného rozhovoru s pracovniky spottebniho druzstva
Jednoty. Hlavnim cilem téchto rozhovort bylo ziskat informace pro praktickou c¢ast

bakalarské prace.

3) Analyza marketingovych ¢innosti

Pii analyze marketingovych Ccinnosti spotfebniho druZzstva Jednoty se vychazi
Z nasbiranych informaci z rozhovort s pracovniky druzstva. V té casti je aplikovana
analyza podniku fizeného zakaznikem podle Whiteleyho a analyza tizeni podniku podle

»1W* na marketingu spotfebniho druzstva Jednoty.

4) Zhodnoceni situace
Na zdklad€ aplikovanych analyz marketingového fizeni je zhodnocena marketingova

¢innost spotfebniho druZstva Jednoty.

5) Vytvoreni navrhu na reSeni dané situace

V posledni ¢asti bakaldiské prace jsou navrzeny zmény, které mohou zlepsit ¢i
zefektivnit souc¢asnou marketingovou ¢innost ve spotiebnim druzstvu Jednota. V navrhu
jsou vytvofené zcela nové marketingové Cinnosti, ale také navrhy na zdokonaleni

marketingovych ¢innosti, které Jednota v souc¢asnosti vykonava.
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4 CHARAKTERISTIKA VYBRANE FIRMY
4.1 Historie a popis

Jednota spotiebni druZstvo Ceské Bud&jovice (dale jen Jednota) je firma s vice neZ
stoletou tradici v oblasti obchodu, sluzeb a vyroby potravin. Byla zalozena usnesenim
valné hromady 9. 12. 1956 a zapsana do obchodniho rejstiiku 1. inora 1957 jako volny
pokradovatel Délnického druzstva konzumniho a vyrobniho ,,Rovnost“ v Ceskych
Budgjovicich, jehoz vznik se datuje k roku 1908. Do roku 1989 byla Jednota nucena
provozovat svou ¢innost zejména na venkov€. Tomu také bylo podiizeno veskeré
poskytovani sortimentu zbozi. To se zménilo po roce 1992, kdy Jednota prosla zasadni
transformaci, kdy doslo k pfizpisobeni druzstva podminkdm obchodniho zdkoniku.
Soucasti transformace byl predevSim novy podnikatelsky zadmér, ktery znamenal
upusténi od pohostinskych provozoven, zménu sit¢ maloobchodnich prodejen c¢i
ustoupeni od prodeje prumyslového zbozi. V roce 1994 doSlo k zdsadni zméné
organizace a fizeni. Timto krokem se urychlil proces rozhodovani. Zmeénila se také
specializace a odpovédnost manazert. Produktivita prace se stala rozhodujicim
kritériem pro hodnoceni pracovnikii. Po téchto zménach druZstvo opét zacalo vykazovat

zisk a reinvestovat do dalSiho rozvoje.

Jednota, ktera patii mezi nejvétsi spotiebni druzstva v Ceské republice, je
Clenem Svazu Ceskych a moravskych spottebnich druzstev a nakupni centrally COOP
Centrum. Jednota je také spravcem skupiny ceskych supermarketi Terno a
provozovatelem prodejen Trefa soustfedénych v jiho¢eském regionu, zejména na izemi
okresu Ceské Budé&jovice a dale v okresech Jindfichiv Hradec, Tabor, Pisek, v
Olomouci a v Hradci Kralové. Jednota také vyrabi Siroky sortiment lahtidkéiskych

vyrobki a hotovych jidel prostfednictvim vyrobny lahtidek v Tyné nad Vltavou.

Jednota je také drzitelem mnoha ocenéni a to zejména diky poskytovani
kvalitnich sluzeb a nabidce Sirokého sortimentu jakostniho a cerstvého zbozi. Obdrzela
naptiklad ocenéni Odpovédny prodejce 2013, Uspé&sna firma (Narodni cena kvality)

nebo Spokojeny zakaznik JihoCeského kraje.

Cilem Jednoty je ,,spokojeny a stale se vracejici zdkaznik*.
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4.2 Zakladni informace

Nazev spole¢nosti: Jednota, spotiebni druzstvo Ceské Bud&jovice
Sidlo: Prazska ti. 2176/65, 370 04 Ceské Bud&jovice

Pravni forma: druzstvo

Identifikac¢ni ¢islo: 00031852

Den zapisu: 9. 12. 1956

Zakladni kapital: 1 000 000 K¢

Predmét podnikéani: hostinska ¢innost
feznictvi a uzenaistvi
pekafstvi a cukrarstvi
vyroba, obchod a dalsi sluzby

zivnostenského zakona

Obrazek 4:Sidlo Jednoty v Ceskych Bud&jovicich

zdroj: Radek Smékal, 2016

4.3 Obchodni sit’

Diky zna¢nému usili a nemalym investicim V minulych letech, ma v soucasné dobé¢
Jednota vybudovanou moderni obchodni sit, ktera vyhovuje pozadavkiim a trendiim na
prodej potravin. Sidlo Jednoty, spotfebniho druzstva se nachazi v Ceskych Budé&jovicich
vulici Prazska tfida. Supermarkety Terno lze najit v Ceskych Budg&jovicich, v
Olomouci, v Hradci Kréalové, v Tyné nad Vltavou, Tieboni a v Bechyni.
Prosttednictvim skladu v Tyn€ nad Vltavou zasobuje Jednota svou vlastni obchodni sit’.

Ve vyrobné v Tyn¢ nad Vltavou vyrabi Jednota také Siroky sortiment lahiidkéiskych
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vyrobkd. Produkce z vyrobny je pfevazena ve vlastnich a specidlné¢ upravenych
vozidlech do svych prodejen a obchodnim partneriim. Prodejny Trefa jsou tradi¢ni

samoobsluhy, které lze najit v Ceskych Budgjovicich a okoli a je jich okolo tficeti.

4.4 Rizeni podniku

Statutarnim orgdnem druzstva je piedstavenstvo, které fidi ¢innost druzstva a rozhoduje
o zalezitostech, které¢ nejsou zakonem pfidéleny jinému organu. Predstavenstvo tak
napiiklad schvaluje finan¢ni plan nebo podnikatelsky zamér, dale také rozhoduje o
vstupu druzstva do jinych sdruzeni nebo také projednava navrhy kontrolni komise.
Pravé zminénd kontrolni komise je nejvyssim kontrolnim organem druzstva a ma tak

pravo dohlizet na veskerou ¢innost druzstva.

Reditel je volen pro béZznou cinnost druzstva. Tato forma neni u druzstev
obvykla- vétSinou béZnou cCinnost druzstva zajiStuje pfedseda piedstavenstva. Mezi
pravomoce feditele patii naptiklad uzavirani smluv druzstva rizného charakteru nebo

vykonéavani usneseni predstavenstva.

4.5 Organiza€ni struktura marketingového oddéleni

V cele marketingového oddéleni stoji feditel, kterym je v souCasnosti pan inZenyr
Radek Froulik. Na dal$im stupni lze nalézt pét referentl, ptficemz kazdy z nich

zodpovida za jiny usek marketingové ¢innosti. Nazvy jednotlivych usekid vsak nebyly

sdéleny.
Obrazek 5: Organizac¢ni struktura marketingového oddéleni
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zdroj: vlastni tvorba
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5 ANALYZA MARKETINGOVYCH CINNOSTI

5.1 Analyza aplikace podniku fizeného zakaznikem

podle Whiteleyho

V této kapitole jsou na spotfebnim druzstvu Jednota aplikovany zasady spravného
marketingového fizeni podle R. C. Whiteleyho. Podle n¢j nespravné dodrzovani téchto
zasad zpusobuje nedostatecné uspokojeni zakazniki, které¢ vede k netispéchu firmy na

trhu.

5.1.1 Vytvoreni predstavy, jak udrzet zakaznika

Jednota, spotiebni druZstvo ma ve svém podnikatelském zaméru zakotvenou vizi, a to
je nabizet zdkaznikim kvalitni regionalni potraviny s tradici. Za svou konkurencni
vyhodu povazuji nabidku farmarskych vyrobki, které nabizeji jako jedini na trhu
bezlepkovych a bezlaktézovych vyrobkii ze vsech obchodnich fetézcti v Ceské

republice.

Jednota, spottebni druzstvo chce dosahnout nadSené¢ho a vérného zékaznika
pfistupem zaméstnancii, poskytovanim vérnostnich systémii a nabidkou tradi¢nich
kvalitnich vyrobki od regiondlnich vyrobcil s jasnou garanci jejich piivodu. Vérnostni
systém spociva v tom, Ze kazdy zdkaznik, ktery je Clenem tohoto systému, mé vlastni
zékaznickou kartu, kterou predklada pti kazdém svém ndkupu. Kazda zakaznicka karta
ma sviyj specificky kod, takze supermarket vi o kazdém nakupu zédkaznika. Mohou tak
sledovat nakupni ko$iky vérnych zékaznikl a zjiStovat co nakupuji, jakym zplisobem
nakupuji anebo také co je ptfi nakupovani ovlivituje. Podle téchto ziskanych informaci
pot¢ dochdzi ke zpracovani udajli, Upravé sortimentu a propagacni nabidky.
Supermarkety Terno a prodejny Trefa poté témto stalym zakaznikim zasilaji

propagacni letdky anebo také poskytuje individualni nabidky.

Whiteley (1991) ve své knize Podnik fizeny zakaznikem uvadi nasledujici zasady:
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,Predstava je ten nejzakladnéjsi podnét, ktery dava lidem silu, aby dobie slouzili
zakaznikim®. Bez této predstavy maji zékaznici jen malou Sanci ze sebe vydat to
nejlepsi. Jednota ma stanovené pouze strategie ve svém podnikatelském zaméru, které
zdaleka neznaji vSichni zameéstnanci Jednoty. Piedstava, jak udrzet zakaznika neni

vytvofena.

Autor také tika, ze kdyz da firma jasné najevo, o co se bude snazit a zamé&stnanci
to pfijmou za své, vytvoii se sit’ lidi, ktefi se spolecnymi silami snazi dosahnout
vzajemn¢ provazaného cile. Vznikne tak  nejefektivnéj§i  forma  organizace.
Z konzultaci bylo zjisténo, ze zaméstnanci v popiedi se nemohou rozhodovat sami bez
prikazu nadfizeného. Nékolikrat jsem se dockal odpovédi, ze se doty¢ny musi poradit

s nékym jinym (nadiizenym), zda mi urcitou informaci mize sd¢lit nebo ne.

5.1.2 Naslouchejte zakaznikovi

Jednota, spotiebni druZstvo ve své strategii uvadi, ze je u nich zdkaznik na prvnim
misté. Jak jsem jiz zminoval, jejich cilem je ,,spokojeny opakované se vracejici
zakaznik®“. Z konzultaci bylo zjisténo, ze Jednota zjist'uje ptani a pozadavky zékaznikii
prostiednictvim marketingového vyzkumu. Tyto prizkumy trhu provadéji nékolikrat
ro¢né. Ne&které provadé€ji sami, jiné ve spolupraci se specializovanymi firmami.
Konkrétné se podafilo zjistit, Ze spotiebni druzstvo spolupracuje se spole¢nosti Nielsen
admosphere, které pro né¢ pravidelné tyto vyzkumy trhu zajistuje. Spolenost Nielsen
admosphere pro Jednotu také zjisStuje hodnoceni od svych vlastnich zakaznikt, aby
zjistili, jakym zpisobem lidé jejich firmu a vyrobky hodnoti a jak jsou s nimi spokojeni.
BohuZel metodiku ani vysledky téchto vyzkumil se mi nepodafilo zjistit z diivodu

obchodniho tajemstvi.

