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Marketingové obchodni subsystém v procesu Fizeni

firmy

Abstrakt

Diplomova prace si klade za svij cil zhodnotit uroven marketingové obchodniho
subsystéma u vybranych c¢eskych podnika a ovéfeni piedem stanovenych hypotéz.
Teoreticka ¢ast prace prinasi vymezeni zakladnich pojmd, které jsou kritické pro napInéni
hlavniho cile prace. Seznamuje s problematikou organizacnich systémi a nasledné u
vybranych subsystémii detailn¢ popisuje jejich dekompozici. Hlavni pozornost je zde
vénovana marketingové obchodnimu subsystému. Teoreticka vychodiska prace jsou
zpracovana na zakladé poznatka z odborné literatury, zakont a elektronickych zdroja.
Vlastni ¢ast prace ptimo navazuje na c¢ast teoretickou a vyuziva jejich poznatkd k
naplnéni dil¢ich cila prace. Je zde proveden kvalitativni vyzkum zalozen na analyze dat z
dotaznikového setieni provedeného u sedesati respondentd ziad ceskych podnikd.
Dotaznikové setieni se zabyvalo otazkami spojenymi s marketingové obchodnim
subsystémem a jeho fungovanim uvnitt podniki. Prace vyhodnocuje vztah malych,
stiednich a velkych podnika k marketingové obchodnimu subsystému a marketingovému
fizeni, kde dochazi k znaénym rozdilam. V zavéru jsou na zakladé ziskanych poznatka

nabidnuta mozna doporuceni pro zefektivnéni marketingové obchodnich procesu.

Kli¢ova slova: Organizaéni systém, Subsystémy I. Radu, Marketing, Marketingové

obchodni subsystém



Marketing-business subsystem in company

management process

Abstract

The goal of the Diploma thesis work is to evaluate the level of marketing-business
subsystem in selected Czech companies and to verify predetermined hypotheses. The
theoretical part of the thesis defines the basic concepts which are crucial to the fulfilment
of the main objective of the thesis. Thesis introduces problematics of Organization
systems and describes in detail its decomposition. The main attention is paid to the
marketing- business subsystem. Theoretical bases of the work are based on the
knowledge of literature, law and electronic sources. The practical part of work follows up
directly on theoretical part and uses its knowledge to fulfil the partial goals of the work.
There has been made qualitative research based on the analysis of the data from
questionnaire survey of sixty respondents which works for Czech related company. The
questionnaire survey dealt with issues related to marketing-business subsystem and
marketing itself. The work evaluates the relation ship of small, medium and large
companies to the marketing-business subsystem and management, where are the
significant differences. In conclusion, based on the gained knowledge are offered possible

recommendations for making marketing business process more effective.

Keywords: Organization system, Subsystems of first order, Marketing, Marketing-

bussines subsystem
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1 Uvod

V dnesni digitalni dobé je marketing a reklama vSude kolem nés, dle vyzkumi
expertll na marketing na nas denné ptusobi 4.000 — 10.000 reklam denné€, coz rozhodné
neni zanedbatelné cCislo. Reklama zacind byt chytiejsi, vice osobni a pfesné cilena.
Samostatnd marketingova ¢i obchodni oddéleni vyuziva naprostd vétSina velkych
globalizovanych spole¢nosti, nicméné stfedni a mens$i podniky k nim stale takovou
daveéru nemaji. Nabizi se zde otazka, z jakého diivodu tomu tak je a ¢i malé a stiedni
podniky bez marketingovych oddéleni jsou schopny konkurovat podnikim velkym.

Vzhledem k dnes$ni globalizaci svétové ekonomiky a rychlému vyboji na trzich je
pro spolecnosti téméf povinnosti vénovat se marketingovému fizeni firmy. Rozdily jsou
zde zpluisobeny mnoha faktory, jako napiiklad velikosti spole¢nosti, zaméfenim
spolecnosti, zda se zabyvd hmotnou, nehmotnou ¢i smiSenou produkci a mnohymi
dals$imi. U kazdé¢ této spolecnosti je marketingové fizeni vedeno odliSn€ a jsou na néj
kladeny rtzné naroky.

Uspésnost marketingu, potazmo celého marketingové obchodniho subsystému v
podniku vyzaduje kvalitni organizaci a odpovidajici koordinaci vSech podnikovych
¢innosti pro Uspésné a efektivni dosazeni podnikovych cili. Musi zde byt zabezpecena
integrace vSech marketingovych funkci a zajisténa jejich spoluprace s ostatnimi
organizaCnimi subsystémy. Aby byly marketingové funkce skutecné efektivné
provadény, je tieba presné vymezit jejich organizacni zaclenéni do podniku a provést
organiza¢ni vystavbu tak, aby marketingova organizace odpovidala pfedem stanovenym
cilim podniku.

Diplomova prace je rozdélena do dvou cCasti, ¢ast prvni, teoretickd, vychazi
z poznatku ziskanych studiem odborné literatury a zabyva se zakladnimi pojmy z oblasti
marketingu, jako marketingovym planem, ¢i tvorbou marketingovych strategii. Déle je
zde vysvétlen organizacni systém a jeho vybrané subsystémy. Se ziskanymi poznatky
nasledné pracuje cast prakticka.

V ¢asti praktické bylo vyuzito poznatkli z reSerSni Casti prace a bylo nasledné
vyhodnoceno dotaznikové Setfeni. Byly zde ovéteny hypotézy, které byly stanoveny na
zacatku prace. Cilem této prace je predevSim seznameni s organiza¢nim systémem a

analyza jeho subsystémil, zejména pak marketingové obchodniho subsystému. Dale pak



na zaklad¢ provedené¢ho pilotniho Setfeni zhodnoceni marketingové obchodniho

subsystému u vybranych ¢eskych podnikii.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zdkladé¢ provedeného vybérové Setfeni
zhodnoceni vybranych otdzek marketingové obchodnich cinnosti Ceskych podnik.

K naplnéni hlavniho cile prace bylo stanoveno né&kolik dil¢ich cila:

o Zpracovani teoretickych vychodisek problematiky marketingové obchodnich
subsystému

o Realizovani kvantitativniho vyzkumu prostfednictvim vybérového Setfeni

o Zpracovani a nasledné vyhodnoceni ziskanych vysledku z dotaznikového Setieni

o Ovéfeni vyzkumnych hypotéz.

2.2 Metodika

Splnéni pfedem stanovenych cili diplomové prace vyzadovalo zpracovani
teoretickych vychodisek a provezeni vlastniho vyzkumu na bazi analyzy dat ze ziskaného
dotaznikového Setteni.

Prvni ¢ast prace, ¢ast reSersni, predstavuje zpracovani teoretickych vychodisek pro
praktickou ¢ast vychazejici predevSim z analyzy a komparace poznatkii ze studia
literatury a odbornych tuzemskych i zahrani¢nich ¢lankd. Vyuzitim teoretickych metod
poznéani byly zpracovéany teoreticka vychodiska dané problematiky. Uzitim metody
védeckého popisu zde byly vymezeny pojmy z oblasti teorie fizeni a organizacnich
systétmti. V prvni fazi teoretické ¢Casti je vysvétlena zdkladni problematika
marketingového mixu a jeho tvorba. Jsou zde popsany zakladni cile marketingu a detailné
charakterizovany nejvice uzivané marketingové strategie. Jsou zde popsany a vysvétleny
na ptikladech zaklady marketingového komunika¢niho mixu. V druhé fazi je zde pak
charakterizovan organizacni systém, ktery je nasledné rozbit na vybrané samostatné dil¢i
subsystémy, které jsou zde popsany a charakterizovany. Jednalo se pfedev§im o
subsystém marketingové obchodni a subsystém fidici. Vlastni ¢ast prace, ¢ast prakticka,
navazuje na ziskané teoretické poznatky a zahrnuje identifikaci firem pomoci sbéru dat,

komparaci a naslednou syntézu poznatkl. Jako podklad pro vyzkum praktické casti
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diplomové prace byla vyuzita primarni data pilotniho Setfeni, ktera byla zpracovana na
zaklad¢ dotaznikovych Setfeni
a analyzy podkladovych dat. Pilotni Setfeni je soucasti projektu Atributy fizeni
alternativnich business modeld v produkei potravin Interni grantové agentury FEM CZU
v Praze ¢. 2019B0006. Pilotni Setfeni bylo provedeno v roce 2019 elektronickou formou
nahodnym vybérem 60 ceskych firem se sidlem v Praze. Dotaznik se zaméfoval na velké
a stfedni spolecnosti dle nalezité klasifikace. Vybrany byly pouze akciové spolecnosti a
spolecnosti s ru¢enim omezenym. Dotaznik obsahoval soubor otevienych, zavienych a
polootevienych otdzek. Byl nadale rozd€len na tfi Casti, kde se Cast prvni vénovala
charakteristice podniku (byla zjistovana velikost, ekonomické vysledky, pocet
zam&stnancl a dal§i). Druha ¢ast se jiz vénovala vlastnimu Setifeni, kde bylo vybrano
devét otazek, které se prevazné zabyvaly marketingem, obchodem a fizenim firmy.
Zavére€na Cast dotazniku obsahovala otazky zabyvajici se charakteristikou respondenta.
Ziskana data byla pfevedena do datové matice a ulozena v programu Microsoft Office
Excel. Dotaznik byl ur€en predev§im pro vyssi vedeni podniku, jako jednatele, Cleny
dozor¢ich rad, feditele a vyS$§i management.

K zpracovani dotazniku a néasledné syntéze poznatki byly vyuzity statické znalosti,
zejmeéna pak statistické vyhodnoceni dat. Ke statistické analyze bylo uzito téidéni 1.
stupn€, kdy se jednalo o jednu proménnou a byly zde vyuZziviny zejména Cetnosti
(absolutni i relativni) a stfedni hodnoty (primér a median). Vysledky dotazniku slouzili
k ovéfeni tifi vyzkumnych hypotéz, a to sice hypotézy prvni, schopnost podniku
dosahovat lepSich ekonomickych vysledkii nezédvisi na pfitomnosti samostatného
marketingového a obchodniho oddéleni uvniti podniku. Dale hypotézy druhé, kterd
tvrdila, Ze uspé$nost prodeje zpusobeného uréitou formou reklamy nezavisi na
pritomnosti samostatného marketingového oddéleni v podniku A posledni hypotézy tieti,
ktera tvrdila, Ze pfitomnost samostatného marketingového a obchodniho odd¢leni
nezavisi na velikosti podniku. Nasledné pomoci kontingenénich tabulek byl zkouman
vztah vice proménnych za uziti tzv. Chi-kvadrat testu o nezavislosti. K ovéfeni nulovych
hypotéz bylo vyuzito rozdéleni pomoci kontingencnich tabulek zaloZzené na porovnani
zjisténych a ocCekavanych Cetnosti. Aby tento test mohl byt spravné pouzit, musi byt
jednotlivd pozorovani sumarizovand v kontingenéni tabulce nezavisla, tedy kazdy prvek
vybérového souboru je zahrnut pouze v jedné buiice kontingenéni tabulky. Dale musi

platit, Ze u tabulek srozmérem vétSim, nez 2x2 musi mit vice nez 80 % bunck
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ocekavanou cetnost vetSi nez 5. Zaroven zadné builky nesmi obsahovat nulovy

oc¢ekavany pocet.

Vzorec uzity pro vypocet x° statistiky je nasledujici:

o

i Vv
Z L —egq )7
: Eij

=
A=
i=1j=1 1

I

Nulové hypotézy byly testovany na hladiné vyznamnosti alfa 0.05, neboli
s devadesati péti procentni pravdépodobnosti. Zpracovani bylo provedeno v programu
Microsoft Office 365 Excel.

Vyzkumny vzorek mé potencial piesahujici napln této diplomové prace, na ktery by
autor prace rad navazal a vbudoucnu vném za uziti jinych statistickych metod

pokracoval.

Matematicka biologie ucebnice: Testovani nezavislosti (Pearsoniiv chi-kvadrat test). Matematicka biologie
ucebnice: Uvod [online]. Dostupné z: https://portal.matematickabiologie.cz/index.php?pg=aplikovana-
analyza-klinickych-a-biologickych-dat--analyza-a-management-dat-pro-zdravotnicke-obory--testovani-

hypotez-o-kvalitativnich-promennych--analyza-kontingencnich-tabulek--testovani-nezavislosti-pearsonuv-
chi-kvadrat-test
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3  Teoreticka vychodiska

Teoretickd Cast se vuvodu zabyva vymezenim zékladnich pojm nutnych
k porozuméni dané problematiky marketingu a marketingovych ¢innosti. Dale je zde

vymezen Organizaéni systém spole¢né s jeho vybranymi prvky.

3.1 Tvorba marketingového mixu

3.1.1 Marketingovy plan

Hlavni soucasti strategického marketingového planovani je kompletni analyza
vnitinich a vnéjsich faktorti a na jejim zakladé tvorba marketingového mixu. Tyto kroky

tvori zakladni ¢ast marketingového planu, jenz je pospana nize.

vvvvvv

tvorby marketingové strategie podniku. Marketingovy plan by mél obsahovat nékolik

zékladnich prvkd, které jsou dle Kotlera? definovany néasledovné:

o Soucasna marketingova situace (struény popis marketingové situace, s kterou se
podnik potyka, zakladni udaje o produktu, vyrobé, trhu, konkurenci, distribuci a
celkovému makroprostredi.

. Vybrand marketingova strategie (strategie zvolena za ucelem dosazeni predem
stanovenych cilli a pland podniku)

o Executive Summary (stru¢né vysvétleni hlavnich cilli a zamért dané spolecnosti)

. SWOT Analyza (jedna se o popis silnych a slabych stranek podniku spolecné
S popisem moznych ptileZitosti a moznych hrozeb pro podnik)

. Marketingové zaméry a cile (cile spole¢nosti, jenz se daji zméfit, planované podily

na trhu, zaméry v oblasti trzeb)

'KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
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o Program cinnosti (konkrétni urceni zodpovédnych pracovnikli vcetné pevné
stanovenych termint a konkrétnich nékladit)

o Rozpocéty (Piedpokladany vykaz ziski a ztrat)

. Kontrolni mechanizmy (zajisténi fadného naplnéni postupt pfedem stanovenych

¢innosti

3.1.2 Marketingové cile

Marketingové cile vychazeji z komplexni analyzy, vyjadiuji konkrétni twlohy,
jejichz dosahnutim podnik ocekava béhem uréitého ¢asového obdobi. Jednd se o
odpovédi na nasledujici otazky:

o Co je hlavni naplni cile? Ceho se cil tyka? (O jakém vysledném uzitku hovotime)

o Na jakém trhu? (Konkrétné zvolené trzni segmenty, na které se bude spolecnost
zamétovat)

o Kdy je tieba cile naplnit? (Konkrétni ¢asové vyjadieni — kratkodobé, nebo
dlouhodobe cile)

Marketingové cile by se méli fidit zdsadou SMART (angl. Chytry), jenz pfedstavuje
zkratky:

S=Specifické

M=Mg¢fitelné

A=Dosazitelny

R=Realisticky

T=Casov¢ ohranicené
Zaroven by marketingové cile méli byt stanovené na zéklad¢ identifikace

zakladnich potfeb zakazniki, brat v potaz konkuren¢ni prostiedi a brat ohled na externi a

interni omezeni.
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3.1.3 Marketingové strategie

., Marketingové strategie charakterizuji smer, ktery bude dana organizacni jednotka
sledovat v daném casovém useku a ktery povede k nejefektivnéjsi alokaci zdrojii
k dosdhnuti pozadovanych vytycenych cilii.2

Marketingové strategie byvaji Clenény dle rGznych kritérii, mimo jiné dle
marketingového mixu, dle velikosti a trhu, zivotniho cyklu trhu, chovani a trendu trhu,

dle Zivotni faze produktu, strategie zaméfeny na konkurenci a dalsi.

3.1.3.1 Strategie dle marketingového mixu

Dle marketingového mixu jsou strategie rozdélovany nasledovné:

o Vyrobkove strategie
J Cenové strategie
. Distribucni strategie

° Komunikacni strategie

Vyrobkové strategie

Vyrobkové strategie jsou Gzce spjaté s zivotnim cyklem vyrobku a od né&j se také
odviji. Pfistupujeme k rozdilnym strategiim, pokud je vyrobek teprve ve fazi vyvoje,
nebo pokud je vyrobek jiz na trhu zafazen. V rdmci vyrobkové strategie se rozhoduje
mimo jiné o designu vyrobku a jeho obalu, kvalit¢ vyrobku, vlastnostech vyrobku a

dalsich.

3 BLAZKOVA, M. Marketingové fiizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada publishing,
2007. ISBN 978-80-247-1535-3
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Strategie dle Zivotni faze vyrobku

1. Vyvojovéa faze

o Produkt je teprve vyvijen, na trhu se nenachazi. V této fazi existuji pouze néaklady,
zisk je tedy zaporny.

2.  Zavadéci faze produktu

. Produkt se uvadi na trh, prodeje pozvolna rostou, nicméné zisk je stale zaporny.
RozliSujeme zde n€kolik strategii pti zavadéni produktu.

. Strategie rychlého sbéru. Pfi této strategii je spolecnosti nastavena vysokd cena i
naklady na propagaci produktu. Cilem spole¢nosti je co nejvétsi zisk za co nejkratsi dobu,
tudiz co nejrychlejsi penetrace produktu na trh.

o Strategie pomalého sbéru. Je stanovena vysoka cena produktu, nicméné naklady na
propagaci jsou relativné nizké. Spolecnost chce docilit co nejvétSich ziska z kazdého
vyrobku.

o Strategie rychlého priniku. Jedna se o uvedeni vyrobku na trh s nizkou cenou
produktu a vysokymi naklady na propagaci. Ocekavanym vysledkem této strategie je
ziskani dlouhodobého silného postaveni na trhu spolecné se ziskem vétSiho trzniho
podilu. Je naro¢na na pokryti naklada.

. Strategie pomalého pruniku. Vyznacuje se nizkou cenou produktu a nizkymi

néklady na propagaci.

3. Rastova faze produktu

o Zisk se v této fazi dostava do kladnych hodnot.

o Vhodny ¢as na zvySovani kvality produktu, rozsifeni sortimentu, osloveni novych
segmentd, sniZovani ceny ¢i tvorba novych distribu¢nich kanali.

4.  Féze zralosti produktu

o Prodeje stale rostou, nicméné zisk zacina klesat (klesa cena produktu).

. V této fazi firma mize rozmyslet o proniknuti na dalsi trh, vyfazeni slabSich
produktti, modifikaci produktu ¢i podpofe marketingového mixu.

5. Faze Gpadku

o Prodeje i zisky z produktu pomalu klesaji.
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. Skytd se zde moZnost zvySovat investice firmy, udrzovat stdvajici uroven, nebo
ukoncit produkt i1 s investicemi do néj ve snaze ziskat rychle posledni mozné financni

prostredky.

Cenové strategie

V ramci rozhodovani cenové politiky spolecnosti je tieba si uvédomit, ze cenové
strategie musi byt v souladu s ostatnimi komponenty marketingového mixu. Cena musi
byt stanovena na zaklad¢ analyzy bodu zvratu. Dle Hordkové je cena produkce nebo
sluzeb zavisla hlavné na nakladech, kupujicich a konkurenci. Existuje tedy vice typa

cenovych strategif, které se dokazi 1épe piizptisobit danému prostiedi®.

Mozné cenové strategie:

. Penetracni cenova strategie — nabidka nizké ceny za Ucelem proniknuti a zisku
podilu na trhu, nésledné cenové navyseni.

o Diferenéni cenova strategie — zvana také jako diskriminacni, pfifazuje stejnym
vyrobkiim ¢i sluzbam rozdilné cenové urovné v odlisnych segmentech trhu. Aplikuje se
naptiklad u vékovych kategorii (slevy pro studeny, diichodce).

. Konkurenc¢ni cenova strategie — podnik nastavi relativné nizkou zavadéci cenu pti
pfedpokladu dosédhnuti vysokého objemu prodeje diky nizké cené proti konkurenci.

o Prémiova cenova strategie — nastaveni vysoké cenové hladiny s garanci prémiové
kvality produktu ¢i sluzby

o Ekonomicka cenova strategie — prodej za nizke ceny

. Strategie psychologické ceny — ocenéni produktu z hlediska psychologie zakaznika.
Naptiklad sniZzeni ceny zbozi o nepatrnou hodnotu, ,,.Batovy ceny* (ocenéni zbozi niz§i
¢astkou namisto celych jednotek) a dalsi.

o Strategie pfidané hodnoty — nabidka sluzeb navic

. Strategie ocenéni vyrobkové fady — vhodné uziti u podnikd s $ir§i nabidkou

produkti. Ceny jsou pfifazovany celé skupiné produktd, které spolu néjak souvisi.

4 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. rozsitené a aktualizované vyd. Praha: Grada Publishing,
2003. 200 s. ISBN 80-247-0447-1.
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Napriklad takzvané vyhodné balicky, kde se vice produkti posklada do jednoho (napt.
darkovy kos). Celek byva levnéjsi, néz nakup jednotlivych produkti separovang.

. Strategie prechodnych slev — docCasné specialni akce, nabidky, slevy.

o Strategie sbirani smetany — Jedna se o prodej zbozi praimérné, ¢i horsi kvality za

prémiové ceny z duvodu silné podpory nékterych prvka marketingového mixu.

Distribuéni strategie®

Za distribucni strategie jsou povazovany strategie nasledujici:
o Strategie intenzivni distribuce — nabizeni zbozi kazdodenni spotieby
o Strategie exkluzivni distribuce — zna¢n¢ omezeny pocet prodejcti (zbozi luxusniho
charakteru
o Strategie selektivni distribuce — vyrobce sam vybira distribu¢ni ¢lanky a udéluje
préavo distribuce pouze tém, ktefi spliiuji urcita kritéria.
Rozd€lujeme zde nekolik forem distribuce. Distribu¢ni kanal zabezpecuje pohyb zbozi od
vyrobce ke konecnému spotiebiteli, ¢imz spojuje ty, co vyrab&i s témi, co zbozi
spotfebovavaji. Tyto ¢lanky jsou spojovany prostoroveé, Casoveé a vlastnicky. Formy
distribucnich kanald jsou nasledujici:
. Ptimy, bez troviiovy distribu¢ni kanal — vyrobce — spotiebitel
o Nepiimy jednouroviiovy distribu¢ni kanal — vyrobce — maloobchod —spotiebitel
o Neptimy dvouuroviiovy kanal — vyrobce — velkoobchod — maloobchod —
spotiebitel
o Neptimy tiiaroviiovy distribu¢ni kanél — vyrobce — velkoobchod — obchodnik —

maloobchod — spotiebitel

Ptimé distribucni kanaly jsou vyuzivany zejména pro ucely prepravy zbozi

vyrobniho charakteru nenaro¢ného na dal$i doprovodné sluzby. Zatimco nepiimé

5 BLAZKOVA, M. Marketingové fiizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada publishing,
2007. ISBN 978-80-247-1535-3
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distribucni kandly jsou vyuzivany z divodli rozptyleni zakazniki na velké plosSe,
z ditvodu uspor nakladi, ¢i uzké specializace zbozi, které lze prodat uspé€sné pouze pies

obchodnika.

Komunikacéni strategie

V ramci komunikac¢nich strategii mluvime o takzvanych Push a Pull strategiich.

Push strategie

Nazyvana také jako strategie tlaku, vyuziva propagaci smérem od vyrobce ke
spottebiteli. Vyrobce propaguje sviij produkt velkoobchodiim, ti nasledné¢ maloobchodiim
a ve finalni fazi maloobchod propaguje dané zbozi koneénému spotiebiteli. Uginnym
nastrojem této strategie jsou mimo jiné podpory prodeje, osobni prodeje ¢i rizné formy

reklamy.

Pull strategie

Nazyvana jako strategie tahu, funguje pfesné opacné nez strategie push. Nejprve
vyrobce vyuziva reklamy a propagace k osloveni spotiebitele, ti nasledn¢ zacnou
poptavat zbozi u maloobchodli, maloobchody u velkoobchodii a velkoobchody u

vyrobet®. Jsou zde vyzadovany vysoké naklady na reklamu a propagaci.

3.1.4 Ristové strategie

Ansoffova Strategie

K realizaci a naplnéni vySe zminénych marketingovych cili mize podnik vyuZit

napiiklad jednu z Ansoffovych ristovych strategii. Jedna se o vztahy zalozené na

6 Komunikacni mix a jeho zdkladni strategie: Push x Pull | CCGS Marketing. [online]. Copyright © 2020.
Dostupné z: http://ccgs-marketing.cz/komunikacni-mix-a-jeho-zakladni-strategie-push-x-pull/
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prostoru pro vyrobek na danem trhu a kooperaci trh-vyrobek. Dané strategie jsou popsany

a zobrazeny v Ansoffové matici.

Obrazek 1: Ansoffova Matice

Existujici produkty Mové produkty
Existujici trh Trzni penetrace Rozvo] produktu
MNawvy trh Rozvaoj trhu Diverzifikace

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.

o Strategie trZni penetrace. Firma se snazi o proniknuti s existujicim produktem na
existujicim trhu (trznim segmentu). Cilem spolecnosti je zvySeni svého trzniho podilu na
trhu. Na trhu se vyskytuje prostor pro zlakani konkurencnich zdkaznikli pomoci
vhodnéjsiho marketingového mixu, rozpoznanim nedostatkii konkurence a jejich
nasledného odstranéni. Jednéd se o nejméné riskantni a rizikovou strategii, jelikoz firma

muze vyuzit stdvajicich zdroji postupt a kapacit.

o Strategie rozvoje produktu. Firma se rozhodne pro inovaci produktu a snaZzi se o
jeho uplatnéni na stavajicich trzich. Tato strategie je pro spolecnost vhodna, pokud je

firma silna v inovacich. Rozvoj novych produkti je rizikovEjsi nez ostatni strategie.

o Strategie rozvoje trhu. Tato strategie zahrnuje hledani dodate¢nych trznich
segmentd ¢i regiontl. Jsou vyuzivany jiz existujici a zavedené produkty a pokud jsou
zvladany produkovat kvalitn€, mlze se jednat o vhodnou strategii. Milize se jednat i o
zaméfeni na sub-segmenty a ne nutné na zcela nové trhy, jelikoz vstup na novy trh je

velmi nékladny a rizikovy.

o Strategie diverzifikace. Jednd se o nejvice rizikovou strategii ze vSech
predchozich. Podnik inovuje stavajici vyrobek nebo vyviji novy a snazi se S nim uspét na
novém trhu. Jedna se tedy o osloveni nového segmentu, respektive trhu, ktery je pro

podnik nezndmy.
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3.2 Soucasna marketingova situace

Situacni analyza dle Soukalové piedstavuje systematické, kritické, nestranné, a
hlavné¢ diikladné zkoumdéni vnitini situace podniku ve vnéjSim prostiedi. Sklada se
z ¢asteCnych analyz trhu, analyz konkurence, produktu, distribuce a analyzy
makroprostiedi.

Soukalova dale tvrdi, ze Marketingovy audit piedstavuje systematické a periodické
prezkoumavani prostiedi, cili strategii a aktivit spolecnosti, jehoz cilem je identifikace

problémovych oblasti a ptilezitosti. Popisuje dany cilovy trh a postaveni spolecnosti na

ném’.

3.2.1 Analyza marketingového prostiedi

Marketingové prostiedi pfedstavuje souhrn plsobicich faktort a sil, které ovliviiuji
danou spolegnost. Zadny z trznich subjektii neni izolovany, tudiz je vystavovan mnohym
vnéjSim a vnitinim vlivam.

Analyza marketingového prostiedi zkoumé konkrétni aktualni situaci na trhu, na

jenz je dana spolecnost zaméfena. Rozdélujeme ji do dvou hlavnich ¢asti, kterymi jsou:

. Analyza Makroprostredi

o Analyza Mikroprostiedi

3.2.2 Marketingové makroprostiedi

Oznacovéno téz jako globalni prostfedi, je sestavovano z nékolika skupin faktora,
jenz ovlivituji firmu zvenku, coz ptsobi pfimo i nepfimo na vSechny jeji aktivity. Tyto
faktory firma jen téZce ovliviiuje a nema na né€ témét zadny vliv. Neni v silach firmy dané
faktory regulovat, méla by je monitorovat a brat na védomi. Spole¢nost by dané okolnosti

méla znat co nejdiive, aby na né¢ mohla svymi aktivitami co nejrychleji a nejefektivnéji

" SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing: uéebni text. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zliné,
2004. ISBN 80-7318-177-0.
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reagovat. Analyzou téchto faktorti se zabyva PEST analyza a v dnes$ni dobé jeji rozsifena

verze PESTEL analyza.

3.2.2.1 Pest analyza

Analyza prostiedi je dilezita pro poznani externiho okoli, v kterém firma putisobi,
dale pro identifikaci zmeén a trendd, které se déji v okoli firmy a mohou mit vliv na
stanoveni toho, jak bude firma na vlivy téchto zmén a trenda reagovat.

Pro zhodnoceni tohoto vyvoje je vyuzivana PEST analyza. Nazev této analyzy se

sklada ze zkratek prvnich pismen jejiho nazvi, které predstavuji nésledujici faktory:

o Politicky (Politicko-pravni)
o Ekonomicky
o Socialni (sociokulturni)

o Technologicky

Nyni je hojné vyuzivana PESTEL analyza, kde se jedna o rozsiteni PEST analyzy o
faktory ekologické a legislativni. Hlavnim cilem této analyzy je v€asnd identifikace jen

téch faktord, které pfimo piisobi na fungovani spole¢nosti.

Politicko-pravni faktory

Mezi tyto faktory lze tadit napiiklad politickou stabilitu jak v dané zemi, tak
globaln¢, legislativu regulujici podnikani, ochrana spotiebitele, danovou politiku,

pracovni pravo a jiné.