Jednota také provozuje ve vybranych prodejnach Terna tzv. ,,Radu zédkaznika*.
Cilem této rady je ziskani zpétné vazby od zakaznikli a také sdéleni novych ptéani a
pozadavkl. Frekvence kondni této rady je jednou za Ctvrt roku a informace o konani
rady se zdkazniky dozvi emailem, ktery je ziskan z dat ze zdkaznického klubu. Mistem
konéni je vzdy Restaurace Terno. Rady se bézn¢ ucastni néco kolem 10 zakaznikl a za
Terno je ptitomen feditel a asistent, ktery pofizuje z jednani zapis. Zacatek této rady je
vzdy v 17:00 a doba trvani je podle potieby, vétSinou vSak kolem 2 hodin. Rada
zakaznikli probihd vzdy néasledujicim zpisobem. Nejdiive dochazi k piivitani
zékaznikil, poté teditel poskytuje zédkaznikiim informace o provedenych inovacich za
uplynulé obdobi. Ddéle jiz piichazi na tadu nejdilezitéjsi Cast této rady a to jsou
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zakaznikovo podnéty, pfipominky, stiznosti, pochvaly a také ndvrhy na inovace
zalistovanim novych druhti zbozi do sortimentu supermarketu Terno. Poté feditel a jeho
asistent podekuji zdkaznikiim za tcast a rozlouci se s nimi. Pfikladem vyuziti rad
zékaznikl z tohoto pravidelného setkédni je nainstalovani zpomalovacich pii¢nych praht
na parkovistich Terna nebo také pofizeni nakupnich vozikli se zvySenym dnem pro

duchodce.

Jednota také nasloucha svym zakaznikim skrze webové stranky Terna a Trefy,
kde lze najit zalozku Podnéty a piipominky. V piipad¢ starsi generace, ktera ¢asto nema
pfistup k internetu je k dispozici bezplatna linka, kde mohou zakaznici také vyjadfit své

pfipominky, pochvaly ¢i stiznosti.

Jednota, spotiebni druzstvo také naslouchd svym zdkaznikiim prostfednictvim

knihy piéani a stiznosti, ktera je k dispozici v obchodech Jednoty na informacich.

Jednota, spotiebni druzstvo chce nabizet zdkaznikovi kvalitni potraviny, ale
pouze takové, které uznaji za vhodné. Tuto informaci jsem zjistil, jelikoz mi
zamé&stnanec Jednoty fekl, Ze jediné vyrobky, které si zaslouZzi byt v jejich programu ,,Z
naSeho regionu®, jsou pouze vyrobky kvalitniho sloZeni a chuti a mén¢ kvalitni vyrobky
si nezaslouzi mit misto v tomto programu. Z tohoto vyplyva, Ze Jednota tadi do svého
sortimentu vyrobky, které povazuje ona za kvalitni a sprdvné a nezajima je ndzor

zakaznika.

Whiteley (1991) ve své knize Podnik fizeny zakaznikem uvadi nasledujici zasady:

Podle autora zéasadnim faktorem, ktery rozhoduje o pfizni zakaznika, je
zaméstnanec. Jednota se tak snazi o vytvofeni vztahu zaméstnanci ke své profesi,
protoze podle nich mlze pracovat v jejich obchodech pouze ten, kdo si dokaze ziskat ke
své praci urCity vztah a vaSen. Za rozhodujici povazuje vzdé€lavani vlastnich
zaméstnancl ve sméru ovlddani informacnich technologii, které jdou stale doptedu.
Bohuzel niZ§i zaméstnanci jako naptiklad prodavaci nedostavaji prostor, aby se vyjadrili
a pfisli s vlastnim napadem, a proto Jednota nedokaze vzbudit u téchto zaméstnancti
vasen pro svou praci, tudiz né€ktefi odvadéji svou praci pouze z povinnosti. Jejich

piistup k praci se poté projevi samoziejme i na pristupu k zdkaznikovi.
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Dale je podle autora dilezité, aby podniky pracovali se stiznostmi, a kritizuje
negativni postoj nékterych podnikid viici nim. Po konzultaci jsem zjistil, Ze Jednota si
kazdou stiznost bere k srdci, jelikoz stavi zakaznika na prvni misto. Jednota ma snahu
fesit kazdou stiznost k zajisténi spokojenosti zakaznika a také s nimi vede evidenci, aby

veédély, na co si zdkaznici nejvice stézuji a provedly kroky k naprave.

Podle autora zasad podniky, které kladou vétsi diraz na propagaci svych
vyrobkl, zejména nabidkové listy ¢i letdky, nekladou diraz na zakazniky, ale spiSe na
sebe. Marketingové aktivity, které Jednota provadi, jsou vétSinou zaméfené na
propagaci svych vyrobkl. Jednota také zjiStuje pfani a pozadavky zakazniki, ale
zdaleka ne tak cCasto, jak by je zjiStovat mély. Jednota, spottebni druzstvo klade vétsi
diraz na propagaci své firmy a produktii nez na zjiStovani pfani a pozadavkl svych

zakaznik.

Autor dale tika, ze cely podnik by mél fidit zakaznik. Spotitebni druzstvo
Jednota tidi zdkaznikem pouze Castecné a neni u nich zcela na prvnim misté. Nekteré

vyrobky zatazuje do svého sortimentu na zaklad¢é svého usudk.

Dale je podle né€j potfeba se zdkaznika ptat osobné, zda je s danym podnikem
spokojen. Vyroky lidi totiz Casto skryvaji cenné informace, které mohou podnik
posunout smérem dopiedu. V piipad¢ Jednoty jsem zjistil, Ze naptiklad pii ptilezitosti
pfedavani cen vyhercim v riznych soutézich, které supermarkety Terno a prodejny
Trefa potadaji, zamé&stnanci se ptaji vyhercii, jak jsou spokojeni s vyrobky nebo také co
by bylo potieba zlepsit. Dale také sam feditel Jednoty chodi mezi své zdkazniky a pta se

jich na spokojenost a na ptipadné podnéty a piipominky.

Autor ve své knize také tika, Ze existuji rizné metody pfibliZzeni se zdkaznikovi.
Patii sem napiiklad to, Ze zamé&stnanci, ktefi usly$i od zakaznikl néjaké piipominky
nebo neuspokojené potieby, by méli dostat od vedeni podniku prostor, aby se vyjadiili a
sdelili jim to, co slySeli. Dale by méli podniky nechat hodnotit zdkazniky po nakupu
nebo pofadat rizné vyukové programy pro zaméstnance, aby byli schopni 1épe pochopit
zakaznika. Nepodafilo se mi zjistit, Ze by Jednota vyuZivala né&jakou z téchto vyse

uvedenych metod.

5.1.3 Ucte se od vitézu

Jednota, spotiebni druistvo se snazi odliSovat od konkurence tim, Ze se snazi nabizet

kvalitni a tradi¢ni vyrobky od regionalnich vyrobcti. Velmi se spoléhaji zejména na svij
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program ,,Z naseho regionu®, coz jsou produkty, které jsou oznaceny nalepkou s timto
napisem. Ziskat konkurenéni vyhodu se tedy snazi svym kvalitnim ceskym
sortimentem. Co se tyCe ceny, tak se svym supermarketem Terno snazi vyrovnat
ostatnim hypermarketim v Ceské republice. Prodejny Trefa se zase snazi cenové
vyrovnat supermarketiim, které slouzi jako dopliikové nakupni misto jako je napiiklad
Billa, Flop ¢i Albert. Jednota vyuziva srovndni s konkurenci a po konzultacich jsem
zjistil, ze se jejich obchodni fetézec odliSuje od konkurence v téchto nasledujicich
hodnotach:
e jsou ¢esky obchod
e kromé¢ globalnich vyrobkd nabizi kvalitni sortiment vyrobkd od regionalnich
vyrobcl
e diky vyzkumim trhu zafazuji do sortimentu zbozi, které bude zakazniky
v budoucnu vyhledavano

e jsou obchodem, do kterého se zakaznici radi vrace;ji

Jednota, spotfebni druzstvo nema zahrani¢ni majitele a tak se spoléha sama na sebe.
Své problémy konzultuje se Svazem ceskych a moravskych spotfebnich druZstev. Za
inspiraci vyjizdéji nejvyssi manazefi Jednoty do zahranic¢i, kde se setkdvaji s manazery
obchodi COOP. Ddle také jednou za cas navstévuji rizné supermarkety v jinych
zemich EU za ucelem nové inspirace a piipadné realizace do svych supermarketi

Terno.

Whiteley (1991) ve své knize Podnik fizeny zakaznikem uvadi nasledujici zasadu:

Podle autora by kazda firma méla nasledovat firmu, ktera patéi ve stejném oboru
Kk nejlepsim a méla by ji nasledovat a ucit se od ni. Jednota nespolupracuje s zadnou
Spickovou firmou, od které by se ucila, zdokonalovala a posouvala se vpred. Pouze se
snazi priblizit své konkurenci a udrzet se tak na trhu. Vystavuje se vSak také hrozbé
konkurenéniho boje, jelikoz s konkurenty nespolupracuje, ale pouze se snimi

porovnava.
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5.1.4 Dejte volnou ruku svym nejlepsSim zaméstnancim

Kazdy clovek, ktery se uchazi o misto ve spotiebnim druistvu Jednota, musi vyplnit
personalni dotaznik. V tomto dotazniku vyplni zakladni idaje o sob¢, déale pak dosazené
vzdélani, pracovni zkuSenosti nebo také svoje prednosti. Po odeslani tohoto
persondlniho dotazniku je zafazen do databaze uchazeci o zaméstnani. U
vyznamnéjSich pozic jsou déale uchazeci pozvéani na pracovni pohovor, po kterém je

vybran nejvhodnéjsi uchazec.

V Jednoté se konaji interni seminafe, které slouzi novym zaméstnanclim
K navazani vztahu se zaméstnavatelem, seznameni s chodem druzstva, jeho strategiemi,
zaméry a zakladnimi predpisy. Tyto seminaie, které jsou zaStitovany personalnim
utvarem, jsou organizovany jednou za ctvrt roku. Jednota také zajiStuje pro své jiz
dlouhodobéjsi zaméstnance externi seminare, které jim pomahaji jak k udrzovani, tak i
prohlubovani znalosti v jejich oboru. Seminare se samoziejmeé 1i§i svym zaméteni podle
typu zaméstnani pracovnika Jednoty. Naptiklad u vedoucich provozoven jsou seminafe
zaméfeny na prohlubovani kvalifikace v oblasti fizeni, fizeni provozovny v souladu
s firemni strategii nebo seznamovani s novymi prvky v druzstvu. Kratkodobéjsi odborné
seminafe si zaméstnanec voli sdm po dohod¢ s nadfizenym zaméstnancem.
Dlouhodobgjsi a finan¢né naro¢néjsi seminate jiz musi projit slozit&j$im procesem, aby
doSlo ke schvaleni. Jako protiklad, co se tye zaméfeni seminafe, mizeme uvést
seminaf pro prodavace specialisty. Ten je zaméfen na zdokonalovéni prodavaci
vV uméni spravné komunikace se zdkaznikem nebo také spravného nabizeni, vystavovani
¢1 oSetfovani urcitého druhu zboZi.