Ekonomické faktory

Tyto faktory jsou predstavovany naptiklad monetarni politikou dané zemé¢, trovni HDP,
HNP, ekonomickou stabilitu, ekonomicky rist ¢i upadek, ménové kurzy, Urovné

nezamestnanosti a jiné.
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Sociéalni faktory

Mezi tyto faktory patii napiiklad ndkupni zvyky spotiebitell, trovenn dosazené¢ho

vzdélani obyvatelstva, demografické rozlozeni a dalsi.

Technologické faktory

Do téchto faktorti spadaji napiiklad ndklady na inovace, statni vydaje na vyzkum,

patenty, vyrobni technologie a jiné.

3.2.3 Marketingové Mikroprostiedi

Do marketingového mikroprostiedi spolecnosti jsou zahrnovany vlivy, které ptisobi
pfimo uvnitt dané firmy. Jednd se tedy o zaméstnance, zdkazniky, dodavatele,
marketingové zprostiedkovatele, konkurenci a vetejnost. Tyto faktory do jisté miry pfimo
ovliviiyji chod firmy. Firma je na nich zavisla, nicméné€ je schopna dané faktory meénit a
pracovat s nimi. Mize naptiklad sama ovlivnit vybér vhodnych dodavateld, nastavovat
cenovou hladinu, péci a vzdélavani zaméstnanci a dalS$i. Mezi nejznaméjsi analyzy

mikroprostiedi se fadi analyza SWOT nebo Porterova analyza.

3.2.3.1 Porterova analyza konkurencnich sil

Jakubikova fikd, ze chovani podniku neni determinovano pouze konkurenci, ale
také chovani odbérateli a dodavatelli, substitu¢nim produktem a novymi konkurenty
Vv odvétvi®,

Strategie smétujici k dosazeni konkuren¢ni vyhody byly poprvé piedstaveny Michaelem
Porterem, proto se jim fiké Porterovy strategie, nebo generické strategie.

Porterova strategie neni detailn€ provedena jako naptiklad analyza SWOT, nicméné

podava spolecnosti pravdivy obrazek o moznych ohroZenich. Dle Portera firma pied

vstupem na trh musi provést analyzu péti faktorti neboli péti sil, které ohrozuji spole¢nost

8 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. s. 84 ISBN 978-80-247-4670-8
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pfi vstupu na trh. Hlavnim tikolem managementu je analyzovat ty to sily a zajistit vhodny
postup, jak proti témto silam plsobit a jak se jim branit. Porteriiv model zahrnuje
pusobeni konkurence a rivalitu na trhu, ktera je zavisla na ptisobeni a interakci zdkladnich
sil. Vysledkem jejich spole¢ného plisobeni je ziskovy potencidl odvetvi.

Porterova analyza konkurenc¢nich sil neboli Porterova analyza péti sil obsahuje
nasledné prvky:
o Existujici podniky
o Zékaznici
. Dodavatelé
J Substituéni vyrobky

o Novy konkurenti v odvétvi

3232 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy podnik posuzuje jeho soucasné postaveni na trhu a
umoziiuje mu identifikovat potencidlni ptileZitosti a hrozby. Jedna se o dilezity nastroj
strategického planovani a pouziva se k odhaleni silnych a slabych stranek, spole¢né
S prilezitostmi a hrozbami daného projektu, obchodni pfilezitosti nebo jiné situaci, ve
které se nachazi organizace ve snaze uskute¢nit uréity cil®.

SWOT analyzu mtzeme prevést také do takzvané SWOT matice, kde analyzujeme
faktory jak interni neboli silné a slabé stranky, tak faktory externi, tedy prilezitosti a

hrozby.

9 SWOT analyza a jeji vyuziti. Home [online]. Copyright © 2018. Dostupné
z: https://www.ecommercebridge.cz/swot-analyza-a-jeji-vyuziti/
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Obrazek 2: SWOT Analyza

Pozitivni Negativni

S
(Strengths) (Weaknesses)

Silné stranky Slabé stranky

{Opportunities)
Prileiitosti

Zdroj: ExcelTown, 2016
Silné stranky

V matici piedstavuji pismeno S z angl. Strenghts. Jedna se o vnitini vlastnosti a
charakteristiky, diky kterym ma spole¢nost silné postaveni na trhu a pomahaji k dosazeni
pfedem stanoveného cile podniku. Lze je vyuzit napiiklad ke stanoveni zdkladnich
konkurenc¢nich vyhod. Jedna se o posouzeni zakladnich firemnich schopnosti, dovednosti

a potencialu spole¢nosti.

Slabé stranky
V matici piedstavuji pismeno W z angl. Weakness. Stejné jako silné stranky

predstavuji interni faktory. Nicméné se jednd o pfesny opak stranek silnych. Jedna se o
vlastnosti podniku, které mu stézuji dosazeni cile. Jedna se o stranky, ve kterych je firma
slabd, coZ brani jejimu efektivnimu provozu. Pro firmu je dilezité co nejrychleji tyto
stranky objevit a minimalizovat je. Silné i slabé stranky podniku jsou nicméné dle

Kotlera relativni, coZ znamena, Ze se v priibéhu Zivotnosti podniku vyviji a mé&niZ®.

PtileZzitosti
Ptilezitosti podniku piedstavuji moznosti, které pii jejich spravné realizaci dochazi
K ristu spolecnosti a efektivnéj§imu naplnéni firemnich cilt. PrileZitosti se nachazeji tam,

kde firma mize vyuzit zmény okolniho prostiedi ve sviij prospéch.

10 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Hrozby

Jednd se 0 nepfiznivé situace ¢i zmény v podnikovém okoli, jenz znamenaji
ptekazky pro Cinnost podniku. Mohou znamenat hrozbu v podobé tpadku spolecnosti
nebo znacné ztraty. Podnik pfi analyze téchto hrozeb musi rychle jednat a veskeré hrozby

eliminovat ¢i minimalizovat.

3233 Matice BCG

BCG matice, z anglického Boston Consulting group, neboli Bostonska matice je
uzivana pro vyhodnoceni produktového portfolia podnikti. Jeji hlavni podstatou je
hodnoceni jednotlivych produktd, tedy vyrobki ¢i sluzeb ve dvou hlavnich dimenzich,
miry podilu na trhu a uroven ristu na trhu. Kombinaci téchto dvou dimenzi vzniké dana
matice, uvniti které je jsou umistény produkty z daného podnikového portfélia.

V BCG matici rozliSujeme ¢tyfi zakladni dimenze:

J Hvézdy — Produkt ma vysoky podil na trhu, relativné dobé vyhlidky do budoucna,
drzi dominantni postaveni na trhu. Snaha o udrZeni dané pozice, propagace produktu a
nasledny rozvoj ,.hvézdy* je zna¢né financn¢ nérocné, nicméné pro udrzeni této pozice
zcela nezbytné. Pokud nebude dochazet k inovacim a investicim do hvézd, budou se

z nich pomalu stavat dojné kravy.

. Dojné (penéZni) kravy — Typické pro produkt ¢i sluzbu, ktera se nachazi v této
dimenzi je relativné vysoky podil na trhu a pomalé tempo ristu. Dojné kravy jsou
zakladem ziskovosti podniku a Ize u nich stanovit vyssi cenu. Neni tfeba zde provadét
vysoké investice, jelikoz jiz jsou v podvédomi spotiebiteli a nejsou zde nutné vysoké

néklady na propagaci.

J Otazniky — M4 mensi podil na trhu, nicméné pokud jsou provedeny dobré
investice, miize nabrat vysoké tempo rustu. Z nadéjnych otaznikii se muzou stat dojné
kravy, ostatni je nicméné lepsi eliminovat, ¢i Uplné zrusit, jelikoz pfinasi maly, nebo

pomaly zisk.
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o Psi — Jsou nazyvani také jako bidni psi, a to hlavné z diivodu jejich nizkého podilu
na trhu, pomalého tempa ristu a témét nulovému zisku. Vhodna moznost se zde jevi jako

stdhnuti psa z trhu, tudiz vyprodat ¢i plné zrusit produkt.

Obrazek 3: BCG Matice
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Zdroj:'"HALEK, V. Management a marketing, 2016.

V praxi je BCG matice vyuZivana jak pro vyhodnoceni produktového portfolia, tak
pro vyhodnoceni klicovych obchodnich jednotek, napt. divizi, zavodi ¢i jednotlivych
spolecnosti vétsi korporace. Vysledky BCG matice pomahaji spolecnosti urcit strategicky
plan celého portfolia produkti tak, aby v kazdém daném kvadrantu méla néjaky produkt.
Dané produkty nicméné musi v jednotlivych kvadrantech vyvazeny tak, aby produkty
v kvadrantu dojnych krav mohli financovat ostatni kvadranty. Na zaklad¢ konkrétni
strategie a rozlozeni produkti mtize pak spole¢nost rozhodnout o dalSich postupech pii
tvorbé produktové strategie.

BCG matice je v praxi hojné uzivana zejména pro jeji piehlednost a jedna se o
jednu z nejvice praktickych a nejsnadné&ji pochopitelnych analytickych technik v podniku.

Jeji vyznam je kliCovy pro stanoveni produktového portfolia v kazdé spolecnosti.

11 HALEK, Vitézslav. Management a marketing. Hradec Kralové: Vitézslav Halek, 2017. ISBN 978-80-270-
2439-1.
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Vysledky BCG matice mohou také slouzit jako dobra vstupni data pro naslednou tvorbu
SWOT analyzy.

3.3 Marketingovy mix

Po nalezitém zvéazeni volby vhodné marketingové strategie, mize spole¢nost zacit
planovat podrobnosti marketingového mixu. Definic marketingového mixu je pomérné
mnoho a li§i se dle autord. Napiiklad dle Heskové marketingovy mix tvofi souhrn
nastroju, které vyjadiuji vztah firmy k jejimu podstatnému (zajmovému) okoli, tj.
zékaznikim, distributoriim a dal$im prostiednikim'?. Zndma je také definice Kotlera a
Armstronga, kterd definuje marketingovy mix jako soubor taktickych marketingovych
nastrojil, které firmé umoziuji upraveni nabidky dle ptani zédkaznikl na cilovém trhu.
., Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma miize udélat, aby ovlivnila odbyt svého

produktu‘!3, Tyto mozné postupy dé&li do znamych 4P, které piedstavuji zkratky:

o Price — cenova politika. Jedna se o sumu vyjadienou v penézich, kterou zékaznik,
resp. spotiebitel zaplati za dany produkt, ptipadné sluzbu. Jedna se tedy o sumu hodnot,
kterou je spotiebitel ochoten vymeénit za vyhody uziti daného produktu ¢i sluzby.

. Promotion — komunika¢ni politika. Predstavuje zptsob, kterym se konec¢ny
spotiebitel dozvida o produktu a jeho vlastnostech. Cilem propagace je presveédcit co
o Product — produktova politika. Jsou zde zahrnuty vSechny vyrobky, produkty ¢i
sluzby, které spole¢nost nabizi svému cilovému trhu k nakupu, uziti, ¢i ke spotiebég. Jsou

zde zahrnuty fyzické pfedmeéty, sluzby, osoby, mista i mySlenky.

o Place — distribu¢ni politika. Pomoci distribu¢ni politiky je udavano, kde a komu se
bude dany produkt ¢i sluzba prodéavat. Jsou zde vybirany distribu¢ni cesty a nejvhodné;jsi

distribu¢ni kanaly, je zde dale feSen vybér nejvhodné&jsiho sortimentu, zasobovani a

2HESKOVA, Marie. Marketingova komunikace-soucdst marketingového mixu. Praha: Vysoké skola
ekonomicka, Fakulta managementu Jindfichiv Hradec, 2001. ISBN 80-245-0176-7.

13 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vydani. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-0513-
2
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dopravy*. Jedna se tedy o ¢innost, kterd zabezpecuje transport od produktu od vyrobce k

cilovym spottebiteliim.

Nutno dodat, Ze v dnesni dobé moderniho marketingu je P daleko vice, hovoii se az
o deseti P. Mezi dal$i patii naptiklad People (lid¢), Partnership (partnerstvi), Process
(proces), Physical evidence (fyzicky dikaz).

Ke spravnému uziti marketingového mixu a Ctyt P, je dulezité, aby se na jednotlivé
prvky nahlizelo nejen z pohledu prodavajiciho ale i z pohledu kupujiciho. Tuto vizi
pfinesl Robert Lauterborn, ktery definuje marketingovy mix z pohledu spotiebitele a

vytvoril k modelu ¢tyt P model ctyt C, jehoz zkratky ptedstavuji:

o Customer Value — hodnota zékaznika
J Cost to the costumer — néklady zékaznika
o Convience - pohodli zédkaznika

o Communication - komunikace se zakazniky

3.4 Komunikaéni mix

Marketingovy komunikac¢ni mix tzce souvisi s marketingovym mixem. Jedna se o
jeho podstatnou ¢ast, ktera ma za ukol dostat produkt ¢i spolecnost do podvédomi
spotiebiteld a dany produkt jim prodat. Jedna se tedy o soubor riznych prvkl a médii,
kterymi se podnik snazi komunikovat relevantni informace se svymi stavajicimi i
potencidlnimi zakazniky a tim zptsobem ovlivnit jejich mysleni a rozhodovani. Foret
uvadi: ,,Vyznam komunikace v marketingu doklada i skutecnost, Ze se stdle castéji hovori

0 marketingové komunikaci. Za tu byvd v uzsim smyslu slova poklddano to, co v

14 NEMEC, Robert . Robert Nemec [online]. 2005 [cit. 2010-12-1]. Marketingovy mix - jeho rozbor,
moznosti vyuziti a problémy. Dostupné z WWW: <http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-
rozbor/>.
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marketingovém mixu obvykle zahrnuje propagaci, respektive komunikacni mix.?
Z tohoto tvrzeni lze vyvodit, ze proces marketingu jako takového je postaven pravé na
komunikaci se zdkaznikem. Zakladnimi prvky marketingového komunikaéniho mixu

jsou:

. Reklama

o Podpora prodeje

o Public relations (PR)
o Osobni prodej

Komunikaci dale mizeme délit dle zptisobu vybéru sdéleni a vyuziti konkrétniho
nastroje komunikac¢niho mixu k tomu. Komunikace se tedy miize délit na osobni, ktera je
predevSim pfima a vyuziva interaktivni ptistupy k ovlivnéni a ptesvédCovani spotiebitele
(naptiklad osobni prodej nebo podpora prodeje) a na komunikaci masovou, kam spadaji
ostatni nastroje komunika¢niho mixu, tedy Public relations a reklama jako takova.
Komunikacéni nastroje lze dale d¢lit dle jejich zaméfeni. Jedna se bud’ o zaméteni
tematické neboli nadlinkové. Nadlinkova komunikace je piedevSim piedstavovana
v reklaméch v médiich jako tfeba radio ¢i televize, tiskoviny a dal§i. Cilem je sdélit
zdkaznikovi informace o znacce. Naopak komunikace podlinkova je zaméfena na aktivity

a rizné akce se snahou presvédcit zakaznika ke koupi daného produktu.

3.4.1 Reklama

[ 24

Jedna se pravdépodobné o nejznaméjsi formu propagace. Jedna se o zpravidla
placenou, neosobni a jednosmérnou formu komunikace, kterd vyuzivé vSe, co neodporuje
etickému chovani, ¢i zdkonu o chovani reklamy. Cilem reklamy je informovat
spotiebitele a ovlivnit jeho nédkupni chovani a rozhodovani. RozliSujeme nékolik typii

reklamy, jenz vstupuje na trh. Ke klasifikaci reklamy nam mutze dobie slouzit subjekt

15 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 5-8. ISBN 80-7226-
811-2
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reklamy a cil, kterého je tfeba za vyuziti pravé reklamy dosdhnout. Typy reklam

rozliSujeme dle:

o Dle subjektt, které reklamu organizuji a financuji
o Dle objektu jejiho zajmu
o Dle prvotniho cile sdéleni

. Dle vyuzitych médii

Halek uvadi, ze typy reklamy lze také délit dle kritéria Zivotniho cyklu. Rozd¢€luje
potom reklamu na tfi typy, a to: reklamu zavadéci (u novych produkti, které vstupuji na
trh), reklamu ptesvédcCovaci (vyuziti k upevnéni pozice u nové zavedené¢ho produktu) a

reklamu pfipominajici (udrzuje zavedeny produkt stale v povédomi)*®.

Reklama by déale méla respektovat pravidlo AIDA. Jednd se o Ctyfi zékladni
pozadavky, které ptedstavuji anglické zkratky:

o Attention (pozornost) — vyvolat pozornost pfijemce sdéleni
o Interest (zajem) — vyvolat zajem piijemce sdéleni
. Desire (touha) — vyvolat touhu po produktu

o Action (akce) — ptesvedcit piijemce k nakupu

Vhodné vynaloZené prostfedky k dosazeni ,,AIDA*

o A — Pozdrav uvodem, zvukové efekty, text, barvy, predméty
o | — Obrazek, text, slogan
J D — dopliujici informace, slogany

o A — Nabéadani k akci, dostupnost, kontakty

16 HALEK, Vit&zslav. Marketing, reklama, cena obvykla. Hradec Kralové: Vitézslav Halek, 2018. ISBN
978-80-270-3926-5.
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3.5 TrZni prostiedi

Poznat a zmapovat cilovy trh piedstavuje ur€eni skupin zdkaznikd, kterym podnik
chce nabidnou své sluzby a nadale zmapovat a poznat svou konkurenci, ktera
potencidlnim zdkaznikiim nabizi obdobny typ produktt ¢i sluzeb. Tento proces probiha
predevsim za uziti kvantitativnich analyz, které napomahaji podniku k zjiSténi typu a
skladby trhu, dale jeho rozsahu, trendu ¢i dalsiho vyvoje. Je zde zjistovana velikost trhu
z kvantitativniho hlediska, z hlediska finan¢niho je zde zkouman pocet piipadnych
zakaznikil a uroven proniknuti na trh (uddvano v procentech kupujicich nebo uzivatela
produktu ¢i sluzby). Jako posledni zde probih4 analyza skladby trhu, kde je zjistovéan typ,
rozsah, a pfedev§im chovani konkurence. Jsou zde podrobné analyzovany silné a slabé
stranky konkurence a jejich produkti ¢i sluzeb. Je potieba zjistit mimo jiné 1 velikost
konkurence, zda se jedna o globalni spole¢nost, korporatni spole¢nost ¢i pouze lokalni
konkurent. Je dale tieba zjistit, jaky ma konkurence podil na trhu, vyvoj tohoto podilu,
konkurenéni marketingové strategie, cenovou politiku konkurenéni spolecnosti, politiku

zameéstnanosti, odhad rozpoc¢tu na marketingové aktivity a dalsi.

3.5.1 Zacileni

Trh jako celek je tvofen vice subjekty. Jednd se o jedince, ktefi na trh vstupuji
s umyslem nakoupit ¢i prodat své sluzby ¢i produkty, dale jde o skupiny, ¢i velké
organizace. Je ukolem pravé marketingového pracovnika, aby rozpoznal, kdo na trh
vstupuje, jaké jsou jeho potfeby a vhodné na n¢ho zacilit. Potieby zakaznikt na trhu jsou
zna¢né riznorodé a je nemozné uspokojit v§echny zakazniky jednim produktem. Z tohoto
diivodu se jevi jako jeden z nejdulezitéjSich ukolti marketéra nalezeni spravnych skupin
stejnych zakazniku, ktefi budou vykazovat homogenni znaky. Tento proces rozdéleni
trthnu do wurcitych menSich vnitin€é homogennich skupin zaloZzenych na stejnych
charakteristikach je nazyvan segmentace trhu. Kazdy segment trhu, jenz je firmou zvolen
jako vybrany segment zakaznikd, kterym bude nabizet a publikovat sviij dany produkt ¢i
sluzbu, predstavuje cilovou skupinu. Tento proces zvoleni urcitého trzniho segmentu je

nazyvan marketingové zacileni.

32



3.5.2 Segmentace

Segmentaci se rozumi rozdéleni trhu do vnitin€ homogennich, nebo alesponl sobé
podobnych skupin, které jsou vybrany na zaklad¢ predem stanoveného kritéria. Mezi
nejcastéji volend kritéria se povazuji kritéria uzivana na zakladé¢ geografického,
demografického, psychogeografického kritéria, dle nakupniho chovani spotiebitele ¢i dle

preferenci a zvyklosti.

o Demograficka segmentace. Je dana vékem, ptijmem, nejvyssi urovni dosazeného
vzdé¢lani, pohlavim rasovym piislusenstvim, ndbozenstvim ¢i zivotni fazi rodiny. Jedna se

0 jednu z nejbézné&jsi a nejcastéji vyuzivanou segmentaci.

o Geograficka segmentace. Jedna se se o segmentaci, ktera je, jak je z ndzvu patrné
dana geografickou lokaci zdkaznikl. Tyka se tedy rozmisténi z hlediska svétadila, izemi,
regiont, narodu ¢i stati. V ndvaznosti na regionalni rozdily segmentu je ndkupni chovani
zakazniki ovlivnéno také danou kulturou a zplsobem chovani v daném regionu.

Geograficka a demograficka segmentace spolu tedy Casto tizce souvisi.

o Segmentace dle zakaznickych preferenci. Jedna se o ¢lenéni trhu, které je
stanoveno na zékladé preference a oblibenosti urcitych produkti a sluzeb u zakaznikd,
tedy jejich preferencich. Rizné skupiny zékazniki maji rizné pozadavky na uroven
suzby ¢i produktu, jeho kvalitu ¢i nasledny servis. Jedna se tedy o vybér cilové skupiny a

nasledny vybér vhodného marketingového mixu.

o Segmentace dle zvyklosti. Predstavuje takovy segment spotiebiteld, kteti jsou

loajalni ke své znacce a budou si jeji produkt ¢i sluzbu kupovat jiz ze zvyku.

3.5.3 Vyhody segmentace

o Dle poznani trhu mtize spolecnost identifikovat konkuren¢ni produkty a sluzby, na
zakladé¢ ¢ehoz mlze vypracovat konkurenéni strategii.

o Segmentace trhu umoZiiuje firmam najit nové ptilezitosti
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o Segmentace umoznuje firmam lepsi poznédni potencidlnich 1 stavajicich zakazniki.
o Uspora finan¢nich nakladt diky pfesnému zacileni
. Zisk konkurencni vyhody

. Zefektivnéni komunikace a distribuce

3.5.4 Proces STP

Proces STP v marketingu pfedstavuje zkratky:
o Segmentation
o Targeting

o Positioning

Jedna se o marketingovy proces, pii kterém dochazi k identifikaci jednotlivych
trznich segmentti, volbé segmentt, na které bude zacileno a volbé zpiisobu, jak to bude
provedeno.

Prvnim krokem je Proces Segmentace, jenz byl popsan vyse.

Druhym krokem je Targeting. Po vhodné zvolené segmentaci pfichazi na fadu
Targeting, ktery pfedstavuje vybér cilovych segmentli na zéklad€¢ predesle provedené
segmentace. Klicovymi kritérii zde jsou zejména velikost segmentu, rastovy potencial
segmentu a atraktivita segmentu. Na Targeting pfimo navazuje Positioning.

Doslovnym piekladem procesu Positioningu je umistovani. Jednd se tedy o
vytvafeni postojii ¢i ndzorl v myslich zdkaznikli spojenych se znackou organizace, ¢i
jejich produktd nebo sluzeb. Jde tedy o umistovani informaci do mysli zakaznikli a o
vyvolani zadoucich psychickych procesli a obsahil spojenych s kvalitou znacky, jeji
cenou, uzitkem a podobné. Jedna se o zplsob, kterym se podnik a jeho vyrobky mohou
vymezovat vi¢i konkurenci a vytvareji si svoji jedineCnou image. Pro vytvéieni

vhodnych strategii v ramci positioningu jsou vyuzivany reklamni a PR strategie.
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3.6 Organizac¢ni systém

,, Organizacni systéem predstavuje abstrakci urcité spolecnosti, ve které je diisledné
aplikovan systémovy piistup . (Traxler, Jadrnd, Dvordk, HoSkova, 2020)

Organizacni systém piedstavuje systémové pojeti podniku (organizace), je
charakterizovan jako definovand mnozina hmotnych prvk a lidi propojenych
informac¢nimi, hmotné energetickymi a smiSenymi vazbami za ucelem zkoumani
vysledného chovani. Jednotlivé vazby vznikaji spojenim uréitych vystupt jednéch prvki
s urCitymi vstupy druhych prvklt — vznikd zavislost funkce jednéch prvka na funkci
prvkii druhych. Organiza¢ni systém je realny, redukovany, relativné uzavieny a
stochasticky.

OS je vyznacovan dvéma klicovymi vlastnostmi: strukturou a chovanim (je funkci
struktury). O’Neil, Beauvais a Scholl (2001) definuji organiza¢ni strukturu jako uroven
centralizace rozhodovaciho procesu, utvafeni pravidel, autority, komunikace
a kompenzace, standardizace pracovnich postupt a dovednosti anebo kontroly vystupt
a piijeti pouze adekvatnich vysledki.'® Dle Véchala, Vochozky a kolektivu (2013)
struktura spoleCnosti predstavuje urity ramec, ktery definuje rozd€leni préce,
koordina¢ni mechanismy, které podporuji ¢innosti celé organizace, déle taktiku a postupy

a hierarchické a odpovédnostni vazby mezi jednotlivymi posty ve spole¢nosti.*®

OS je dale definovan ve tfech rozmérech.
1. rozmér predstavuje prvky organizacniho systému
2. rozmér predstavuje vazby mezi jednotlivymi subsystémy organiza¢niho systému

3. rozmér predstavuje stupen rozliSovaci irovné.

17 TRAXLER, Arost, Monika JADRNA, Marek DVORAK a Pavla HOSKOVA. Trends and Challenges of
Agrarian Sector: Position of Marketing Trade Subsystem and its Function Organizational Systems with
Tangible, Mixed, Intangible and Agricultural Production [online]. Praha, 2020 [cit. 2020-10-19]. AGRARIAN
PERSPECTIVES XXIX. Ceska Zemé&délska Univerzita. ISSN 2464-4781

18 O'NEIL, J. W., L. L. BEAUVAIS a R. W. SCHOLL, 2001. The use of organizational culture and
structure to guide strategic behaviour: an information processing perspective. The Journal of
Behavioural and Applied Management. 2(2). 131-150. ISSN 1930-0158.

19 WVACHAL, Jan a Marek VOCHOZKA. Podnikové fizeni. Praha: Grada, 2013. Finanéni fizeni. ISBN
978-80-247-4642-5
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3.6.1 Marketingové obchodni subsystém

MOS patii mezi podplirné subsystémy podniku s dominantnim vlivem lidského
prvku a predstavuje marketingové, servisni, obchodni a ptipadné dalsi poskytované
sluzby, které jsou propojeny smiSenymi vazbami, kde je informacni slozka vazby
predstavovana lidskou ¢innosti a hmotné energeticka Cast je predstavovana produktem,
ktery je prodavan. Odpovida na otazku: “Komu poskytuji servis, sluzbu, obchod?”

Prvky téchto subsystémll jsou tvofeny lidmi. V marketingu marketingovymi
pracovniky, v obchodu obchodniky a v servisu servisnimi pracovniky. Mezi t€émito lidmi

prevazuji informacni vazby, vSechny tyto struktury maji smiSenou vazbu na produkt.

Obrézek 4. Marketingové-obchodni subsystém a jeho subsystémy pii zvy$eni rozliSovaci trovné

Marketing Trade
MTS - subsystem
SUbSVStem of the 1st order
MTS

I 1
Marketing Trade Services MSS, TS5, RSS
Subsystem Subsystem Subsystem |  subsystems of

MSS TSS 551 the 2nd order

l

Marketing cases

Trade cases

Services cases

Zdroj: Agrarni perspektivy 2020, Traxler, Jadrna, Dvorak, Hoskova

Pieklad schéma pfilozené¢ho vySe: Marketing Trade Subsystem - Marketingové
obchodni subsystém, MTS subsystem of the 1 st order — MOS subsystém I. fadu,
Marketing Subsystem — Marketingovy subsystém, Trade subsystem — Obchodni
subsystém, Services Subsystem — Servisni subsystém, Subsystems of the 2nd order —
Subsystémy II. fadu, cases — ptipady.

Dnesni Marketing je dle Kotlera tfeba chéapat jako uspokojovani potieb
zakaznika. Marketing zde dle autora zac¢ina jiz piedtim, nez ma viibec spole¢nost produkt
k prodeji. Marketing funguje po celou dobu zivotnosti produktu, snazi se prilakat nové

zakazniky a udrzet si ty stavajici prostfednictvim vylepSeni vzhledu ¢i vykonu produktu.
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Cerpa informace z vysledki prodeje a reaguje dle stavu situace, v piipadé uspdchu se
snazi proces zopakovat. Uspéch zde vychazi z porozuméni potfeb a piani okoli a z
vytvéaieni myslenek, sluzeb nebo produkti, které tyto potieby a piani napliuji®’. (Kotler
2007). V dnesni dobé jsou dle Kotlera piijimana marketingova rozhodnuti jak uménim,
tak védou. Spolecnosti k ziskani potfebného kontextu, informaci a inspiracich
pro sva marketingova rozhodnuti musi disponovat vyCerpavajicimi aktualnimi
informacemi o makrotrendech stejné jako o mikrodopadech specifickych pro jejich
podnikani. Marketingové prostiedi piinasi stale nové piilezitosti a hrozby a ztoho
diivodu, je tfeba jej diikkladng monitorovat a pfedpovidat. (Kotler, Keller 2013)%

Pojeti obchodu je dle Mulacové a kolektivu dnes velmi rozsifené a je mozno
jej chépat z vice thlid pohledu. Dvéma hlavnima rovinami terminu obchod jsou obchod
jako ¢innost a obchod jako instituce.?’(Mulacova, Mula¢ 2013). Pokud uvazujeme
obchod jako c¢innost, tak se jedna o proces, ktery predstavuje nakup a prodej zbozi.
V tomto procesu je G€astnikem obchodovani vétsina trznich subjektid. Obchodni ¢innost
neni vyluénd aktivita obchodnikli a obchodnich spole¢nosti, mohou se ji ale zabyvat
i spole¢nosti, které svou hlavni ¢innost orientuji na vyrobu a sluzby.>

Na 3. rozliSovaci trovni je MOS charakterizovan subsystémy 2. fadu, které
jsou tvoreny marketingovym subsystémem (MSS), obchodnim subsystémem (OSS),
servisnim subsystémem a subsystémem sluzeb. Vazby mezi témito subsystémy jsou
smiSené€.