Jednota také kontroluje své pracovniky pomoci tzv. auditu pochlzkou. Tato
kontrola spocivd vtom, ze manazZefi dohliZzeji na provoz prodejny a také na své

zamestnance, zda svou praci odvadéji podle jejich predstav.

Whiteley (1991) ve své knize Podnik fizeny zakaznikem uvadi nasledujici zasady:

Autor uvadi, ze vybér zaméstnancii by mél byt velice peclivy a brat ohled také
na typu osobnosti, zda se na vybranou hodi ¢i ne. Podle néj si musi podnik vytvofit jiz

zminény profil zaméstnance. Jednota se snazi brat ohled na dosazené vzdélani, kariérni
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praxi a také rysy osobnosti, avSak piesny profil zaméstnance si nevytvari. Avsak zase se
snazi zjistit co nejvice o uchaze¢ové minulosti a zabyvaji se doporucenimi, coz je podle
Whiteleyho (1991) spravny pfistup, jelikoz podnik zjisti, zda se jedna o Cestného
¢lovéka ¢i ne.

Autor také tika, ze pokud podnik své zaméstnance dobfe a soustavné Skolit a
vzdélavat, tak znéj dokéze dostat vSe, co umi. Jednota se snazi potradat pravidelna
Skoleni a seminaie. Tyto vzd€lavaci systémy jsou vSak pouze teoretické a zaméstnanci
se zde nemaji Sanci vyzkouSet, jak se spravné¢ chovat, kdyz dojde ke styku se

zakaznikem.

Autor uvadi, Zze ocenovat své zaméstnance je velmi dilezité, jelikoz poté maji
motivaci odvadét svou praci nejlépe, jak umi. Také je tieba ocenovat zaméstnance
skupinové a ne individualné. Bylo zjiSténo, Ze Jednota odménuje své zaméstnance za

nové napady a inovace. AvSak oceniovani je spise individualni nez skupinové.

Autor je presvédceny, ze je tfeba dat Sanci Uplné kazdému zaméstnanci, aby
projevil sviij ndzor anebo pfiSel s vlastnim ndpadem na zlepSeni. Jednota vSak nedava
prostor v§em, aby se vyjadfili. Niz§i zaméstnanci jako naptiklad prodavaci nemohou
piijit s vlastnim napadem a myslenkou. Prostor k vyjadieni dockéavaji azZ zaméstnanci na

A4

vysSich stupnich, ktefi dostavaji odmény za nové napady a inovace.

5.1.5 Odstrante bariéry ¢innostem, které vitézi u zakazniku

Jednota, spotfebni druZstvo se snaZi o vybér vhodného sortimentu pii ndkupu a vyrobé
zbozi, sjednani co nejvyhodnéjsich obchodnich podminek pti ndkupu a také o stanoveni
vhodné ceny vyrobkil pro zajiSténi dostate¢né marze. Jednoty tedy uskutecniuje jak

cenovou, tak i produktovou taktiku pfi ndkupu zboZi.

Za jednu z velkych bariér v Jednoté je povazovan personal. V Jednoté dochazi
velmi Casto ke stfidani zaméstnanciti, coz pro druzstvo neni ptinosné. Jednota by se méla
snazit vychovavat stalé zaméstnance, ktefi budou mit vybudovany vztah ke své praci a
tim padem poskytovat kvalitni sluzby, které pozaduje kazdy zédkaznik. Jednota do svych
supermarketii a prodejen také Casto najima brigadniky, coz je samoziejmé vyhodné
z finan¢niho hlediska, ale z pohledu poskytovani sluzeb jiz ne tak docela. Nepochybuji
o tom, Ze existuji kvalitni a poctivi brigadnici, kteti davaji do své prace vSechno.
Problémem vsak je, ze brigddy byvaji na kratkodobé a na piechodné obdobi, proto si

brigadnici nemohou vytvofit vasen ke své praci a tudiz ani pouto k zakaznikiim. Také
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ostatni pracovnici je nestavi na svou uroven a neocekavaji od nich vyborn¢ odvedenou
préci.

Dalsi bariérou spotiebniho druzstva Jednota jsou Spatné oznacené produkty u
regali. U nékterych druhti zbozi chybi cedule s cenou uplné€, u jiného je nespravné
ptifazeno. I pfesto, ze si zdkaznici na tento problém stézuji jiz delsi dobu, chybéjici ¢i
nespravné oznaceni produktil se as od Casu stale v obchodech Jednoty vyskytuje. Tento

problém se tak Jednota nesnaZzi odstranit.

Dalsi bariérou jsou neckteré chybéjici produkty, které nejsou zarazeny v
sortimentu supermarketu Terno a prodejny Trefa. Pravé chybéjici produkty od riznych
vyrobcti jsou nejcastéjSimi stiznostmi zakaznikli obchodt Jednoty. V sortimentu
opravdu chybi nékteré osvéd€ené znacky produkti, které ostatni obchodni fetézce bézné
nabizi. Nemélo Castou stiznosti jsou také zhorSeni kvality riznych druhl potravin,
zejména stiznosti na Cerstvost pe€iva ¢i ovoce a zeleniny. Dalsi stiznosti v posledni
dob¢ je také zhorSena kvalita igelitovych tasek, které se snadno trhaji. Jelikoz Jednota
nedostateCné pracuje se stiznostmi, tak na né nedokdze pruzné¢ a odpovidajicim

zpusobem reagovat.

Vétsina supermarkettt Terno ma oteviraci dobu od 7:00 do 20:00. Vyjimkou je
Terno Ceské Budgjovice, které zavird v 21:00. Existuji vsak také Terna v jinych
méstech, kterd maji otevieno pouze do 19:00 nebo do 19:30. V soucasné dobé mnoho
lidi je casov€ zaneprazdnéna a chodi nakupovat i ve vecernich hodinach. Neékteré
obchodni fetézce to jiz pochopili a nabizeji oteviraci dobu az do 22:00 ¢i dokonce do

pulnoci. Supermarkety Terno tak timto ptichazeji o n¢které potencidlni zakazniky.

Existuji vSak také ptipady, kdy se Jednota snazi bariéry odstranovat. Pfikladem
je zavedeni samoobsluznych pokladen, které se snazi casteCné fteSit problém
s vytvafenim front u pokladen. Jednota se k tomuto kroku odhodlala, jelikoz zjistila, Ze
dlouhé fronty u pokladen dokdzou odradit mnoho zdkaznikii od nakupu. Zékaznici si
také samoobsluzné poklady pochvaluji proto, ze je eliminovano riziko Spatné

namarkovanych poloZzek.

Whiteley (1991) ve své knize Podnik tizeny zakaznikem uvadi nasledujici zasady:
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Autor uvadi, ze jednim z krokt ke zlepSeni shromazd’ovani informaci o podnikovych
postupech, které pravdépodobné zplsobuji problémy. Jednota shromazd'uje urcité
informace od zakaznikti, avSak velmi malo, a proto nemlZze pruzné reagovat na vzniklé

bariéry.

Autor prosazuje horizontdlni systém fizeni podniku, jelikoz se zde prolinaji
¢innosti mezi jednotlivymi oddé€lenimi. Z hlediska marketingu je toto vyhodné, nebot
tento proces pronika do vice oblasti v podniku a kazdy zaméstnanec se snazi jednat
v souladu s marketingovou strategii podniku. Jednota ma zavedenou maticovou
strukturu fizeni, kterd zamezuje tomuto prolinani. Maticova struktura fizeni obvykle
potlacuje postupy, které¢ jsou zaméteny na zdkaznika. Proto néktefi zaméstnanci v

Jednoté nejsou s nedotvofenou predstavou viibec nijak seznameni.

Také tika, Ze podnik by mél vyuzivat technologii. Jednota se v tomto ohledu
snazi jit sdobou a vyuzivd informacni technologie, které se snazi neustile
zdokonalovat. Ruku v ruce s tim samoziejmé jde i nepietrzité vzdélavani zaméstnanca

V této oblasti.

Jedna z dalsich jeho rad k odstranéni vad v podniku zni nasledovné: ,,Zapojte co
nejdiive ty spravné lidi“. Jednota se snazi davat prostor zaméestnanciim, aby vyjadiily
svllj ndzor a piiSly s novymi napady, za které jsou poté odmenovani. Avsak tuto Sanci
dostavaji pouze zaméstnanci na vysSich pozicich. Zaméstnanci na nizSich urovnich tuto
prilezitost nedostavaji.

Autor uvadi, ze by podnik mél zvazit urité zpisoby, jak pomérovat
zaméstnance. Prvnim je méfit kvalitu prace. Jednota neméii kvalitu prace zaméstnancti.
Dal§im meéfitkem je tymova spoluprace. Jednota se snazi prosazovat tymovou
spolupréci. Poslednim zplisobem jak pométovat zaméstnance je méfit pocet hodin, které
zameéstnanci vénovali vycviku. Pocet hodin vénovany vycviku Jednota neméfi, jelikoz
ani tyto praktické vycviky pro své zaméstnance nepiipravuje, piednost je davana

teoretickym semindiim a Skolenim.
5.1.6 Mérit, mérit, meérit

Jednota provadi své vlastni vyzkumy nebo také spolupracuje s externimi firmami, které
se na marketingové vyzkumy specializuji. Jednota vyuziva vyzkum prostifednictvim

dotaznikli, které nezasilaji poStou, ale posilaji brigadniky, které dotazniky spolu se
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zakazniky vypliuji. Déale zaméstnanci na informacich v Ternu provadéji ankety pro

zakazniky.

Z rozhovoril jsem zjistil, ze ma Jednota zjiSténé urcité informace od zakaznikl
pomoci dotaznikového Setieni. Naptiklad maji vyzkoumané to, Zze zakaznici v jejich
obchodech nakupuji téméf denné. Dalsi informaci je to, ze s kvalitou vyrobka jsou
spokojeni. S cenou vyrobkil je spokojena polovina respondentti. Bohuzel z téchto
vysledkii se nedozvédi, co zédkaznici chtéji a pozaduji. V dotaznicich je malo otevienych
otazek, jelikoz Jednota si mysli, Ze dneSni doba je uspéchana a proto na tyto otazky

odpovi pouze malo lidi.

Co se tyCe externich vyzkuml, Jednota spolupracuje s nékolika
specializovanymi firmami, které pro né potddaji prizkumy trhu. Konkrétné bylo
zjisténo, Zze maji navdzanou dlouholetou spolupréci s firmou Nielsen admosphere, ktera
patii k nejvétsim spoleénostem v tomto oboru v Ceské republice. Metodiku a vysledky
téchto marketingovych vyzkumi mi vSak nebylo sdéleno z divodu obchodniho

tajemstvi.

V Jednoté vyuZzivaji index poctu zédkaznikt, diky kterému mohou sledovat obrat
a také pocet zakaznikl. Diky tomuto indexu také zjiStuji v€k dotazovanych, aby poznali
svého zékaznika. Daleko lepsim indexem je vSak index spokojenosti zékazniku, diky
kterému se podniky mohou pfiblizit svému zdkaznikovi. Zda Jednota, spotiebni

druZstvo vyuZiva tento index, mi nebylo zodpovézeno.

Whiteley (1991) ve své knize Podnik fizeny zakaznikem uvadi nasledujici zasady:

Autor uvadi, ze by podniky mély vyuzivat rizné zpisoby méteni. Podniky by
mély sestavit malou skupinu lidi a ptat se jich na problémy a ocekavani. Toto Jednota

déla prostfednictvim Rady zdkaznik.

Déle také tika, ze by mély podniky investovat do stiznosti a udélat vSe proto,
aby si lidé stéZovali. Jednota zjiSt'uje stiznosti od zakaznikli riznymi zplsoby, ale jedina
efektivni je Radou zakazniki, ktera se vSak kond pouze jednou za ctvrt roku.

Podle autora maji podniky poskytovat oteviené otazky v dotaznicich pro

spotiebitele. Jednota nedava prostor zdkaznikiim se vyjadfit ve svych dotaznicich,
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jelikoz nevytvaii oteviené otdzky. Obecné dotaznikové Setieni je provadéno

nedostate¢né ¢asto.

Autor uvadi, ze by zamé&stnanci Jednoty méli navi§tévovat své zakazniky. Reditel
Jednoty navstévuje zakazniky a osobné se jich pta na spokojenosti s produkty, ale také
na prani a pozadavky. Dale také pfti prilezitosti pfedavani cen vitézlim riznych soutézi
se pracovnici Terna ¢i Trefy ptaji svych zdkaznikli na rizné ptipominky a podnéty.

Kazdy podnik by podle autora m¢l vést piehledy o reakcich zdkazniki na

nabidky ze strany konkurence. Jednota nic takového nevykonava.

5.1.7 Pfemeénit slova v €iny

Jednota ma stanovenou a detailné rozebranou strategii ve svém podnikatelském zaméru.
Rikaji, e stavi zdkaznika na prvni misto, ale z konzultaci bylo vypozorovéano, Ze se
pfece jenom vice orientuji na svou propagaci nez na zjiStovani ptani a pozadavkl
zakaznikd. Do kontaktu se zdkaznikem by se mélo dostavat daleko vice zaméstnancti.
Kazdy podnik by mél mit svoji vlastni pfedstavu, kterou by kazdy zaméstnanec mél mit
neustale na mysli, a vedeni by tuto pfedstavu mélo stidle svym stile podiizenym
opakovat. Vysoci zaméstnanci Jednoty nedotvoienou predstavu druzstva nizSim

zaméstnancim nepiipominaji a nékteti o ni viibec nevedi.

VSichni zaméstnanci by méli také neustdle zjiStovat informace o vécech, o
kterych toho vi malo, snazit se hledat zplisoby, jak se néco nového piiucit a stat se tak
»studenty na cely Zivot®. Z konzultace jsem zjistil, Ze feditel marketingového oddé¢leni
pan ing. Froulik je otevien novym néapadim od svych zaméstnancud, ktefi jsou za
inovace odménovani. Z konzultaci bylo zjiSténo, Ze on sam je v tomto velice aktivni a
snazi se neustale hledat nové zplisoby, jak druzstvo zdokonalit. Bohuzel toto neplati o

niz8ich zaméstnancich.

Jednota také spolupracuje se Skolami, které ptipravuji Zaky na budouci povolani
v obchodech. Utelem této spoluprace je formovani budoucich zaméstnanci podle
potieb a pozadavkl druZstva. Dal$im zdmérem je také dlouhodobé poznédni zakl pro

lepsi a efektivnéjsi vybér novych zaméstnanct po dokonceni Skoly.

Whiteley (1991) ve své knize Podnik tizeny zakaznikem uvadi nasledujici zasady:

42



Podle autora spravnym pfistupem je stavét zakaznika na prvni misto. Jednota

nestavi zakaznika na prvni misto.

Kazdy zaméstnanec musi podle autora prosazovat piedstavu a piesvédCovat
ostatni, ze Si ji musi stale pro sebe pfipominat a pfipominat ji i ostatnim. Jednota nema

vytvotenou piedstavu, jak udrzet zdkaznika. Diraz klade pfedevsim na strategie a cile.

Autor také uvadi, ze podnik by mél véfit ve své lidi a investovat do nich.
V tomto ohledu si vede Jednota velice dobte, jelikoz vedouci zaméstnanci neustale
pecuji o své podfizené zajiStovanim soustavnych seminafi a Skoleni. Vedouci
zaméstnanci také predkladaji névrhy persondlnimu utvaru pro zajisténi urcitych
kvalifikaci pro své podfizené. V neposledni fad¢ se také staraji o to, aby podfizeni
spliiovali kvalifikacni podminky pro vykon ur€ité profese. Problémem vSak je, Ze
zameéstnanciim na niz8ich Grovnich se jiz moc nedivéfuje a neumoziuje se jim vyjadrit
svlj nazor a predlozit nové napady. Jednota si napiiklad svych prodavaca ve vlastnich
obchodech dostate¢né nevazi a nedokdze je odpovidajicim zplisobem motivovat, proto
néktefi odvad&ji svou praci pouze z povinnosti. Z toho také poté plyne jejich horsi

pristup k zédkaznikim.

Autor uvadi, ze by podnik mél provadét praktické vycviky zamétené na
zékazniky. Jednota zadné takové vycviky neprovadi. Misto toho zaméstnanci navstévuji
rizné Skoleni a seminafe, kde si vSak bohuzel nemohou v praxi vyzkousSet, jak

naslouchat zékaznikovi a jak se v urcité situaci zachovat.

5.2 Analyza aplikace fizeni podniku podle ,, 7W*

V této kapitole aplikuji fizeni podniku podle ,,7W* na spotfebnim druzstvu Jednota
Ceské Budgjovice, které bude zaméfené na koneéného spotiebitele. Toto marketingové
fizeni podle Svarcové (2016) navazuje na marketingové fizeni ,,70° podle Philipa
Kotlera (2000). Rizeni spo¢iva vtom, e podniky se musi stile vice uchylovat
K prizkumim trhu, aby zjistily odpovédi na 7 kli¢ovych otazek (Who, What, Why,
Which, How, When, Where), protoze dochazi ke stale vétsimu vzdalovani manazert
od svych zakaznikii z divodu rastu velikosti firem a trhu. Dfive obchodnici své
zakazniky chapali 1épe, nebot’ se s nimi dostavali do kontaktu kazdy den. Poté co
podniky ziskaji na tyto otazky odpovédi, mohou Iépe a ucelnéji nabizet na trhu své

zbozi a sluzby.

43



Jednota, spotfebni druzstvo se uchyluje k prizkumim trhu pravidelné nékolikrat
za rok, aby prubézné zjistovaly pfani a pozadavky zakaznikl. Z konzultaci jsem se
dozvédél, ze nékteré pruzkumy provadi Jednota sama a nckteré pro né délaji
specializované firmy na tyto prizkumy trhu. Sami provadéji pruzkumy trhu pomoci
dotaznikového Setfeni a také pomoci riznych anket ptimo v obchodech Jednoty. Co se
ty¢e externich vyzkumdu, jednou z firem, ktera pro Jednotu déld prizkum trhu, je
spolecnost Nielsen admosphere. Tato spolecnost pro né také zajiStuje hodnoceni
zékaznikl, tedy jakousi zpétnou vazbu od vlastnich spotiebitelll za ucelem zjiSténi
jejich spokojenosti. Metodiku a vysledky u téchto marketingovych vyzkumi
prostfednictvim specializovanych spole¢nosti se mi nepodafilo zjistit, jelikoz to Jednota

povazuje za své know-how.

5.2.1 Kdo tvofi trh? (WHO) - Kdo bude kupovat? (OCCUPANTYS)

Do tohoto trhu patii viichni spotiebitelé, ktefi nakupuji v obchodnich fetdzcich v Ceské
republice. V podstaté se tedy dé fici, Ze uzivatelé tohoto trhu je vétsina lidi v Ceské
republice, jelikoz lidi, ktefi vibec nenakupuji v obchodnich fetézcich je naprosté
minimum. Na trhu s potravinovymi vyrobky je velmi dilezité provadét marketingové
vyzkumy a zjiStovat jaké jsou pfani a poZadavky spotiebitelll, jelikoZ je zde mnoho
konkurentii a kazda firma tedy potiebuje ziskat konkurencni vyhodu oproti ostatnim,

aby pftilakala co nejvice zakaznikl pravée k sobé.

5.2.2 Co trh kupuje? (WHAT) - Co budeme kupovat? (OBJECTS)

Jednota, spotfebni druzstvo ma zjiSténo, Ze se spotiebitelé pii rozhodovani, kam piijdou
nakupovat, tidi podle né€kolika kritérii. Velmi dilezita je Siroka nabidka zbozi, jelikoz
vétSina spotiebitelll chce udé€lat cely ndkup v jednom hypermarketu ¢i supermarketu.
Dalsi dilezita kritéria jsou dostupnost prodejen, kvalitni a Cerstvé zbozi, vyhodné akce a
slevy nebo také dlouha prodejni doba. Vyhodné&jsi vérnostni program pro zakazniky je
prodejny a s ni souvisejici rychlost nakupu. U mladsi generace toto kritérium vzrostlo
velmi vyrazné a vyrovnava se dokonce i kritériu cené. Na zdklad¢ konzultaci jsem
zjistil, Ze Jednota se orientuje na zakazniky stfedni vrstvy. Jejich cilovou skupinou jsou
zékaznici, ktefi zaplati za vyrobky trochu vice, ale vysSi cena je vykompenzovana
kvalitnimi a tradi¢nimi vyrobky od regiondlnich vyrobct, kterymi se podle jejich slov
li$i od konkurence. Dale se Jednota pysSni svymi farmarskymi vyrobky, na které mayji

ochrannou znamku a jsou tedy jedini na trhu, ktefi tyto vyrobky nabizi. Jednota také
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uvodu §iho zazivani zZu 1 18 uktu. i thaji vij
z davodu lepsiho zazivani po konzumaci téchto produktiu. Velmi se spoléhaji na s
program ,,Z naSeho regionu®, coz je oznaceni vyrobki, které se podle nich pySni svou

kvalitou, tradici a zaru¢enym ptivodem od regionalnich vyrobcu.

5.2.3 Pro¢ trh kupuje? (WHY) - Pro¢ budeme kupovat?
(OBJECTIVES)

Uzivatelé na trhu s potravinami nakupuji tyto produkty proto, aby uspokojili zakladni
pottebu. Kvili obecné klesajici kvalité potravin si vSak zakaznici mezi obchodnimi
fetézci peclivé vybiraji a kvalita vyrobkl je jimi sledovdna stile vice. Kvalita jde
samoziejmé ruku v ruce s cenou produktii, coz je druhy zasadni ukazatel, kterym se
zakaznik pfi nakupu potravin fidi. Toto ma Jednota zjisténo ze své databaze vérnych
zakazniku, diky které sleduji obsah jejich nakupnich kosikid. Z konzultaci bylo zjisténo,
ze Jednota vyzkoumala, ze zédkazniky nejvice ovliviluje kvalita vyrobk, jejich cena a
také Cesky vyrobek. Jednota se snazi pfildkat zdkazniky na svou stranu tim, ze ke
globalnim vyrobklim, které nabizi vSechny obchodni fetézce u nas, navic nabizi Siroky

sortiment kvalitnich a tradi¢nich vyrobki od regionalnich vyrobct, dale také farmarske

-----

vvvvv

V jejich supermarketech Terno a prodejnach Trefa.