Na 4. rozliSovaci trovni je MOS charakterizovan jednotlivymi marketingovymi
ptipady, obchodnimi piipady, servisnimi piipady a sluzbami.

Vztah na urovni obchod-marketing je mozné chapat jako vztah vyroba-technologie.
Marketing hleda, ovliviiuje nebo vytvaii zcela nové moznosti k realizovani obchodnich
piipadt. Pokud obchod dané moznosti vyuzije, stanovi, za jakych podminek se obchodni
pfipad zrealizuje. Dilezitou roli zde hraje servis, ktery je povazovan za vyznamnou

pfidanou hodnotu prodavaného zbozi. Predstavuje post-obchodni péci o klienta.

20 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

21 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5.

22, MULACOVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada, 2013. Finanéni
fizeni. ISBN 978-80-247-4780-4.

37



Cilem vzajemnych vztahti marketingu, obchodu a sluzeb/servisu je dosazeni

synergického efektu neboli prolinani ¢innosti.

Obrézek 5. Synergicky efekt

Marketing Obchod

4. Reklama = prinik post-marketingu
9 a obchodu

5. Prinik informaci z pre-marketingu,
obchodu a servisu = novy produkt

6. Informace ze servisu pro marketing

7. Informace ze servisu pro obchod,

3 . . !
implementace, skoleni

Sluzby / servis

Zdroj: Agrami perspektivy 2020, Traxler, Dvorak, Jadrna, Hoskova

3.6.2 Ridici subsystém (RSS)

Ridici subsystém patii mezi hlavni subsystémy 1. fadu a piedstavuje skupiny lidi
i jednotlivce, ktefi se podileji na ¥izeni OS. Odpovida na otdzku: ,,Pro¢ to délat?*“ RSS se
sklad& z vice skupin lidi a jednotlivcd, kteti se podileji na fizeni pfimo nebo nepfimo,
jsou ridzné zainteresovani na fungovani OS a maji riznou pravomoc
a odpovédnost. RSS je k ostatnim subsystémim v pozici subjektu fizeni. Ridici
subsystém je hierarchicky postaven nejvyse. Vyznaluje se vysokou mirou flexibility,

nicméné zaroven nizkou mirou stability.?*

24 TRAXLER Arnost, JADRNA Monika, DVORAK Marek a HOSKOVA Pavla. Business Scale in Relation to
Economics: Influence of Control Subsystem on Production-Technical Area of Organizational System[online].
Praha, 2019 [cit. 2020-10-19]. AGRARIAN PERSPECTIVES XXVIII. Ceska Zemédélska Univerzita. ISBN 978-
80-213-3041-2
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Obrazek 6: RSS a jeho subsystémy vyssiho fadu (pfi zvy3eni rozlidovaci trovng)

Ridici
subsystém 2. rc:‘izliiogaci
X uroveii
RSS 3. rozliSovaci
| I droven
Majetkovy | () Subsystém ) Subsystém o) | Secidlni
subsystém [«—>| Fidicich organi &——>| pfimého fizeni |« 5| subsystém
MJS SRO SPR SS3
4, rozliSovaci
uroven
| ] _
Majitelé 1 = n VH PR DR Ridici stupné1 2> n Socialni skupiny 1 = n
M. RSyp SS 14
- 1 1 I
Ué&astnici Ridici pracovnici 1 = n Zaméstnanci
valné hromady RP; élenové soc. skupin1 > n

55 - socialni skupiny od prvni -
DR = do: A 1-n piny prvni po n-tou
dozorti rada CIEI‘IDVE

{}] - informacni vazby dozoréi rady
(vyména informaci)

Clenoveé Z1n
VH > valnd hromada prEdStaveHStva My -» majitelé od prvniho po n-tého
| ﬁPl_n => Fidici pracovnici od prvniho po n-tého

Zy , > zaméstnanci od prvniho po n-tého

Zdroj: Agrarni perspektivy. Traxler, Dvoiak, Jadrna, Hoskova, 2019.

Na 3. rozliSovaci arovni je RSS charakterizovan subsystémy 2. fadu, které jsou
predstavovany majetkovym subsystémem, subsystémem fidicich organti, subsystémem
pfimého fizeni a socidlnim subsystémem. Vztahy mezi témito subsystémy jsou
informacni a podlé€haji hierarchii: Majetkovy subsystém — subsystém fidicich organti —
subsystém piimého fizeni — socialni subsystém.

Na 4. rozliSovaci urovni je RSS charakterizovan jednotlivymi subsystémy 3. fadu,
kterymi jsou: majitelé, jednotlivé tidici organy (valna hromada, ptedstavenstvo, dozorci
rada), fidici stupné a socialni skupiny.

Na 5. rozlidovaci urovni je RSS charakterizovan zastupci jednotlivych skupin, které
jsou tvofeny ucastniky valnych hromad, ¢leny predstavenstva, cleny dozoréi rady

a fidicimi pracovniky daného fidiciho stupné.

Majetkovy subsystém (MJ) je tvofen majiteli podniku a vazby uvniti tohoto
subsystému jsou piredstavovan mezilidskymi vztahy, majetkovymi vztahy, vztahy
nadfazenosti a podfazenosti, tzn. informacni vazby. Majetkovy subsystém ma na fizeni

silny vliv. Majitelé se mohou délit dle subjektu — fyzické osoby X pravnické osoby,
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dle ucasti na fizeni — s Ucasti na fizeni x bez ucasti na fizeni a dle druhu investovani —
strategicky investor (majitel) x finan¢ni investor (majitel). MJS je nadfazen vSem
ostatnim, nicmén¢ jeho rozhodnuti jsou realizovana prostiednictvim subsystému fidicich
organu a ptfimého fizenti.

Subsystém fidicich orgénid je tvofen fidicimi organy podniku a vazby
jsou predstavovany mezilidskymi vztahy, majetkovymi vztahy a nadfizenosti
a podiizenosti. Ridici organy jsou vyuZivany v piipadé akciovych spole¢nosti,
spolecnosti s ru¢enim omezenym a u druzstev. Je zde rozliSovan americky a némecky
model.

Subsystém piimého fizeni (SPR) je tvofen fidicimi stupni, respektive fidicimi
pracovniky a vztahy jsou zde ptedstavovany mezilidskymi vztahy a vztahy nadfizenosti
a podiizenosti. SPR je reprezentovan fidicimi pracovniky na réiznych stupnich fizeni.
Pfimym fizenim je rozuméno piimé pusobeni fidicich pracovnikii na podiizené
pracovniky tak, aby OS dosahovalo cilového chovani. Hlavnim tkolem fidiciho
subsystému je formulace cill, pfifazeni zdroji k témto cilim a nasledné udrzovani a
kontrola vysledného chovani organizaniho systému tak, aby odpovidalo témto ciltim,
které mohou byt naptiklad z oblasti socidlni, ekonomické (hospodaiské vysledky), nebo
produk¢ni.

Socialni subsystém je tvofen majiteli podniku 1 vykonnymi pracovniky
a vazby jsou zde predstavovany mezilidskymi vztahy a vztahy nadfizenosti a
podfizenosti. Jedna se o subsystém, ktery je tvoien lidmi OS, bez ohledu na to, jestli plni
funkci vyplivajici z majetkové ucasti, Fidici nebo vykonnou. Dominantni jsou zde
neformdlni mezilidské vztahy, které jsou projevovany naptiklad sympatiemi ¢i
antipatiemi, neformalnim postavenim ve skuping, sociadlnim statusem jedince ve skupiné
a podobng.

Dle Pauknerové je sociélni skupina definovana jako sociélni jednotka, ktera
se sestava z urcitého poctu individui, zaujimajicich vztahy jeden k druhému ve vice ¢i
méné definovaném statusu a roli, kterd udrzuje soubor hodnot nebo norem, regulujici
chovani jednotlivych ¢&lent, alespon v zalezitostech tykajici se skupiny.?® (Pauknerova,

2012). Socidlni skupiny lze délit naptiklad dle: pohlavi, véku, profese, vzdélani, ptijmu,

% PAUKNEROVA, Daniela. Psychologie pro ekonomy a manazery. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2012. Management. ISBN 978-80-247-3809-3.
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vztahu K podniku a dalSich. Kazda skupina ma své urCité charakteristické znaky a

vlastnosti.

3.6.3 Obchodné Fidici oblast

Obchodné¢ fidici oblast je tvofena tfemi subsystémy, a to subsystémem pracovnim,
marketingové-obchodnim a fidicim. Tyto subsystémy jsou na sobé zavislé, fungovani
jednoho podminuje fungovani druhého. Subsystémy maji svou dynamiku, coz znamena,
Ze jsou vyvijeny a ménény v Case. Pfi zkoumdni dynamiky je nahrazovan pracovni
subsystém subsystémem produkénim. Obchodné fidici oblast se vyznacuje nizkou
stabilitou, a to z divodu plsobeni lidského prvku, ktery je z pravidla nestabilni. Zaroven
je oblast vyznacovana i svou pruznosti a rychlymi reakcemi na zmény. Investice jsou zde
relativné nenarocné, investuje se zde do lidi (ziskédni odbornikii, Skoleni zaméstnanct,
zvySovani kvalifikace a podobn¢€). Stabilita oblasti a jednotlivych subsystémil maji
kriticky vliv na stabilitu a spolehlivost celého OS.

Hradecky, Lanca a Siska (2006) uvadéiji, Ze obsah fidiciho procesu lze vymezit péti
fazemi, kterymi jsou stanoveni cilii, planovani, rozhodovani, realizace a kontrola.
Prvni faze je pfedstavovana stanovenim konkrétnich cili podniku, dale fidici proces
pokracuje hleddnim optimélnich postuptli, kterymi dany cil miize byt realizovan, tedy
planovani. Déale dochézi k vybéru vhodné varianty, kterd odpovida piedem stanovenym
kritériim. Nasledné dochazi k procesu vlastni realizace vybraného navrhu. Posledni fazi
je faze kontroly, kdy dochazi Kk porovnani naméfenych hodnot s hodnotami

piedpokladanymi.?®

% HRADECKY, Mojmir, Jiti LANCA a Ladislav SISKA. Manazerské vicetnictvi. Brno: Masarykova
univerzita, 2006. ISBN 80-210-4212-5.
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3.7 Obchodni spole¢nosti

Jelikoz se druhda ¢ast prace, Cast praktickd bude zabyvat vyhodnocenim
dotaznikového Setfeni, jenz bylo provedeno u 60 ¢eskych podnikd se sidlem v Praze, je
tteba si nejprve vymezit pojem obchodni spole¢nost a jejich nésledné zaméteni.

Obchodni spole¢nosti miizeme prvotné délit do dvou skupin, na spolecnosti osobni a
spolecnosti kapitalové.

Do spolecnosti osobnich zarazujeme vetejné obchodni spolenost (v.0.s.) a
komanditni spole¢nost (k.s.).2” Osobni spole¢nost miize byt dle zdkona?® zaloZena pouze
za ucelem spravy vlastniho majetku ¢i za podnikatelskym tcelem. Nazev osobni nesou
Z diivodu moznosti kazdého ze spolecnikl podilet se na vedeni spolecnosti a moznosti
jednéni jménem spolecnosti. Spole¢nici u osobnich spole¢nosti vyjma komanditistt
Vv komanditni spole¢nosti nemaji povinnost vlozit do spolecnosti vklad. Ruceni za
zavazky spole€nosti je nerozdilné a spolecnici ruci celou vysi svého majetku.

Druhy typ spolecnosti, tedy spole¢nosti kapitdlové, jsou spolecnosti s ru¢enim
omezenym (s. r. 0.) a akciové spoleCnosti (a. s.). Mezi hlavni znaky zde patii majetkova
ucast spolecnikli na podnikani spolec¢nosti. Spolecnici nejsou vazani na podileni se na
vedeni spoleCnosti, nicmén¢ jsou povinni se podilet majetkoveé. Souhrn téchto
majetkovych podili se nazyva zakladni kapital. Spolecnici zde neruéi za zavazky
spolecnosti, piipadné pouze velmi omezené. Podnikatelské riziko se zde nese pouze do
vyse svého vkladu. Spolecnosti kapitalové jsou nejvyuzivanéjSimi formami podnikani
v CR.

Spolecnost s ru¢enim omezenym je nejjednodussim typem kapitalové spolecnosti,
spolecnost ruci za své zavazky celym svym majetkem a spolecnici ruci pouze piipadnou
nesplacenou casti svého vkladu. Spole¢nost je zastoupena jednatelem, nicméné miize mit
ne€kolik dalSich spole¢nikli. Zakladni kapital spolecnosti s ru¢enim omezenym je 1

Koruna ceskd. Akciova spolecnost je sloZzena z pfedstavenstva, které je kontrolovano

21 SKALOVA, Jana a Péva POKORNA. Uéetvni a danove dopady transakci v kapitalové spolecnosti. 2.,
aktualiz. a rozs$. vyd. Praha: Wolters Kluwer Ceska republika, 2009. ISBN 978-80-7357-485-7.

28 7akon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich (dale jen "ZOK"), § 1 odst. 2. Dostupné online.
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-90
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dozor¢i radou?. Je zde typické oddéleni vlastnictvi od Fizeni spole¢nosti. Jedna se o jeden
Hodnota zékladniho kapitalu je rozdilna, pokud se spole¢nost rozhodne pro verejny upis,
respektive vefejnou nabidku akcii, jeji zakladni kapital musi byt v minimalni vysi 20 mil.
K¢&. Oproti tomu akciové spolecnosti bez vetejného upisu akcii pozaduji pro zékladni

kapital v minimalni vysi 2 mil. K¢.

2 REHACEK, Oldfich. Predstavenstvo akciové spoleénosti a postaveni jeho ¢lenti. V Praze: C.H. Beck,
2010. Beckova edice pravo a hospodatstvi. ISBN 978-80-7400-346-2.
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4  Vlastni prace

Prakticka cast prace je zaméfena na ziskani informaci zreédlnych podniku
arozborem téchto informaci potvrdi, nebo vyvrati teoretické predpoklady. Informace
byly ziskavany od fidicich pracovnikli vybranych podniki. Pro zpracovani byly uZity
kvantitativni metody dotaznikového Setfeni, fizeny rozhovor, statistické metody pro
zpracovani avyhodnoceni ziskanych dat. Byla provedena identifikace a zhodnoceni
podnikli za pomoci sbéru dat, komparace a nasledné syntézy poznatkl. Podkladem pro

vyhodnoceni dat byl soubor primérnich dat ziskanych v ramci pilotniho Setieni.