5.24 Kdo se podili na nakupovani? (WHICH) - Které
organizace? (ORGANIZATIONS)

Lidé nakupuji radi v takovych obchodnich fetézcich, ve kterych se 1ze snadno
orientovat a nemusi tak dlouho hledat to, co potiebuji. Celkova ptehlednost a s tim
souvisejici rychlost nakupu je pro zdkazniky ¢im dal vice dulezita. Orientace
neméng diileZitou véci je pro zakazniky spravné oznacené zbozi v regalech. Obchody
Jednoty mivaji problémy se Spatnym ¢i chybé&jicim oznacenim produkti, na které si
zékaznici stézuji. Pro starSi generace je také t€zké népisy na cedulkach u produkt
precist, jelikoZ je pismo pfili§ malé. Dal§im dileZitym prvkem je dostatek pracovnikii
po supermarketu, aby se zakaznici mohli s néjakym problémem ihned na n€koho obratit
a nemuset zaméstnance po prodejné dlouho hledat. Pocet pokladen je dalsim dulezitym
prvkem, ktery ovliviiuje zdkazniky pti nakupovani v obchodnich fetézcich, jelikoz
zakaznici neradi ¢ekaji ve frontach. Jednota se snazi problémy s frontami u pokladen
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fesit vybudovanim samoobsluznych pokladen, které jsou vSak zatim pouze v

jednom Ternu a to v Ceskych Bud&jovicich.

5.25 Jak trh kupuje? (HOW) - Jak budeme kupovat?
(OPERATIONS)

Pted tim nez se spotiebitel rozhodne jit nakupovat do obchodniho fetézce, tak nasbira
mnoho informaci a az poté jde nakupovat do vybrané¢ho obchodu. Jednim z prvki, ktery
rozhoduje, kam pujde spotiebitel nakupovat, je rada od zndmych a ptibuznych. Mnoho
informaci také spotiebitelé¢ Cerpaji z riznych médii, diky kterym se zékaznici snadno
dozvidaji o nabizenych produktech. Kvili tomu vSechny obchodni fetézce vydavaji
spoustu penéz na reklamu, aby pfildkali zédkazniky pravé k sobg. Jednota, spotiebni
druzstvo také pouziva tuto formu propagace, zejména na tvorbu a rozesilani riznych
letakd s akénimi nabidkami nebo na umistovani reklamy do novin. Podle priazkumu
Jednoty pravé letaky jsou velmi zasadni v rozhodovani spotiebitele a Ceska republika je
doslova rajem téchto nabidkovych listl. Spotiebitel nez navstivi néjaky obchodni
fetézec, tak prozkoumaji vice letakli od riznych obchodli a na zaklad¢é akci a slev
v nich, se rozhodne, kam putjde nakupovat. Slevové akce jsou nejdalezitéjSim
marketingovym nastrojem vSech fetézcl. V ¢em vSak Jednota hodné zaostava, je
propagace V televizi, vradiich ¢ ve venkovni reklamé. V tomto ohledu nemuZou
konkurovat nejvétsim obchodnim fetézciim v Ceské republice a musi tak spoléhat na

ustni doporuceni od vlastnich zdkaznik a na své nabidkové listy.

5.2.6 Kdy trh kupuje? (WHEN) - Kdy budeme kupovat?
(OCCASIONS)

Jednota, spotfebni druZstvo ma zjisténo, Ze zakaznici vétSinou provadeji velky nakup
v supermarketech jednou za tyden a mensi doplitkové prodejny navstévuji také jednou,
maximaln¢ dvakrat tydné. Také vyzkoumali, Ze 1idé chodi do supermarketd radéji ve
vSedni dny a vibec nejoblibenéjSim dnem je patek. Podle téchto informaci upravuji
nabidku svého sortimentu, §ifi svych zasob nebo své akéni nabidky. Také se snaZi
upravovat svlj sortiment podle rocniho obdobi ¢i riznych tradicnich svatkl. Naptiklad
maji vyzkoumano, ze zakaznici navstévuji nejvice obchodni fetézce pred vanocnimi
svatky ¢i Velikonoci. Podle toho specidln€ upravuji svou nabidku produkti. Také obaly
produktii se snazi béhem téchto svatki modifikovat, aby byly pro zakazniky co

nejzajimavesi.
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5.2.7 Kde trh kupuje? (WHERE) - Kde budeme kupovat?
(OUTLETS)

Jednota vyzkoumala, Ze pro spotiebitele je klicova dostupnost prodejny. Jednoduse
feCeno, lidé chodi tam, kde to maji blizko a pak teprve si vybiraji podle dalSich
parametri. Proto umisténi svych obchodl je pro firmy velmi dulezité. Napiiklad
v Ceskych Budgjovicich ma Jednota umistény sviij supermarket Terno uprostfed mésta,
z divodu snadné dostupnosti pro své zakazniky. Své mensi doplitkové prodejny Trefa,
které zakaznici navstévuji za Gcelem mensich ndkupi, jsou umisténa na okrajich mésta
u vice osidlenych mist. Tento model se snazi Jednota aplikovat ve vSech méstech, kde
své obchody maji. V soucasné dobé zacina byt také velmi popularni nakupovani
potravin ptes internet, které je velmi pohodIné. Jednota v tomto ohledu nechce byt
pozadu a ma také svij vlastni e-shop, ptes ktery si clenové zakaznického klubu mohou
naplnit sviij nakupni ko$ik a nechat si nakup poslat az k sobé domi. Tento e-shop je
vSak bohuzel zatim nekvalitni a $ife sortimentu je nedostatecnd. E-shop tak zatim
nemiize konkurovat e-shopiim jinych obchodnich fetézct. Jednota ma zjisténo, Ze tento
zpusob nakupovani je stale vice oblibeny, avSak nakupovani piimo v supermarketu

piece jenom stale vede.

5.3 Aplikace nastroje marketingu - marketingovy mix

V této kapitole je aplikovan nastroj marketingu marketingovy mix ,,4P*“ na Jednotu,
spottebni druZstvo. Pfi spravné aplikaci marketingu v podniku, je vytvofeny
marketingovy mix az poté, co jsou zjiStény pirani a pozadavky zakaznika z rGznych
marketingovych vyzkumi a prizkumi trhu. Poté je dosaZeno lepSiho uspokojeni
zakaznikovo potieb a pro podnik to znamena vétsi podil na trhu a s tim souvisejici vétsi

zisk.

5.3.1 Produkt

Jednota, spotfebni druZstvo nabizi kvalitni a Siroky sortimentu cerstvych druhi
potravin. Prodejny Trefy jsou tradi¢ni domécké samoobsluhy slouzici k dennim
nakuptim. Oproti tomu supermarkety Terno navstévuji zdkaznici za ucelem vétSich,
tydennich nakupti. Spolecné je vSak zaméfeni na tradicni potraviny z regionu a na jejich
kvalitu. Regionalni vyrobky jsou na prodejni plose znaceny regalovymi poutaci s
logem ,,Z naseho regionu*. Toto 10go je umisténo i na cenovkach vsech regionalnich a

mistnich vyrobka. Vybrané supermarkety Terno nabizi svym zakaznikiim také fadu
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farmarskych vyrobki, které jsou na prodejni ploSe oznaceny regalovymi poutai s
bezlepkovych vyrobka, o které zacina byt stale vétsi zajem z diivodu novych trendi ve
vyzivé, jako je napiiklad snaha odlehCit svému zazivani. Prodejem regionalnich
potravin Jednota podporuje regiondlni vyrobce a jejich zaméstnance, podporuje
zemé&délstvi v regionu nebo také Setii zivotni prostiedi nepfevazenim zbozi pres velké
vzdalenosti. Je nutné, aby Jednota neustale zjiStovala, pomoci marketingového

vyzkumu, kdo je konecnym spotiebitelem a jaky druh produkt zakaznici pozaduji.

Pro potieby této slozky marketingového mixu nam poslouzi sortiment zbozi ze

supermarketd Terno.

1) Napoje
Alkoholické napoje- v nabidce supermarketd Terno lze najit ¢eska i zahrani¢ni vina a
sekty ¢i lihoviny. Specialitou je Sirokéd nabidka riznych druhi piv a to i méné znamych,

které vSak jsou velmi kvalitni a jsou vyrdbény podle klasickych receptur.

Nealkoholické napoje- v sortimentu téchto napoji mohou zakaznici vybirat z velmi
Siroké Skaly minerdlnich a balenych vod, dZust, limonad ¢i sirupd. V nabidce jsou také
napoje s oznacenim BIO-produkt, které jsou v souc¢asné dobé mezi zakazniky velmi

oblibené.

2) Lahudky, maso a uzeniny

Na téchto vyrobcich si Jednota velmi zaklada. Kvuli tomu si supermarkety Terno své
dodavatele na tyto polozky sortimentu velice peclivé vybiraji. Lahiidkaiské vyrobky
pochazeji od regiondlnich dodavatelli a jsou vzdy Cerstvé a chutné. V useku masnych
vyrobkll si mlZe zékaznik vybrat ze vSech delikates z domdacich zabijacek, které
existuji. K dispozici jsou naptiklad jelita, jitrnice, tlatenka a dalsi. Zakaznici si také
mohou vybirat z velkého mnozZstvi salamil, uzenin a syri. Supermarket také nezapomina
na hladové zakazniky. V prilehlém bufetu jsou nabizena hotova jidla, rizné druhy

polévek ¢i rychlé obcerstveni jako je grilované kute ¢i houska se sekanou.

3) Ovoce a zelenina
Supermarkety Terno nabizeji velké vybér Cerstvého ovoce a zeleniny, jak tradi¢ni, tak
také rizné exotické odridy. Nékteré druhy ovoce a zeleniny je mozno naporcovat dle

prani zakaznika.
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4) Mlécné vyrobky

V supermarketu lze najit chladici boxy s mnoha druhy mléénych vyrobki, jako jsou
jogurty, tvarohy, tavené syry ¢i acidofilni mléka a to zejména od tradi¢nich regionalnich
vyrobct.

5) Pedivo

Tato polozka je také pouze od tradi¢nich mistnich pekaren. Specialitou je pecivo,
které se pece piimo na prodejni plose. K dispozici jsou razné druhy peciva, jak slané,

tak 1 sladké.

6) Drogerie a primyslové zboZi

V oddé€leni drogerie lze vSechny zékladni druhy zbozi, které b&zné patii do tohoto

oddéleni. Mnoho druhii sprchovych gelu, mydel a barev na vlasy a dalsi pfipravky na

jejich péci, dale také Cistici prostiedky, praci prasky, toaletni papir nebo détské pleny.
Oddé¢leni primyslového zbozi neni tak velké, jako v jinych supermarketech, ale

ptesto zde zékaznik najde, vSe co potiebuje. K dispozici jsou typy baterii, datové nosice,

prodluzovaci kabely, zadrovky, krmiva pro domaci mazli¢ky, Skolni potieby a hracky.
Kuchyniské potifeby se nachdzi v samostatném oddéleni, kde najdeme hrnce,

noze ¢i prkénka az dalsi jiné poteby pro domécnost.

7) Mrazené zbozi

V mrazicich boxech je velmi Sirokéd nabidka mrazeného zbozi. Vévodi jim nabidka ryb
z Ceskych vod, ale nechybi také ryby z vod zahrani¢nich. Dale zde také mizeme najit
mrazenou zeleninu, dribez (kufata, slepice, kachny), nanukové dorty, zmrzliny a také

dalsi mrazené polotovary, jako napiiklad hranolky a krokety.
8) Kolonial

Kolonidl se sklada z nékolika menSich useki. Naptiklad raciondlni vyZziva, cukrovinky,

kavoviny, ¢aje, sypké smési, koteni, pochutiny, détska vyziva a tak dale.
5.3.2 Cena

Kdyz porovname ceny produktl jednotlivych supermarketl, zjistime, Ze zadny

24

muze piedrazit jablka. Zakaznik hledajici nejlevnéj$i ndkup, musi navstivit vétSinu

obchodnich fetézcu, aby sestavil idealni nakup.
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Z porovnani cen potravin u vSech supermarketi se nachazi Terno na primeérné
pfice. Vyrobky, které patii mezi ty drazsi, je naptiklad ovoce a zeleniny, pecivo nebo
jejich vyhlasené vyrobky v oblasti lahtidek. Jsou to tedy ty produkty, na kterych se
Jednota velmi zaklada. Supermarkety nabizi stfedni cenovou hladinu v kompenzaci za
prvotiidni kvalitu vyrobkl. Z konzultaci bylo zjisténo, ze Jednota, spotebni druzstvo se

orientuje na stfedni vrstvu.