4.1 Charakteristika dotaznikové Setreni

Prakticka Cast prace se opira o vysledky ziskané z provedeného kvantitativniho
dotaznikového Setfeni. Vysledné podklady pro naslednou praci s vysledky byly ziskany
od 60 respondentti zfad fediteld a vys$iho managementu zemédé€lskych podnikii se
sidlem v Praze. Byl proveden nahodny vybér respondentd. Dotaznik, jenz byl
respondenty vypliovan, je zahrnut do pfilohy této prace. Ve vybérovém vzorku se
vyluéné pracovalo pouze s podniky, které zaméstnavaji vice nez 50 lidi, tedy podniky
stiedni (50-249 zaméstnanct) a podniky velké (250 a vice zaméstnanct), malé podniky,
az na dv¢ vyjimky, a mikro podniky byly vynechany. Autor vyzkumu nepozadoval od
respondentl odpovédi na vSechny dané otazky, nicméné do zavéreéného vyzkumu byly
zahrnuti pouze respondenti, ktefi odpovéd¢li na vSechny otazky, nebo alesponl na autorem
vyhodnocené podstatné otazky. Problematika nezodpovézenych otdzek se dale
nerozebird, odpovédi jsou znaceny ,bez odpovédi“ a povazuji se, ze respondent
z jakéhokoli diivodu nebyl ochoten, ¢i nemohl na dané otdzky odpovidat. Ziskany soubor
dat byl zakdédovan a nasledné zpracovan v programu Microsoft Office Excel, kde byly

vysledky pfevedeny a nésledné interpretovany. Datova matice je zahrnuta v ptiloze.
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Dotaznik ptedstavoval otazky jak kvantitativniho, tak kvalitativniho charakteru oteviené,
a to zejména piimé, nepfimé a specifické a otazky uzaviené, ze kterych bylo nejvice
otazek alternativnich. .

Uvodni &ast dotaznikového Setieni predstavovala otazky analytického typu, které
nesou tfidici a identifikacni parametry, dle kterych se provadi nasledna analyza. Zbyla
cast dotazniku byla zastoupena otdzkami meritornimi, které jiz ptesné zajiStovali tidaje o
pfedmétu Setfeni.3! Prvni &ast otdzek byla mifena na charakteristiku podniku, druha &ast
otazek se vénovala jiz vlastnimu Setfeni a zavéreCnd Cast otdzek byla zaméfena na
detailngj$i popis respondenta. NiZze budou uvedeny vybrané otazky uvedené
Vv dotaznikovém Setteni.

Otazka 1: Zvoleni zaméteni podniku, odpovédi byly voleny z moznosti: podnik
s hmotnou produkci, podnik s nehmotnou produkci a podnik se smisenou produkeci.
Otazka 2: Urceni hlavniho pfedmétu podnikani, vypsani hlavni produkce, hlavni sluzby
nebo hlavniho obchodu.

Otazka 3: Charakteristika velikosti podniku, pozadovano bylo uvezeni trzeb (obratu),
zisku pred zdanénim, celkovy pocet zaméstnancl, pocet fidicich pracovniki, pocet
liniovych fidicich pracovniki.

Otazka 4: Udani po¢tu organiza¢nich stupiit v podniku (podnik — divize — zavod —
provoz). Mozné odpovédi od hodnoty 1 (jeden) az 4 (Ctyfi).

Otazka 5: Uvedeni poctu fidicich stupniit v podniku, pozadovano kvantitativni vyjadieni.
Otazka 6: Zjist'uje, zda v uvedeném podniku existuje uzsi vedeni.

Otazka 7: Zbyva se rozhodovacim procesem ohledné novych rozvojovych programu,
konkrétn€ je rozdélena na dvé Casti, Cast a. a ¢ast b., v €asti a se zjiStuje, kdo by mél
rozhodovat 0 zavedeni nového produktu a cEast b. zjistuje, kdo konkrétné o ném

rozhoduje.

30 Roland Meyer (2017): OTAZKA. In: Petr Karlik, Marek Nekula, Jana Pleskalova (eds.), CzechEncy-Novy
encyklopedicky slovnik ¢estiny. [online]. Dostupné z: https://www.czechency.org/slovnik/OTAZKA

31 SVOBODA, Milan (2005). [online]. Typy otazek. Dostupné
z: https://kge.zcu.cz/pesonal/PERSON/svoboda/vyuka/typy _otazek.htm
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Otéazka 8: Bylo opét ve dvou ¢astech rozhodovano o pfidélovani zdroja v podniku. Prvni
cast zjistovala, kdo by podle respondentii mél o ptidéleni rozhodovat, zatimco druha
zjiStovala, kdo realné rozhoduje.

Otézka 9: V podniku o ekonomickém uspéchu obecné rozhoduje nékolik faktori, otazka
9 zjistovala, které z vybranych faktort to jsou. Zda vybér spravného produktu, kvalita
produktu, ¢i vhodné uziti reklamy a zptisobu prodeje.

Otéazka 10: Tézala se respondenta, zda z jeho vlastni zkuSenosti z podniku vhodny zptisob
reklamy a prodeje udeld z praimérného produktu produkt velmi aspésny, ¢i zda nevhodny
zpusob prodeje a reklamy udéld z kvalitniho produktu produkt primérny, anebo zda
Spatna reklama a zpiisob prodeje velmi poskodi aspéSnost kvalitniho produktu.

Otazka 11: Zjistovala, zda podnik realizuje proces ,,0d zdkaznika k zakaznikovi“ a
ptipadné identifikovala jeho potadi. Uéelem této otazky bylo zjisténi, zda MOS ma nebo
nema dominantni Glohu pro chovani OS. MOS ma informace na za¢atku, RSS rozhoduje
o produktu, technologii a realizaci. MOS nabizi, ale nerozhoduje.

Otazka 12: Sledovala, zda Gspésnost obchodni ¢innosti podniku je nejvice zavisla na
spravné struktuie produktu, vysokych kvalitich podnikovych produkti ¢i na obchodni
politice podniku (vy$i cen, zplisobu prodeje a marketingové komunikace).

Otazka 13: Zjistovala, zda muZe byt obchodni ¢innost podniku povazovana za hlavni
podpiirnou ¢innost pro zvyseni efektivnosti produkta.

Otazka 14: Téazala se, zda méa podnik, ve kterém respondent figuruje samostatné
marketingové oddéleni.

Otazka 15: Respondent byl dotazovan, zda ma v daném podniku majetkovy podil.

Otézka 16: Byl zjistovan vék respondenta

Otazka 17: Bylo zjist'ovani pohlavi respondenta

Otézka 18: Sledovalo se respondentovo nejvyssi dosazené vzdélani

Otazka 19: Respondent byl dotazovan na zastavany stupeni fizeni ve sledovaném
podniku, na vybér byl dan niz$i stupen fizeni, stiedni stupen, vyssi stupen, clenstvi

Vv ptredstavenstvu nebo stabni funkce (ekonom, pravnik, personalista).
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4.2 Charakteristika prostiedi a podniku

Nasledna kapitola pfesnéji popisuje specifikaci oblasti, ze které byl zkoumany
vzorek ziskdn a dale se veénuje uZzSi charakteristice podnikli a jejich zaclenéni dle

ptesnych kritérii.
4.2.1 Specifika oblasti

Vybérovy vzorek 60 respondentii predstavujicich majitele, ¢leny dozorcich rad,
uz8i vedeni spole¢nosti nebo vyssi management byl vybran dle specifické oblasti, kde
spole¢nosti, ve kterych dani respondenti figuruji, provazi svoji podnikatelskou ¢innost.
Vzorek se specializoval na ony subjekty pisobici v hlavnim mésté Ceské republiky,
Praze.

Praha, jakoZto hlavni mésto Ceské republiky je i zaroveii méstem v Ceské republice
nejvétsim a z pohledu velikosti v Evropské unii zaujimad 15. pozici. Nachazi se uvnitf
Sttedoceského kraje, nicméné neni dle zakona 347/1997 jeho soucasti, ale vystupuje jako
samostatny pravni celek®. Praha je mimo jiné sidlem prezidenta republiky, parlamentu a
vlady, ale hlavné sidlem mnoha statnich organii, fady Gfad a izemnich 1 samospravnich
celkl. Praha je dle Eurostatu vysoce ekonomicky vyspéla a je regionem s vysokou Zivotni
Grovni, a to nejen nad Ceské standardy, ale i evropské®®. Dle statistik Eurostatu z roku
2017 je 7. nejbohatSim regionem v Evropé a dle ukazatele HDP na obyvatele Praha
vykazuje 187 % priméru EU.3* Z t&chto, a mnohych dalsich diivodu se jevi Praha pro
podnikatele jako lukrativni podnikatelské prostfedi. Dle vysledki za IV. kvartal 2019 je
z celkového poctu obyvatel Prahy 1 318 688 registrovano 550 152 podnikatel, z ¢ehoz
fyzickych osob je 346 504 a osob pravnickych 203 648. Cizinct podnikajicich na tizemi
prahy je 37 245%,

32 7akon ¢. 347/1997 Sb., tstavni zakon o vytvoreni vyssich Gizemnich samospravnych celka

33 GDP at regional level-Statistics Explained [online]. Epp.eurostat.ec.europa.eu. Dostupné online:
Database-Eurostat [online] https://ec.europa.eu/eurostat/documents/2995521/9618249/1-26022019-AP-
EN.pdf/f765d183-c3d2-4e2f-9256-cc6665909¢80

34, 35Poéty podnikateliz a Zivnosti dle kraji | MPO. Ministerstvo pramyslu a obchodu [online]. Copyright ©
Copyright 2005. Dostupné z: https://www.mpo.cz/cz/podnikani/zivnostenske- podnikani/statisticke-udaje-o-
podnikatelich/pocty-podnikatelu-a-zivnosti-dle-kraju--225453/
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4.2.2 Charakteristika podniku

Prvni c¢ast dotazniku kladla svym respondentim otdzky urcené k blizsi
charakteristice podniku pro potfeby nasledného roz¢lenéni. Vyzkum se tykal pouze
podniku, které zaméstnavaji vice nez 10 lidi, tedy malych, stiednich a velkych podniku.
Jednalo se o0 otazky 1-5, kdy bylo postupné zjistovano zaméieni podniku, hlavni ¢innost
podniku, velikost podniku, pocet organiza¢nich stupiii uvnitt podniku a pocet fidicich

stupnt v podniku.

Otazka 1. zaméfeni podniku

V prvni otazce bylo zjiStovano zamétfeni podniku, kde byl na vybér podnik
s hmotnou produkci zabyvajici se budto vyrobou, sluzbami hmotné povahy nebo
servisem hmotné povahy. Dale podnik s nehmotnou produkci zaméfeny na konzultace a
poradenstvi ¢i advokatni kancelére, realitni kancelafe a lobbystické firmy nebo investi¢ni
spolec¢nosti ¢i jiné. Posledni na vybér byl podnik se smisenou produkci, ktery se zabyval
bud’ technologickym zaméfenim ¢i obchodem, nebo sluzbami, multi-level marketingu
anebo jinym. V pfipadé odpovédi jiné, bylo pozadovano specifické vyplnéni. Konkrétni

rozdé€leni dle nasledujicich pozadavki je vyobrazeno v grafu 1.

Graf 1: Zaméfeni podniku.
ZAMERENT PODNIKU

W Hmotnd produkce W Nehmomd produkce W smisena produkee

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020.

Z grafu vypliva, Ze nejvice, takika polovina respondentti (29 z 60), zastupuje podniky se

smiSenou produkci. Z 29 respondentti 3 zastupovali podnik s technologickym zamétenim
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specializovanym na vyvoj novych technologii. 15 ti respondenty byly pak zastoupeny
podniky s obchodni ¢innosti, 11 respondenty podniky puisobici v oblasti sluzeb a pouze u
2 respondentti se podnik vénoval multi-level marketingu. U 5 respondentti bylo oznaceno
vice odpovédi, kdy jejich podnik kombinoval nékolik zaméteni, z pravidla se jednalo o
kombinaci obchodu a sluzeb.

Druhym nejvice zastoupenym odvétvim byly podniky s nehmotnou produkci, jejich
podil predstavoval 35 % a jednalo se o 21 podnikil z 60. Zde nejvice dotazovanych (13)
vyplnilo moZnost ,,jiné*. Nejvice se u této moznosti opakovaly finan¢ni sluzby jako
bankovnictvi, pojistovnictvi a finanéni poradenstvi, které byly zastoupeny 9
dotazovanymi. Dale se zde vyskytly osoby pracujici v rozvoji mezinarodniho podnikanti,
zdravotnického zafizeni, zprostfedkovani zaméstnani a Vv cestovni kancelafi. Druhou
nejvice zastoupenou polozkou u podniki s nehmotnou produkci byly 6 ti respondenty
zastoupeny podniky fungujici v oblasti poradenstvi a konzultaci. Zavérem po 2
respondentech byly oznaCeny investi¢ni spole¢nosti spole¢né s advokatnimi a realitnimi
kancelatemi. Zde téze néktefi respondenti uvedli vice moznosti, zpravidla Slo o
konzultace spolecné s financnimi sluzbami.

Nejméné zastoupenou polozkou v dotazniku byly spolecnosti pracujici s hmotnou
produkci, celkem 10 z 60, coz piedstavuje sedmnacti procentni zastoupeni. Zde nejvétsi
zastoupeni méla poloZka vyroby, kterou zvolilo 7 z 10 respondentti, dal§i polozku. Sluzby
hmotné povahy oznacilo 6 dotazovanych a pouze 1 oznacil servis hmotné povahy.
Odpovéd’ jiné byla zvolena 1, kdy se jednalo o stavebni firmu zaméfenou na montaz a
pfipadnou demontdz staveb. Tti dotazovani zde oznacili vice odpovédi, kde se vzdy
jednalo o kombinaci vyroby a sluzeb hmotné povahy, v jednom ptipad¢ byly oznaceny

vSechny tfi moznosti.

Otazka 2. Hlavni piedmét podnikani

Dalsi otazkou v potadi bylo urceni hlavniho pfedmétu podnikani (hlavni produkce,
sluzba nebo obchod). Odpovédi dotazovanych respondentii byly znacné riznorodé,
nicméné nejvice zastoupend zde byla oblast finan¢nictvi a bankovnictvi (poskytovani
pujcek, poradenstvi, investovani, bankovni operace atd.) 13 ti respondenty. DalSim
Castym hlavnim pfedmétem podnikani bylo stavebnictvi zastoupeno 5 dotazovanymi.

Vice zastoupena byla 1 oblast gastronomie, kde podnikalo ¢i figurovalo 5 dotazanych.
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Hojné&jsi skupinou respondenti také predstavovala ¢innost hotelnictvi, zastoupena 3
dotazovanymi. Po 2 respondentech byl zvolen hlavnim piredmét podnikani vzdélavaci
sluzby, maloobchod a velkoobchod, IT sluzby, ostrahy majetku, vyroba potravin a lidské
zdroje. Samostatné se zde nachazely osoby pracujici s hlavnim pfedmétem podnikani
v oblasti realit, prodejem a servisem telekomunikaci, vyroby nabytku, vyroby a distribuce
piva, vyroby aut, servisem a vyrobou Cisticich technik, mystery shoppingem, farmacie,
prodeje energetiky, advokacie, autodopravy a prodeje zajezdl. 4 dotazani z riznych
duvodu neodpoveédéli. Bylo vyhotoveno grafické znazornéni v nasledujicim grafu 2.

Graf 2: Pfedmét podnikani.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.

Otézka 3. Velikost podniku

Nésledna otazka byla pro rozdéleni podniki zcela zasadni, pozadovala odpovéd na
uvedeni velikosti podniku dle né€kolika kritérii. Byla vybrana metoda urceni velikosti
podniku dle poc¢tu zaméstnancti a €istého ro¢niho obratu, kterd je pevné stanovena kritérii
Evropské unie a stanovuje je aplikacni vyklad pro vymezeni pojmt drobny, maly a
sttedni podnikatel a postupid pro zafazovani podnikateld do jednotlivych kategorii

2003/361/ES, aktualizovan 2017%¢. Vysledné vyobrazeni je zanesené v grafu 3.

36 piiloha Operac¢niho manualu OP PIK. In: Pfiloha Opera¢niho manudlu OP PIK [online]. Ministerstvo primyslu a
obchodu, 2017, 2017, s. 14 [cit. 2020-02-26]. Dostupné z: https://www.agentura-api.org/wp-
content/uploads/2016/06/Aplika%C4%8Dn%C3%AD-v%C3%BDklad-MSP-4.5.2017.pdf
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Graf 3: Pocet fidicich stuptiu.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.

Z grafu je patrné, Ze nejvice dotazovanych respondentii plisobi ve stfednich (27
respondentli, jenz ptedstavuje 45 % dotazovanych) a velkych (29 respondentd, jenz
predstavuje 48,3 % dotazovanych) podnicich. 2 respondenti figuruji v malych podnicich a
2 respondenti neuvedli Zzadnou odpoved’, dle které by se dalo rozlisit, ke které skupiné

patfi.

Otazka 4. Pocet organizacnich stupii ve vaSem podniku

Ctvrta otazka zabyvajici se charakteristikou podniku se ptala na pocet
organizacnich stupiii uvnitt podniku (organizacni stupné: podnik — divize — zavod —
provoz = 4, podnik — zavod — provoz = 3, podnik — provoz = 2, maly podnik =1).
Maly podnik se ve vybérovém vzorku nasel pouze jeden, podnikd s dvoustupiiovym
organizacnim systémem bylo zaznamenéano 15. Nejvice podniki dle vysledkii dotazniku
vyslo jako tfistupnovych, a to 24. Podnikli se ¢tyfmi organiza¢nimi stupni bylo 15 a 3
respondenti uvedli, Ze jejich podnik se skladd zpéti organizacnich stupiii. Dva

dotazovani na otdzku neodpovedéli.
Otazka 5. Pocet Fidicich stupiiii ve vasem podniku
Posledni charakterizacni otdzka, s oznacenim pata, chtéla po respondentech uvést

pocet fidicich stupn uvnitt jejich podniku. Kromé dvou dotazovanych odpovédéli

vsichni, vysledky byly znazornény v grafu 4. 25 respondentti uvedlo, ze v jejich podniku
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se nachazeji 3 fidici stupné, coz ptedstavovalo 43 % dotazovanych. 15 respondentt
uvedlo, Ze v jejich podniku se nachazi 4 fidici stupné a 14 respondentii uvedlo vyskyt 2
fidicich stupiii. To ptredstavovalo 26 % a 24 % z celku. Zbylych 7 % si poté rozdélili
respondenti piasobici ve spole¢nosti s 1 fidicim stupném a ve spoleénosti s 5 fidicimi
stupni. Jeden fidici stupenn se vyskytl pouze v jednom ptipad¢ a ptfedstavoval tak 2%
celku a 5 dotazovanych, jenz ptedstavovalo 5% celku uvedlo, Ze jejich spole¢nost ma

fidicich stupna 5.

Graf 4 Pocet fidicich stupi.
Pocet fidicich stupfid

stupné = 3. fidici stupné = 4. fidici stupné = 5. fidicich stupAl

m 1. fidici stupef = 2. fidi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.

4.3 Vlastni Setireni

Nasledna cast dotaznikového Setfeni se tdzala respondentil jiz na konkrétni ptipady

spojené s fungovanim jejich podniku a podnikové struktury.

Otazka 6. Existuje ve vasem podniku neformalni uzsi vedeni?

Sestd otazka dotaznikového 3etfeni a zaroven prvni otazka v podkapitole Vlastni
Setfeni se tykala existence neformalniho uzsiho vedeni uvnitt respondentova podniku.
V piipadech vyskytu uZzSiho vedeni se zpravidla ptedpokladd skupina obsahujici
generalniho feditele a jeho nejblizSich spolupracovniki. Z dotazovaného vzorku 60 ti

respondentl se rozhodlo 5 dotazovanych z riznych divodii neodpovédéet. Ze zbylych 55
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respondentt 41 dotazovanych odpovédélo ano, v nasi spolecnosti existuje uzsi neformalni
vedeni, coz piedstavuje 68,33 podnikl. Pouze u 14 dotazovanych byla odpoveéd’ zaporna,

coz tvorilo 23,33 % dotazovaného vzorku.

Otazka 7. Kdo by mél rozhodovat o novych rozvojovych programech?

Nésledné otazka s ozna¢enim sedm byla rozdélena na dvé ¢asti, Cast a. a ¢ast b.
V prvni ¢asti bylo zjistovano, kdo by mél dle respondenta v podniku rozhodovat o
novych rozvojovych programech (o zavedeni nového produktu). Na vybér byli moznosti
majitelé, predstavenstvo podniku ¢i dozor¢i rada dle modelu fizeni anebo vedeni podniku.
Druhd ¢ast otazky se ptala, kdo ve skute¢nosti v podniku o novych rozvojovych
programech rozhoduje, pfi¢emz odpovédi byly na vybér stejné, jako u prvni ¢asti otazky.
Cast otazky, kde bylo zjistovano optimalni rozhodovani dle respondenti pfineslo
nasledujici vysledky, jenz jsou vyobrazeny v grafu 5: Piedstavenstvo podniku nebo
dozor¢i rada by méla rozhodovat dle 18 % dotazovanych. 32 % respondenti uvadi, ze dle
jejich uvéazeni, by mél rozhodovat o zavadéni novych rozvojovych produktl
majitel/majitelé podnikid a polovina dotazovanych, tedy 50 % respondentt se shodla na
tom, ze by rozhodovat spravné mélo vedeni podniku, nebo feditelé podniku. Vysledky
realného rozhodovani se relativné lisili od pfedchozich odpovédi respondentl na otazku,
kdo by podle nich m¢l o novych rozvojovych programech rozhodovat. Vice v grafu 6. Ve
25 % o zavadéni novych rozvojovych programi rozhoduje piedstavenstvo podniku nebo
dozor¢i rada. Ve 33 % piipadit ma hlavni slovo vedeni podniki nebo feditel podniku a u

nejvice podnikt (42 % dotazovanych) rozhoduji majitelé podniku.
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Graf 5: Doporucéené rozhodovani ohledné zavadéni novych rozvojovych programda.
Doporucené rozhodovani ohledné zavadéni
novych rozvojovych programt

m Majitelé podniku
» Piedstavenstvo podniku nebo dozord rada

= Vedeni podniku nebo feditel podniku

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.

Graf 6: Doporuc¢ené rozhodovani ohledné zavadéni novych rozvojovych programul.
Realné rozhodovani ohledné zavadéni novych

rozvojovych programi

m Majitelé podniku
® Predstavenstvo podniku nebo dozord rada
= Vedeni podniku nebo reditel podniku

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.

Otazka 8. Kdo by mél byt nejcastéji predkladatelem novych rozvojovych programii?

Nasledujici otazka ¢islo osm byla opét rozdélena do dvou Casti. Prvni ¢asti, kde mél

respondent nejdiive vyjadiit svlij ndzor na to, kdo by dle n¢j mél rozhodovat o pfitazeni

zdroju, jak finanénich, hmotnych, lidskych, ¢asovych tak prostorovych a ¢asti druhé, kde

je zjistovana redlna situace ohledné ptifazovani zdroji. Na vybér v obou castech otazky

jsou majitelé, predstavenstvo, vedeni podniku anebo specialisté jako ekonomicky feditel,

vyrobni feditel, technolog a podobni. Vysledky byly zaznamenany v grafu 7. V obou
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castech otazky byla nejméné zastoupena varianta specialisté, kterou v ptipad¢ otazky
,»Kdo by mél rozhodovat o pfifazeni zdroji* zvolilo 5 respondentll a v ptipadé otazky
,Kdo rozhoduje o pfifazeni zdroju“, zvolili pouze 2 respondenti. Moznost ,,vedeni
podniku® v prvni casti zvolilo 16 respondenti a v ¢asti druhé 11. U odpoveédi
,predstavenstvo si 11 dotazovanych ptedstavovalo rozhodovéani o pfifazeni zdroji ze
strany piedstavenstva a 16 respondenti tuto variantu oznacila jako realnou v jejich
podniku. Nejéetnéjsi odpoveédi zaznamenala varianta ,,Majitelé”, kde by 23 respondentl
chtélo, aby rozhodovali o piifazeni zdroji a 29 z 60 dotazovanych ptfiznalo, ze jsou to

pravé majitelé, kdo o ptifazovani zdroji rozhoduje.

Graf 7: Doporucené a realné ptitazeni zdrojt v podniku.
Doporucené pfifazeni zdrojl Redlné pfifazeni zdroji

Specialisté - 5 Specialisté . 2
Vedeni podniku _ 16 Vedeni podniku _ 1
Predstavenstvo _ 11 Predstavenstvo _ 16
Majitelé _ bE) Majiteké
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.

Otazka 9. O ekonomickém uspéchu projektu (produktu) obecné rozhoduje:

V devaté otazce se dotaznik vénoval ekonomickému tuspéchu podniku. Konkrétné
bylo zjistovano, co rozhoduje obecné o ekonomickém tspéchu podniku. Na vybér byly
varianty: vybér spravného produktu, kvalita produktu a vhodny zplsob prodeje a
reklamy. Slo o potvrzeni vlivu technologického subsystému na kvalitu a na uspéch
produkt — technologicky subsystém — marketingové-obchodni subsystém. Otazka nové
nejméné dulezité¢). Vysledky jsou ndzorn€ zobrazeny v grafu 8. Vybéru spravného
produktu pfifadilo nejvice respondentii nejvétsi dulezitost (38 respondentll), dle 11

dotazovanych je vybér spravného produktu stfedné dulezity a 8 respondentti mu piifazuje

55

25

30

[
o



nejmensi pozornost. Kvalita produktu byla u zkoumaného vzorku dotazovanych
15 dotazovanych. Vhodny zpisob prodeje poté jako nejvice diilezité vnima pouze 8

dotazovanych, stiedné dilezité 16 dotazovanych a nejmén¢ dulezité 33 respondentt.

Graf 8: Ekonomicky tspéch podniku.
Ekonomicky uspéch podniku
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.

Otazka 10. Mate zkuSenosti z vaseho podniku, Ze:

Nadchézejici desatd otazka se dotazovala respondentl na jejich vlastni zkuSenosti
Z jejich podniku ohledné reklamy. Konkrétné na skute¢nost, zda vhodny zptisob prodeje a
reklamy udg¢lal z praimérného produktu velmi uspé$ny produkt, ¢i nevhodny zplsob
reklamy a prodeje ud¢lal z kvalitniho produktu jen produkt primérny. A zavérem, zda
nevhodné zvolena reklama a zplsob prodeje velmi poskodila uspéSnost kvalitniho
produktu. Sledovala se zde hlavné praktické potvrzeni vlivu technologického subsystému
na kvalitu a aspéch produktu. Otazku vyplnilo 54 respondentii u kterych pifevladala
odpovéd’ a., kde 28 dotazovanych odpovéd€lo, Ze vhodny zplsob prodeje a reklamy
udélal z primérného produktu velmi Uspé$ny produkt. 19 dotazovanych uvedlo, Ze
nevhodny zpisob prodeje a reklamy udélal z kvalitniho produktu jen primérny produkt a
pouze 7 respondentl zvolilo tfeti moZnost, kterd znacila, Ze nevhodny zplsob prodeje a
reklamy velmi poskodil Gspé$nost kvalitniho produktu. Z téchto vysledkt lze uréit, Ze
marketingové-obchodni oblast spole¢nosti ma silu zpropagovat a nasledné prodat

pramérny ¢i podpramérny produkt stejné dobie, jako produkt kvalitni.
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Otazka 11. Realizujete ve va§em podniku proces ,,0d zakaznika k zakaznikovi“?

Otazka s ozna¢enim jedenact zjistovala, zda je v respondentové podniku realizovan
proces ,,0d zakaznikovi k zdkaznikovi®“ a bylo poZadovéano vyplnéni potadi bodi, ve
kterych je proces realizovan. Vychozi poradi bylo zvoleno: obchodnici — vyhodnoceni
informaci vedenim a rozhodnuti 0 novém produktu — vytvofeni zadani pro produkci +
vybér technologie, vybér technickych prostiedki — realizace produktu (vyroba) —
nabizeni produktu obchodniky (marketing, reklama, prodej). Pokud toto poradi je platné,
tak se potvrzuje, ze marketingové-obchodni oblast nema dominantni Glohu pro chovani
organiza¢niho systému. 6 respondentli se rozhodlo nezodpovédét. Z vyslednych 54
ziskanych odpovédi 60 % dotazovanych (36 respondentll) souhlasilo s vychozim
modelem, tudiz se potvrdil predpoklad, Ze marketingové obchodni oblast nema
dominantni dlohu pro chovani organiza¢niho systému. Marketingové-obchodni
subsystém ziska informace na zagatku, RSS nicméné rozhoduje o produktu, o technologii
a o realizaci. Produkéni subsystém a marketingové obchodni subsystém produkt nabizi,
ale nerozhoduje o ném. U zbylych respondentli se z pravidla zména tykala prohozeni
pouze dvou bodt. Nejéastéji §lo o zaménu prvniho a druhého bodu, coz v praxi znamena,
7ze n&které podniky nevyuzivaji marketingové vyzkumy ¢i informace ziskané od
obchodnikd k zavedeni nového produktu. U tfech respondenti se vyskytlo poradi, ve
kterém doslo k zdmén¢ 5 a 4 bodu, coz znamena, ze nékteré spolecnosti davaji velkou
ulohu marketingové-obchodni oblasti, a jesté pied realizaci (vyrobou produktu), zacnou
produkt nabizet prostfednictvim obchodnikti a riznych podpor prodeje. U zbytku
respondentu byl jako posledni bod procesu vzdy zvolena moznost realizace produkce.
Tyto spolecnosti dle vysledki tedy nijak pruzné nereaguji na vysledky prodeju a jejich
vyhodnoceni. Pouze tfi respondenti uvedli, Ze koncovym bodem procesu je vyhodnoceni
informaci a rozhodnuti o novém produktu. Nutno podotknout, Ze vétSina spoleCnosti
realizujici proces v jiném poiadi, nez bylo pofadi vychozi, se z pohledu obratu a poétu

zaméstnanct nachazelo na poslednich pifickach a jednalo se tedy o nejmensi spolecnosti.
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Otazka 12. UspéSnost obchodni ¢innosti vaseho podnikani zavisi vice na:

Ve dvanacté otazce bylo zjistovano, zda dle respondenta uspéSnost obchodni
¢innosti jeho podniku zavisi vice na spravné struktufe produktt (zda je o produkt na trhu
zajem), vysoké kvalit¢ produkti, nebo na obchodni politice spolecnosti (cenotvorba,
zpusob prodeje, marketing a reklama). Cilem otazky bylo zjisténi, jak dotazovany
hodnoti vyznam a kompetence fidiciho subsystému a marketingové-obchodniho
subsystému. Z celkovych 60 respondenti odpovéd€lo 58. Moznost ,,spravna struktura
produktu* zvolilo 9 dotazovanych, coz ptedstavuje 15 % respondentli. Odpoved’ ,,vysoka
kvalita produktd® poté zvolilo 16 respondentli, coz ptedstavovalo 28 %. Nejcastéjsi
odpovéd’ poté na otdzku ohledné zéavislosti uspéchu obchodni Cinnosti firmy byla
obchodni politika, kterou vybralo 33 dotazovanych, coz piedstavovalo nadpolovi¢ni
vétSinu, piesnéji pak 57 % respondentll. Z téchto vysledkd je zfejmé, Ze vyznam
marketingové-obchodni oblasti a fidiciho subsystému je vnimén jako znaéné podstatny.
Odpoved ,,spravna struktura na trhu® volily piedevs$im spolecnosti pracujici s hmotnou
produkci, zejména pak stavebni firmy. Oproti tomu moznost ,,obchodni politika* volily
pfevazné firmy s nehmotnou produkei, nejvice pak spole¢nosti nabizejici financ¢ni a

bankovni sluzby.