Marketingové oddéleni stanovuje ceny vyrobkl podle konkurence a postupuje se
podle pfedem nastavenych a vnitropodnikové schvalenych krokt a pravidel. Dale také
zameéstnanci marketingového oddéleni rozhoduji, na jaké vyrobky poskytnou slevu a na

jaké zachovaji standardni ceny.

5.3.3 Misto

Jednota, spotiebni druzstvo Ceské Budé&jovice provozuje moderni velkoobchodni sklad
v Tyné nad Vltavou o skladové plose presahujici 5 000 m? Pravé prostfednictvim toho
skladu zéasobuje Jednota vlastni obchodni sit' v JihoCeském kraji. Zbozi z tohoto
velkoskladu pfichazi do skladu supermarkett a odtud na regély k dispozici zdkazniklim.
Velkoobchodni sklad v Tyn€ nad Vltavou déle také zasobuje Siroky okruh nezavislych
obchodnikli, vyvafovny, gastro zafizeni nebo letni tabory. Cilem tohoto
velkoobchodniho skladu je co nejlepSi uspokojeni zakaznika, coZz v tomto piipadé
znamena dodat kompletni zbozi v odpovidajici kvalité¢ a v poZadovaném ¢ase. Tohoto
cile se dafi dosahovat zejména kvili vyhodnému umisténi skladu, ktery se nachazi

blizko vSech supermarket a prodejen Jednoty.

Jednota vybira pro své supermarkety a prodejny pouze ty regionalni dodavatele,
které ji jsou ochotni zajiStovat pfimé dodavky zbozi jako je zelenina, ovoce, mlécné
vyrobky, uzeniny, lahiidky nebo pecivo. Kvili témto pfimym dodavkdm a navic od
regiondlnich vyrobct, ktefi sidli v Jihoceském kraji, je zaruceno, ze jsou dodavky rychlé

a vyrobky tudiz vzdy Cerstvé. Pro pfepravu zbozi vyuzivaji nakladni automobily.

5.3.4 Propagace

Reklama

Hlavni reklamni ¢innosti, kterou Jednota provadi je vydavani nabidkového listu, ktery

se jmenuje Magazin Terno. Tento magazin, ktery piipravuje sprava supermarket pro

své zékazniky, vychazi v pravidelnych tydennich intervalech a shoduje se s terminy
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zahdjeni prodejnich akci v supermarketech. Platnost kazdého magazinu je vzdy od tutery
do stredy nasledujiciho tydne. Magazin predstavuje 8 celobarevnych stran formatu A4,
kde naleznete aktudlni cenovou nabidku zbozi, novinky supermarketti Terno, novinky o
potravinach z naseho regionu, recepty, soutéze o hodnotné ceny, sudoku a uzitecné
rady. V sudych tydnech vychazi dokonce magazin dvanactistrankovy. Na titulnich
stranach je prosazovana agresivni cenova politika s jasnym cilem pftilakat zakazniky. Na
titulni strané jsou vzdy =znazornény ty nejvyhodnéjsi nabidky, které zrovna
supermarkety Terno poskytuji. Vybrané supermarkety v Ceskych Budgjovicich,
Olomouci a Hradci Kralové nabizeji kromé tydenniho akéniho letdku také specialni
vikendové akéni letaky. Nabidkové listy jsou distribuovany v nékolika regionech Ceské
republiky a reakce zakaznika jsou pozitivni. V soucasnosti totiz lidé chodi do

supermarketu cilen¢ za ndkupem vybranych akénich polozek.

Dal$im druhem reklamy, kterou Jednota vytvaii je umistovani reklamy do
deniku Mlada fronta DNES v oddéleni Jizni Cechy a v Jihoeském deniku. Vétinou jde

o ak¢ni nabidku produktii nebo také inzerce pro zajemce o volna mista.

Jednota, spotiebni druZstvo také ke svému zviditeliovani pouziva rozhlasovou
reklamu, které je vysilana parkrat v riznych jihoCeskych radiich. Reklamu, ktera

upozoriiuje na akéni zbozi supermarketi Terno je mozZno slySet na regionalnich radiich.

Jednota vyuziva televizni reklamu, ackoliv jen velmi zfidka. Reklamni spot
vétSinou l1aka zakazniky na vyhodné akce a slevy v supermarketech Terno. Naptiklad o
vanocnich svatcich nebo vyro€ich a pouze v regiondlnich televizich, které nemaji

vysokou sledovanost.

Jednota provozuje vlastni webové stranky jednotacb.cz a také stranky
supermarketu Terno a prodejny Trefy. Jednota na svych strankach poskytuje informace
o sortimentu, informace o fetézci ¢i zédkaznickém magazinu. Dale jsou na strankach
prezentovana volna pracovni mista a také zde najdeme odpovédi na velmi Casto kladené
dotazy zdkaznikl.. Zakaznik mé také prostfednictvim webovych stranek vyjadfit své
pfipominky. Na strankdch Terna a Trefy je moZno najit informace o skuping, akéni
nabidky, informace o regionalnich dodavatelich nebo také mnoho uzite¢nych recepti na
vafeni. Jelikoz Jednoté velmi zéalezi na spokojenosti zakaznikli, na webovych strankach
supermarketu Terno lze zhodnotit webové stranky a také ohodnotit poskytovani

nabizenych sluzeb.
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Jednota se také snazi propagovat svou firmu a své obchody venkovni reklamou
Vv podobé potisténych firemnich automobilii vV podobé loga Jednoty, Terna ¢i Trefy.
Avsak venkovni reklamu ve formé celoplo$nych billboardi Jednota moc nevyuziva.
Naopak na piijezdovych cestich do Ceskych Bud&jovic miZeme najit smérové

ukazatele, které dovedou zakaznika az k supermarketu.

Podpora prodeje

Jednota, spotfebni druzstvo mé vybudované dva zakladni vérnostni systémy. Prvni
vérnostni systém je vénovan zikaznikim a jmenuje se Zakaznicky klub. Clenem
tohoto klubu se muze stat jakykoliv zakaznik. Po vypInéni formulafe zakaznik obratem
ziskd v informacnim centru kazdého supermarketu Terno nebo prodejny Trefa
zdkaznickou kartu. Karta neni nijak Casové omezena. Zakaznik pti kazdém zaplaceni
preklada tuto kartu a castky se postupné nacitaji pii kazdém ndkupu na zakaznické
konto. Pfi dosazeni urcitych poctd bodi je pro zakazniky pfipraveny odstupiiovany
benefit. Prodejny také Casto nabizeji vyhodné ceny na vybrané produkty pro drZitele
zakaznické karty nebo zisk dvakrat vice bodl pii koupi urcitych produkti. Vyhodou
také je, Zze na zdkaznickou kartu supermarketu Terno muzete nakupovat i v prodejné
Trefa a naopak. Druhy vérnostni systém se zamétuje na vlastni zaméstnance. Cilem je
spokojenost vlastnich zaméstnancii a také aby nakupovali v supermarketech a
prodejnach Jednoty. Zaméstnanciim jsou poskytovany slevy pii ndkupech ve vSech

druZstevnich prodejnych Jednoty.

Dalsi aktivitou, kterou se Jednota snazi udrZovat vztahy se soucasnymi
zakazniky a pfildkat zdkazniky nové, jsou riizné ochutnavky ve vsSech prodejnach
Jednoty na zdkladé dohody s dodavatelem. Nabizeny jsou ochutnavky razného
sortimentu dle dohody s dodavatelem, dle aktualni dohody s dodavatelem. Prubéh
ochutnavek zpravidla zaStituje a po celou dobu zastupce dodavatele podle predem

stanovenych podminek.

Pro zakazniky jsou také neustdle pfipravovany riizné soutéZe o hodnotné ceny.
Osvédcené jsou zejména soutéze, které jako podminku k jejich ucasti, maji nakup
potravin nad urCitou Castku. Velmi Casté jsou také soutéze, které se vazou k urcité
udalosti, naptiklad k Vanociim, zacatku jara a podobn¢.

Ve spotiebitelskych soutéZich o hodnotné ceny byvaji ¢asto vyuzivany rizné

reklamni pfedméty. Jednou z variant jsou reklamni pfedméty od dodavateld, ale Castéji
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o predméty s vlastnimi logy. Nabizeny jsou pfedev§im darkové ptredméty jako naptiklad

potisténé tricka, $aly, privésky na klice, propisky ¢i kalendaie.

Na strankach supermarketu Terna je v provozu e-shop, na kterém je mozno
vytvorit si svilj vlastni ndkup a poté ho lze za urcity poplatek nechat poslat pfimo k sob¢
domt. Tento pomérné novy zpusob nakupovani zacind byt v soucasné dobé velmi
popularni a supermarkety Terno nechtéji zdstat pozadu. AvSak soucasny e-shop se

nemuze kvalitou a sortimentem rovnat ostatnim vét§im obchodnim fetézcum.

Z konzultaci jsem také zjistil, ze Jednota vyuziva Category management, in-

store radio, bannery ¢i reklamni in-store plochy.

Osobni prodej
Osobni prodej uskuteciiuje Jednota prostfednictvim prodeje vyrobkii svymi pracovniky

ve svych supermarketech Terno a prodejnach Trefa.

Public relations

V supermarketech Terno se pravidelné v patek konaji ve vstupnim vestibulu farmarské
trhy. Zakaznici se zde mohou vzdy t&Sit na oblibené uzeniny, Cerstvé pecivo, cukrarské
vyrobky, syry, ovoce a dalsi kvalitni Cerstvé vyrobky od regionalnich vyrobct. Terno

také nabizi ucast dal$im regionalnim vyrobctiim, kterym je zde umoznéna prezentace.

Jednota, spotiebni druZstvo také pravidelné kazdy rok potada sviij vlastni ples,

ktery se kona vzdy v kulturnim domé& Metropol v Ceskych Budg&jovicich.

Vitézové riznych soutézi, které obchody Jednoty potadaji, dostavaji své vyherni
ceny zruky do ruky od pracovnikii Terna ¢i Trefy piimo v obchodech. Pii této
prilezitosti se zakaznikil také ptaji na rGzné otdzky ohledné jejich spokojenosti pfi
nakupovani v prodejnach Jednoty. Timto zplsobem jsou utuZovany vztahy mezi

prodavajicim a zakaznikem.

Jednota se také stdle vice zaméfuje na spolupraci v regionu tim, Ze se snazi
podporovat mistni zajmové organizace, sport a kulturu. Velmi diilezitou aktivitou je pro
né podpora charitativnich organizaci. Mezi podporované spolecnosti patii napiiklad 1.
Centrum zdravotné postizenych Jiznich Cech, Centrum BAZALKA, Obd&anské sdruzeni

Koniéek ¢&i Tyflokabinet v Ceskych Budgjovicich.

Z rozhovoril jsem také zjistil, ze Jednota vyuziva publicity a tiskovych zprav.
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Direct marketing

Jednota, spotiebni druzstvo vyuziva direct mailing, tedy jeden z druhti direct
marketingu. Supermarkety Terno a prodejny Trefa zasilaji zdkaznikiim posStovni zasilky,
které obsahuji informace o ak¢nich nabidkach a slevach na své produkty. Zasilky také
obcas kromé¢ klasické nabidky obsahuji néjaky darek, jestlize se zrovna jednd o vérného
zékaznika Terna ¢i Trefy. Tento druh prodeje prostfednictvim propagacnich prostiedki
s vyuzitim médii je v soucasnosti velmi popularni, diky své nizké nakladovosti a vysoké
efektivnosti v porovnani s reklamou. PosStovni zasilky, které obchody spotiebniho
druzstva Jednoty =zasilaji, jsou zdmérn¢ personalizované, aby dokézaly zaujmout

pozornost zakaznika.
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6 ZHODNOCENI MARKETINGOVYCH CINNOSTI

V této kapitole zhodnotim marketing spotfebniho druzstva Jednoty na zakladé
aplikovanych analyz podniku fizené¢ho zakaznikem podle Whiteleyho a analyzy fizeni

podniku podle ,,7W*.

Cilem bakalaiské prace bylo zjistit, zda spotfebni druzstvo Jednota aplikuje
marketing. Po aplikovani marketingovych fizeni jsem dosSel k zavéru, ze Jednota se
ur¢itym zpusobem snazi aplikovat marketing ve svém druzstvu, ale maji v ném mnoho

nedostatku.

Cilem Jednoty, spotfebniho druzZstva je ,,spokojeny a opakované se vracejici
zakaznik®. Ve vSech svych heslech stavi zakaznika na prvni misto. Podle mého nazoru
to neni tak Uplné pravda, jelikoz z konzultaci jsem zjistil, ze misto v jejich sortimentu
maji pouze ty vyrobky, které oni sami ozna¢i za kvalitni a vhodné. Jiz z tohoto
vyjadieni je poznat, Ze zdkaznikovo pifani a pozadavky nejsou pro Jednotu Uplné

zasadni.

Déle jsem zjistil, ze marketingovy feditel se snazi prosazovat urcitou predstavu,
kterd vSak neni zcela vytvofena a hlavné ji neznaji vSichni zaméstnanci Jednoty a
zamé&stnanci supermarketd Terno a prodejen Trefa. Spravné by vSak mél pochopit
predstavu podniku kazdy zaméstnanec a pifijmout ji za svou. Jelikoz vSichni
zamé&stnanci Jednoty neznaji piedstavu druzstva, nemohou Vv souladu s ni kazdy den

V préci jednat.

Jednota si chee udrZet zakazniky nabidkou svych kvalitnich a tradi¢nich vyrobka
od regiondlnich vyrobcii. Bohuzel Casto vznikaji stiznosti na kvalitu n€kterych potravin.
Stiznosti na horsi kvalitu potravin by podle mého ndzoru nemély vznikat, jestlize praveé
kvalita potravin je to, ¢im si chce Jednota své zakazniky udrzovat. Déle si chtéji udrzet
zakazniky svym vérnostnim systémem. Tyto systémy vSak vyuzivaji jiz vSechny
obchodni fetézce, tudiz spol¢hat se na tento systém v soucasné dobé€ jiz neni pfili§
efektivni. Navic jsem také zjistil, ze vérnostni systém obchodl Jednoty nepatii
K nejlepsim. Tretim zpisobem, jaky si podle svych slov udrzuji zakazniky, je pfistup
zameéstnancl. Zaméstnanci v Jednoté se vSak pfili§ Casto stiidaji, coz zabrafnuje
vychovéavani dlouhodobych a divéryhodnych zaméstnancii. Stiznosti na nepfilis
piijemné vystupovani zaméstnancii nejsou zadnou vyjimkou. Dale také pro
zamé&stnance nejsou piipravovany zadné praktické vycviky, kde by si zaméstnanci
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nanecisto mohli vyzkouset styk se zédkaznikem nebo vciténi se do role zédkaznika, aby

ho 1épe pochopili. Jak se chovat k zdkaznikovi vi pouze z teoretickych Skoleni.

Reditel Jednoty obcas chodi mezi zakazniky a pta se jich, zda jsou spokojeni &i
co by bylo potieba zlepsit. Pfi moznosti piedavani cen za vitézstvi v riznych soutézich
se vy$$i zaméstnanci také ptaji zdkaznika na jeho podnéty a ptfipominky. Tento zpiisob

je velice ptinosny, nebot’ podnik tak poznéva své zakazniky.

Kazdy podnik zaméfeny na zakaznika by se mél snazit predcit o¢ekavani svych
zékaznikli a objevovat jejich nevyicené budouci potfeby. O to se Jednota snaZzi
marketingovymi vyzkumy pies specializované firmy, které porada dvakrat za rok.
Metodiku a vysledky mi bohuzel nebyly sd€leny a tak nemtizu hodnotit jejich kvalitu.
Pouze jsem zjistil, Zze diky témto vyzkumim se Jednota snazi zjistit, jaké druhy
produkti budou zdkazniky v budoucnu vyhledavany. Podle mého nazoru by si méla

Jednota nechat vypracovavat tyto prizkumy trhu daleko castéji.

Jednota také provadi parkrat za rok vlastni marketingové vyzkumy napftiklad
pomoci dotaznikového Setfeni. Podatilo se mi zjistit, Ze dotazniky jsou zamétené spise
na spokojenost zdkaznikli a také obsahuji mélo otevienych otazek. Takovéto dotazniky
poskytuji Jednoté pouze zpétnou vazbu a moznost udrzovat se na trhu. Podle mého
nazoru by mélo byt dotaznikové Setfeni provadéno Castéji a také byt vice zaméefeno na
zjiSténi prani a pozadavkll zdkaznikii. Jednota ve svych dotaznicich dava malo
otevienych otdzek z diivodu, Ze v soucasné uspéchané dobé by pouze malo respondentli
odpovédélo na oteviené otazky. Podle m¢ je to potfeba zkouset, jelikoz se muze

druZstvo dostat k velmi cennym informacim.

Z konzultaci a obecné ze zkoumani marketingovych aktivit spotfebniho druzstva
Jednoty jsem zjistil, ze ackoliv se snazi marketingovymi vyzkumy zjistovat, kdo je
jejich zakaznik a jaké ma prani a pozadavky, stale vice vsak kladou diraz na rtzné
formy propagace své firmy a produkti. Tento nazor jsem také nabyl napiiklad
Z konzultaci s pani personalni feditelkou Jednoty, ktera mi na otazku jakym zptsobem
se svymi zékazniky komunikujete, odpovédéla: ,,reklamou®. MUj dojem byl takovy, ze
pod marketingem si predstavuje zejména reklamu. Tento nazor je vSak velice mylny.
Dal§im dikazem upfednostiiovani propagace je také tento nasledujici fakt. Reditel
marketingového oddé€leni Jednoty byl ocenén cenou Marketér roku, avSak vSechny jeho

zasluhy jsou z oblasti propagace. Byl ocenén za své inovace v oblasti zavedeni in-store
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komunikace, novych regalovych poutacli ¢i vytvofeni novych vizudlnich prvkd pro

propagaci v médiich.

V Jednoté dochazi velmi Casto ke stfidani zaméstnancii, coz zabranuje budovani
vztahu mezi prodejci a zakazniky. Zaméstnanci, ktefi nové nastoupi na néjakou pozici
ve spotiebnim druzstvu Jednota, si urCitou dobu zvykaji a nemohou tak odvadét na
zacatku svou praci nejlépe. Po n¢jaké dobé vSak z riznych divodd odchazeji a tento

cyklus se opakuje.

Zhodnoceni podle Whiteleyho zasad podniku Fizeného zakaznikem:

Aby dokazal podnik udrzet svého zakaznika, musi podle Whiteleyho (1991) mit
vypracovanou ptresnou piedstavu, které¢ se musi vSichni drzet, aby se dostavil uspéch.
Podle mého nazoru v Jednoté nejsou vsichni zaméstnanci sziti s predstavou, jelikoz ta
neni ani pfesn¢ déana. Podle mého ndzoru za neznalost marketingové predstavy a obecné
zasad marketingu mnoha zaméstnancli Jednoty, Castecné milZze zavedeny maticovy
systém fizeni, ktery zabranuje prolinani marketingu do ostatnich oddéleni firmy.
Horizontalni systém fizeni je podle Whiteleyho nejlepsi proto, aby byl podnik co

nejblize svému zakaznikovi.

Podle Whiteleyho (1991) by si kazdy podnik mél brat stiznosti zakaznika k srdci
a investovat do nich. Na zaklad¢ nich poté zlepsit svoji préci, aby jiZ podobné stiznosti
nevznikaly. Podniky by méli podle né&j udélat vse proto, aby si lidé stézovali. Jednota se
snazi vyfizovat stiznosti a také s nimi dale pracovat. Béhem Rady zakaznikl asistent
stiznosti zdkaznikli peclivé zapisuje a vede jejich evidenci. Dale jsou stiZznosti
zjistovany z webovych stranek Terna a Trefy, kde je k dispozici zalozka Podnéty a
pfipominky nebo také knihou piféni a stiZznosti, kterd je umisténa na informacich
v supermarketech Terno. Pro starSi generace je k tomuto ucelu k dispozici bezplatna
infolinka. Problémem vsak je, ze Rada zakaznikli se kona nedostate¢né Casto a ucastni
se ji pouze vérni zékaznici, kniha pfani a stiznosti je malo vyuzivana a stejné je to i se
zaloZzkou podnétli a pfipominek na webovych strankach. Jednota se nesnazi udélat vse

proto, aby si lidé stéZovali.

Spotfebni druzstvo Jednota vyuziva porovndni se svymi konkurenty a také
spolupracuje s fadou obchodnich fetézct v zahrani¢i. Podle Whiteleyho (1991) by vsak
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podnik mél mit néjakou firmu, ktera patii k nejlepSim v oboru a tu nasledovat a ucit se

od ni. Jednota zadnou takovou firmu vybranou nema.

Pti vybéru uchazeci o zaméstnani se Jednota zabyva posudky a doporucenimi
z minulych zaméstnani, coz je podle Whiteleyho (1991) velice dobry pfistup, jelikoz
podnik poznd, zda se jedna o Cestného ¢loveka. Také tvrdi, Ze by podniky méli pred
vybérem zaméstnance vypracovat presny profil zaméstnance, kterého budou na volnou
pozici pozadovat a pii vybéru zkoumat osobnostni rysy uchazece. Jednota si nevytvari
piesny profil zaméstnance pted jeho vybérem a nezkoumé dopodrobna jeho osobnostni

rysy. Také dava prednost spise praxi nez vzdelani.

Whiteley (1991) tika, ze kazdy zamé&stnanec by mél dostat prostor vyjadfit se a
pfijit s novym ndpadem ¢i inovaci. V Jednoté kazdy nedostdva Sanci se vyjadfit a pfijit
S vlastnim nédpadem. Zaméstnanci na niz$i Grovni jsou v tomto ohledu ptehlizeni. Podle
mého ndzoru zkuSeny prodaval, ktery v supermarketu pracuje nékolik let, urCité¢ zna
zakazniky velice dobfe, jelikoz se S nimi dostava do styku kazdy den a jeho podnéty a
pfipominky by mohly byt pro Jednotu pfinosné. V tomto ohledu by se tedy méla
Jednota zlepsit a dat Sanci projevit se Upln€ vSem. Poté se totiz budou niz$i zaméstnanci
citit duleziti a budou mit pro svou praci vétsi vasen, ktera se u nékterych odrazi i

V lepsSim pfistupu k zakaznikdm.

Jednota také své zaméstnance neustale vzdélava prostiednictvim seminaii a
Skoleni. Toto udrZovani a prohlubovéani znalosti povaZzuje za velmi dilezité. AvSak
nevyhodou téchto seminafti a Skoleni je to, Zze jsou pouze teoretické, coz Whiteley
(1991) povazuje za Spatné. Jednota nepofada zadné praktické vycviky, kde by si
zaméstnanci zkouSeli, jak se chovat ve styku se zdkaznikem. Jednota také povazuje za
klicové nepfetrzité vzdélavani zaméstnanct v oblasti technologii. Toto vyzdvihuje také
Whiteley (1991).

Whiteley (1991) uvadi, ze podniky by meély ocenovat své zaméstnance za
inovace. Jednota ocefiuje své zaméstnance za inovace. Tento piistup donuti
zamé&stnance nad svou praci pfemyslet a poté pfichazet s novymi napady, jelikoz vi, Ze
mohou dostat odménu. Bohuzel ocenovani za inovace se nedostavd vSem
zaméstnancim, dostavam se tedy opét k tomu, Ze nizs$i zaméstnanci nedostavaji prostor

Kk tomu, aby se vyjadfili.
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7 PRIPADNE NAVRHY NA RESENI APLIKOVANI
MARKETINGU

Jednota, spotiebni druistvo by podle mého nazoru meéla zamezit ¢astému stiidani
zamestnancl a snazit se o vychovani stalych a kvalitnich zaméstnancii, ke kterym si
vytvoii zakaznici vztah. Jednota se musi snazit vytvofit takové pracovni podminky, se
kterymi budou zaméstnanci spokojeni a nebudou tak odchazet. Toto plati zejména na
pozicich prodavaci. Kdyby se podafilo déle prodavace udrzet, zdkaznici by m¢eli
moznost méfit jejich kvalitu, a diky tomu by mohli postupem casu vychovat dobré a
divéryhodné zaméstnance. Také by méla Jednota do svych obchodl najimat méné
brigadnikl na kratky pracovni uvazek, nebot tito zaméstnanci si za tak kratkou dobu
nedokazou vybudovat ke své praci vztah a ani se o to nesnazi, jelikoz vi, Ze jsou zde

pouze na piechodné obdobi.

Jednota, spottebni druZzstvo by méla navéazat kontakt s osvéd¢enou zahrani¢ni

firmou, ktera patii k nejlepSim v oboru a snazit se ji nasledovat a ucit se od ni.

Dale by Jednota m¢la dat Sanci se vyjadrit a piijit S novym napadem tplné vSem
zaméstnanciim. Napiiklad zkuSeny prodavac, ktery v supermarketu pracuje nékolik let,
by mohl urcité piispét se zajimavymi napady, jelikoZ se dostava kazdy den do kontaktu

se zakazniky a ma vypozorované jejich ndkupni chovani.

Jednota by méla zajistit svym zaméstnancim praktické vycviky, kde by si
pracovnik nanecisto trénoval spravny pfistup k zakaznikovi nebo by se také snazil vzit

do role zékaznika, aby ho 1épe pochopil.

Jednota by méla daleko cast&ji provadét prizkumy trhu, jak externi pfies
specializované firmy, tak také vlastni. Jednota provadi vlastni marketingovy vyzkum
naptiklad pomoci dotaznikového Setieni, které vSak obsahuje malo otevienych otdzek a
je také nedostatecné zaméteno na pfani a pozadavky zékaznikli. Proto navrhuji zapojeni
vice otevienych otdzek do dotazniku a vétsi snahu o zjiSténi zdkaznikovo prani a

pozadavka.

Jednota vyuziva tzv. Radu zdkaznikid, coZ je podle mé dobry zpiisob, jak
zjistovat zakaznikovo pfani a pozadavky nebo stiznosti, avSak je potfeba, aby byla
organizovana castéji nez jednou za Ctvrt roku. Déle by také bylo dobré, kdyby se této
rady ucastnili i bézni zadkaznici a ne pouze zakaznici vérni, ktefi jsou Clenové

zékaznického klubu. Dalsi radou je lepSi umisténi knihy ptani a stiznosti, aby si ji
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zakaznici snadnéji v§imli a Jednota tak bude moci ziskat mnohem vice ptani a stiznosti.
Dale je také potieba, aby méla pevnou vazbu, soucasny stav knihy totiz dovoluje
vytrhavani listt.

Podle mého nazoru velmi dobrym napadem by byla realizace projektu, ktery by
daval piilezitost zdkaznikim si vytvofit sviij vlastni supermarket, podle jejich predstav.
V tomto projektu by byl uveden nazor zakaznikli na idealni nadkupni prostredi, kvalitu
vyrobkll a kvalitu personalu. Zakaznik s nejlepsSim projektem by poté ziskal odménu
Vv podobé riiznych vécnych cen. Jednota by ziskala odménu v podobé informaci od
zakaznikd, jak si predstavuji idealni supermarket jako celek se v$im vSudy. Jednota by
timto splnila podminku realizace soutéze a navic by ziskala velmi cenné informace od
zakazniki.

Dalsi navrh se také tykéd naslouchani zdkaznikiim a zjiStovani jejich ptani a
potieb. Navrh spociva v tom, Ze Jednota by posilala dotazniky prostfednictvim posty do
schranek spottebitelti, které by obsahovaly oteviené¢ otazky a byly zamétfené na
zjiStovani prani a pozadavkll a na pfipominky a stiznosti. Tyto vyplnéné dotazniky by
poté zdkaznici v obchodech Jednoty vhodili do pfipravenych schranek, které¢ na to
budou urcené. Zakaznici by si vyplnénim dotazniki a vhozenim jich do schranky

zajistili ucast ve slosovani o vécné ceny.

Dal8im navrhem, jak zjiStovat pfani a pozadavky zékazniki by také mohlo byt
vybudovani jakychsi budek, které by se nachazely u vchodu do prodejen Jednoty. Do
této budky by zakaznik vesel a na nahravaci zatizeni by uvedl svoje pfani, pozadavek ¢i
stiznost. Podle mého nazoru by to byl pro zdkazniky pohodIné;si zplisob neZ naptiklad
vypliiovani dotaznikii a navic by Jednota mohla kazdy den zjiStovat podnéty a
pfipominky zékazniki.

Jednota, spotiebni druzstvo vyuziva systém monitoringu svych obchodt kviili
bezpecnosti a odhaleni pfipadnych kradezi. Podle mého nézoru by mohlo byt zajimavé
vyuzit monitoring i jinak, zvlasté pak kdyz ho maji obchody Jednoty nainstalované.
Podle mé by se mohlo prostfednictvim monitoringu sledovat nakupni chovani

zakaznik.
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8 ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo zjistit, zda spotiebni druzstvo Jednota Ceské Budg&jovice
realizuje marketing a pokud ano, tak poskytnout navrhy na zdokonaleni marketingovych
¢innosti v podniku. Ke zpracovani praktické casti bylo nejdiive potieba ziskat
teoreticky zaklad k dané problematice prostiednictvim studia odborné literatury. Poté
byly vybrané principy a pojmy pievedené do praxe a aplikovany na marketingu

spotfebniho druzstva Jednoty.

Prvnim krokem byl sbér informaci od TOP managementu spole¢nosti Jednota,
spotfebni druzstvo. Sbér informaci probihal formou ftizeného strukturovaného
rozhovoru s vedoucimi podniku. Hlavnim cilem téchto rozhovort bylo ziskat informace
pro moji praktickou ¢éast bakaldiské prace. Z téchto konzultaci bylo zjisténo, jakym
zpisobem Jednota vyuzivd marketing ve svém podniku. Nasbirané¢ informace
Z rozhovort s pracovniky poté byly aplikovany na marketingu spotfebniho druZstva
Jednoty prostiednictvim analyzy podniku fizené¢ho zakaznikem podle Whiteleyho a
analyzy fizeni podniku ,,7W*. Dale byl také vytvotfeny marketingovy mix, tedy jeden
z nastroji marketingu. Pfi spravné aplikaci marketingu v podniku, je vytvoieny
marketingovy mix aZ poté, co jsou zjiStény piani a poZadavky zdkaznika z riiznych
marketingovych vyzkumi a prizkumt trhu. Poté je totiz dosaZeno lepSiho uspokojeni
zékaznikovo potieb a pro podnik to znamena vétsi podil na trhu a s tim souvisejici veétsi
zisk. Na zéklad¢ téchto aplikovanych analyz byl marketing spotfebniho druZstva
Jednoty nejdiive zhodnocen a nasledné byly navrzeny zmény, které by mély jejich

marketingovou ¢innost zlepsit a zefektivnit.

Po aplikovani dvou analyz marketingového tizeni bylo dosaZeno zavéru,
ze Jednota se urCitym zptsobem snaZzi aplikovat marketing ve svém druzstvu, ale maji
v ném mnoho nedostatkii. Spotfebni druzstvo Jednota by se méla daleko vice orientovat
na zakaznika, ktery by mél byt vzdy pro takovy podnik na prvnim misté. Jednota klade
vetsi diiraz na propagaci svého podniku a svych produkti nez na zjiStovani pfani a
pozadavka zakaznikli. Uvédomuji si, Ze v souc¢asné dob¢ plné modernich technologii je
propagace vlastni firmy a produktli nezbytnou zélezitosti, avSak zakaznik by se nemél

zanedbavat, ale naopak mél by byt stale na prvnim misté pro kazdy podnik.
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9 SUMMARY

The main objective of this bachelor thesis was finding out whether or not the consumer
co-operative unit Jednota utilizes the management process of marketing, and if so, in
what ways could we potentially improve the marketing operations of this enterprise. In
order to achieve a solid understanding of the practical part, it was necessary to create a
strong relevant theoretical foundation first, through a thorough study of professional
literature. Subsequently, we translated and applied numerous concepts together with
relevant terminology into our practical analysis of Jednota marketing.

As our first step, primary information was collected from the TOP management
of the, Jednota company. This data collection process was carried out by conducting
well-prepared, structured interviews with employees in some of the highest executive
positions within the company. The aim of these interviews was to collect crucial
insights for the practical part of this thesis. And indeed, all the meetings with Jednota
employees brought some of the most vital information on how exactly the marketing of
Jednota works. This information was then analytically applied to our case study, using
“The Customer Driven Company” written by Richard C. Whiteley as our first analytical
tool, and by using the “7W” as our secondary analysis tool. Furthermore, one of the
marketing tools was used and applied, the marketing mix. On the basis of these applied
analyses, we not only managed to effectively evaluate the marketing of Jednota
company, but we were also able to propose changes that could potentially improve and
make the marketing policies of Jednota company more efficient.

After running two aforementioned marketing management analyses, it can be
concluded that while Jednota company is indeed trying to utilize marketing strategies in
their market, these are slightly questionable and have numerous shortcomings. The
Jednota company should shy away from promoting their own products and enterprise as
a whole, and instead put more focus on the customer, which should always be a priority
for a company of this nature. While 1 do realize that in the modern age, full of advanced
technologies and branding, focus on your own company is inevitable, | strongly
disagree with the idea that this should come at the expense of the customer. Customer
care and satisfaction should arguably always be put on the first place of each and every

business in industries like this.
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