Graf 9: Zavislost tispé$nosti obchodni ¢innosti podniku.

Zavislost uspésnosti obchodni Cinnosti podniku

m Spravna struktura produkti » Vysoka kvalita porduktl Obchodni politika

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.
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Otazka 13. Je moZné povaZovat obchodni ¢innost za hlavni podpiirnou ¢innost pro

zvySeni efektivnosti produkta?

Nasledujici otazka cislo tiinact se tazala, zda je dle respondenta mozné povazovat
obchodni ¢innost za hlavni podptirnou ¢innost pro zvyseni efektivnosti produkti. Za
obchodni ¢innost bylo povazovéno reklama, marketing, vlastni obchod. Na otazku se
rozhodlo odpovédét 55 respondentti, z kterych 53 zvolilo moznost ano, obchodni ¢innost
podniku je mozné povazovat za hlavni podplrnou cCinnost pro zvySeni efektivnosti
produktii. Pouze 2 se rozhodli odpovédét zaporné, pricemz nikdo z nich nespecifikoval
jinou podptrnou ¢innost pro zvySeni efektivnosti produkti, 1 kdyZ k tomu byla moznost.
Je tedy zcela ziejmé, Ze naprosta vétSina respondentll povazuje obchodni Cinnost za

hlavni podptrnou ¢innost podniku a piikladaji ji vysoky vyznam.

Otazka 14. Mate ve svém podniku samostatné oddéleni marketingu?

Otazka ¢étrnactd se zdala zcela zasadni z pohledu vyzkumu marketingovych a
obchodnich c¢innosti podnikil. Ptala se na pfitomnost samostatného marketingového
oddéleni v podniku. Byla zjistovana dulezitost samostatného marketingu a jeho vztah
k obchodu (pokud je marketing samostatny usek, nebo jen oddéleni obchodniho tGseku).
Na otazku odpovédéli vSichni respondenti a v drtivé vétSiné byla zvolena varianta ano,
naS podnik ma samostatné marketingové zastoupeni. Tuto moznost zvolilo 43
dotazovanych, coz predstavovalo 71,67 %. 17 Respondentli poté oznalilo, Zze jejich
spole¢nost nemé samostatné marketingové oddéleni. Respondenti, ktefi uvedli, Ze jejich
podnik nema samostatné marketingové oddéleni figuruji z pohledu poctu zaméstnanct a
velikosti roéniho obratu v malych podnicich piedev§im se smiSenou produkci (8
respondentll). Jednalo se o spolecnosti s primérnym poctem 74 zaméstnancl podnikajici

hlavné v oblasti gastronomie a stavebnictvi.

4.4 Charakteristika respondenta

Nasledujici kapitola se vénovala obecné charakteristice dotazovaného respondenta.
Tato sada otdzek slouzila k naslednému porovnani vysledkii dle rtznych pohleda

postaveni respondentti.
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Otazka 15. Mate majetkovy podil na podniku?

Otazka patnacta a zaroven prvni otazka zabyvajici se charakteristikou respondenta
zjisStovala, zda ma dotazovany majetkovy podil v podniku. Pouze 11 respondentli ma

majetkovy podil na podniku a zbylych 49 dotazovanych nema zadny majetkovy podil.

Otazka 16. Vék respondenta
Otazka 17. Pohlavi respondenta

Nasledna Sestnactd a sedmnacta otazka zjiStovala veék a pohlavi respondentt. Pro
vétsi presnost byly tyto atributy sefazeny a rozd€leny do 5 vékovych skupin, v Kterych
byl rozdélen pomér muzii a zen. Skupiny byly sestaveny nasledovné: vék 20-30, 31-40,
41-50, 51-60, 61+. Celkovy pocet respondentii muzského pohlavi bylo 31 a Zenského 27.
Jednalo se tedy o genderové vyrovnany vybér respondentii. Detailni rozdéleni je

znazornéno v grafu 10.
Graf 10: Rozd¢&leni respondentl dle v€ku a pohlavi.
Rozdéleni dle véku a pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.
Z grafu je patrné, Ze nejvice dotazovanych bylo z vékové skupiny 20-30 a 31-40. Pomér
muzu a zen zde byl t¢éméf vyvazen, 8 zen a 10 muzd u nejnizsi vékové skupiny a 8 zen a

11 muza u vékove skupiny 31-40.

Otazka 18. Dosazené vzdélani
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Otéazka osmnacta se zabyvala respondentovym nejvyssim dokoncenym vzdélanim. Kdy
na vybér mimo zakladniho a sttedoskolského odborného a obecného bylo vysokoskolské
s technickym zaméfenim, humanitnim zaméfenim a zamérenim ekonomickym. Pfipadné
jiné dosazené vzdélani. Otazka byla zajimava z pohledu moznosti nasledné analyzy poctu
vedoucich pracovnikii s ukonCenim vysokoskolského, stiedoskolského ¢i  pouze
zakladniho vzdélani. Otazku zodpovéd€lo 53 dotazovanych, ostatnich 7 z rtznych
divodi nezodpovédeli. Detailni znazornéni je vyobrazeno v Grafu 11. Respondentt
s dosazenym vysokoSkolskym vzdélanim bylo celkem 37 a znaéné pievySovali
respondenti s vysokoskolskym ekonomickym zaméfenim, celkem 25. Dotazovanych

s ukonc¢enym stfedoskolskym vzdélanim bylo 16.

Graf 11: Nejvys$si dosazené vzdélani respondenti.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.

Otazka 19. Uved’te zastavany stupen Fizeni ve sledovaném podniku

Posledni otazka, otdzka devatendctd se tdzala respondentll, jaky zastavaji stupen
fizeni v soucasnosti ve sledovaném podniku, bylo pozadovano vybér stupné a délka
plsobeni na daném stupni fizeni. Na vybér respondenti méli nizsi stupen fizeni, jenz
predstavuje vedouci provozu ¢i vedouci tymu, stiedni stupen fizeni, kterym bylo

zamysleno feditel zavodu ¢i vedouciho vyvoje, vyssi stupen fizeni, ktery piedstavoval
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teditele divize ¢i feditele podniku, ¢len predstavenstva nebo néktera ze Stabnich funkei
jako tfeba ekonom, pravnik nebo personalista. Na posledni otazku odpovédé€li vSichni
dotazovani a jeden z nich uvedl, ze zastava dvé funkce zaroven. Odpovédi byly pro lepsi
piehlednost zaneseny do grafu 12 a 13. U délky ptsobeni na dané pozici byl proveden
aritmeticky primér celého vzorku dotazovanych pro ucely nasledného pozorovani a
komparace. Dle vysledkd nejvice dotazovanych (20) pusobi na NizS$im stupni vedeni
s primérnou délkou plsobeni 5 let a 7 mésict. Druhou nejvice zastoupenou odpovédi
byla odpovéd’ druhd, ,stiedni stupen fizeni“. Na tomto stupni byla primérna doba
plsobeni zna¢n¢ kratsi a Citala 3 roky a 11 mésict. Na vy$§im stupni fizeni dle vysledki
dotazniku ptisobi 13 dotazovanych s primérnou délkou piisobeni 7 let a 5 mésict.
Nejvyssi stupen postaveni, a to funkci ¢lena ptedstavenstva, ¢i dle némeckého modelu
Clena dozorci rady zastava 6 respondentd s primérnou dobou plsobeni 5 let. Odpoveéd
,,stabni funkci pak dle dotazniku zastava 7 respondentti a jejich primérna délka trvani na

této pozici je 6 let a 11 mésict.

Graf 12: Pocet respondentl piisobicich na vedoucich pozicich.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.
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Graf 13: Primérna délka let piisobeni ve funkei.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020.

4.5 Testovani hypotéz

Zhodnoceni pritomnosti a vlivu samostatného marketingového a obchodniho
oddéleni ve vybranych podnicich na ekonomické vysledky bylo zhotoveno
prostfednictvim testovani hypotéz pii dvourozmérném tiidéni dat (nachazeli se dvé
proménné). Pro jejich ovéfeni byl sestaven predpoklad, ktery zahrnoval tfi nulové
hypotézy (Ho) a tfi alternativni hypotézy (Ha). Testovani bylo zalozeno na piedpokladu
platnosti nulovych hypotéz. Testovani hypotéz bylo provedeno na ziklad¢ statistické
analyzy pomoci Chi-kvadrat testu (¥2). Vyhodnocenim statistickych udaji a vysledkt ve
formé kontingenc¢nich tabulek a ndslednym srovndnim vypoctené hodnoty %2 testu
s kritickou hodnotou byla nulovad hypotéza potvrzena, ¢i vyvracena, a tudiz pfijata
hypotéza alternativni. Cilem bylo na zéklad¢ dvou statistickych znakl nachazejice se ve
stejném vybérovém souboru zjisténi a nalezeni jejich ptipadné zavislosti za uziti Chi-
kvadrat testu. Testovani probihalo na hladiné vyznamnosti & = 0,05, tudiz s devadesati
péti procentni pravdépodobnosti o dvou stupnich volnosti. Statistické vypocty byly
realizovany uzitim kontingen¢nich a korela¢nich tabulek v programu MS Office Excel.

Tabulky s vypocty jsou zahrnuty do ptiloh prace.
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Piedpoklad nulovych hypotéz

Predpoklad

Samostatna marketingova a obchodni oddéleni jsou vyuzivana piedevsim u velkych
podnikd, tyto podniky dosahuji lepSich ekonomickych vysledki nezli podniky bez néj.
Zaroven pritomnost samostatného marketingového a obchodniho oddéleni v podniku méa

vliv na uspésnost prodeje zptisobeného vhodnou/nevhodnou formou reklamy.

Hypotezy

Na zaklad¢ vySe uvedeného piedpokladu, byly stanoveny tii nulové hypotézy

HO(1,2,3) a tfi hypotézy alternativni HA (1,2,3).

HO1: Schopnost podniku dosahovat lepSich ekonomickych vysledkli nezavisi na
pritomnosti samostatného marketingového a obchodniho oddéleni uvniti podniku.
HA1: Schopnost podniku dosahovat lepSich ekonomickych vysledkii zavisi na

pritomnosti samostatného marketingového a obchodniho oddéleni uvniti podniku.

HO2: Usp&snost prodeje zptisobeného uréitou formou reklamy nezavisi na piitomnosti
samostatného marketingového oddéleni v podniku.
HA:z: Usp&nost prodeje zptisobeného uréitou formou reklamy zavisi na pfitomnosti

samostatného marketingového oddéleni v podniku.

HOs: Pfitomnost samostatného marketingového a obchodniho oddé€leni nezavisi na
velikosti podniku.
HAs: Piitomnost samostatného marketingového a obchodniho oddéleni zavisi na velikosti

podniku.
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4.5.1 Vysledky testovanych hypotéz

Pomoci dat ziskanych z dotaznikového Setfeni a teoretickych vychodisek

uvedenych v literarni resersi prace se vSechny hypotézy daly jasné vyhodnotit.

Vysledky testovanych nulovych hypotéz HO@-3) jsou nasledujici:

HO1: Schopnost podniku dosahovat lepsich ekonomickych vysledkii nezavisi na

pritomnosti samostatného marketingového a obchodniho oddéleni uvniti podniku

Zamitd se. U zkoumané hypotézy byl prokdzan vliv pfitomnosti samostatného
marketingoveho a obchodniho oddéleni uvnité podniku na dosazeni lepSich
ekonomickych vysledkd. Pfijima se HA1, schopnost podniku dosahovat lepSich
ekonomickych vysledkd zavisi na pfitomnosti samostatného marketingového a
obchodniho oddéleni uvnitt podniku.

U dane hypotézy byla na hladin¢ vyznamnosti a = 0,05 pfi jednom stupni volnosti
vypoctena hodnota statistiky y2 = 12,088, jenz byla vétsi nez kriticka hodnota 3,841.
Testovana hypotéza byla tedy zamitnuta a pfijata byla hypotéza alternativni HA1, ¢imz
byla potvrzena zavislost mezi pfitomnosti samostatného marketingového a obchodniho

oddéleni na schopnost podniku dosahovat lepSich ekonomickych vysledkii.

HO2: UspéSnost prodeje zpisobeného urcitou formou reklamy nezavisi na pfitomnosti

samostatného marketingového oddéleni v podniku.

Piijimd se. Nebyl statisticky prokdzdn vliv pfitomnosti samostatného
marketingového oddéleni v podniku na uspéSnost prodeje zpisobené¢ho urcitou formou
reklamy.

U druhé zkoumané hypotézy byla na hladiné vyznamnosti a = 0,05 pii dvou
stupnich volnosti vypoctena hodnota statistiky 2 = 1,514, jenZ je mensi neZ kriticka

hodnota 5,991. Druh& nulova hypotéza HO: se tedy piijima.
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HOs: Pritomnost samostatného marketingového a obchodniho odd€leni nezavisi na

velikosti podniku.

Zamitd se. Byl statisticky prokazan vliv velikosti podniku na pfitomnost
samostatného marketingového a obchodniho oddé€leni. Pfijimd se HAs pfitomnost
samostatného marketingového a obchodniho oddéleni zavisi na velikosti podniku.

U dané hypotézy byla na hladiné vyznamnosti @ = 0,05 pii jednom stupni volnosti
vypoctena hodnota statistiky ¥2 = 6,191, jenz byla vétsi nez kritickd hodnota 3,841.
Testované hypotéza HOs3 byla tedy zamitnuta a pfijata byla hypotéza alternativni, HA3,
¢imz byla potvrzena zavislost mezi velikosti podniku a piitomnosti samostatného

marketingového a obchodniho oddéleni.

Tabulka 1: Testovani nulovych hypotéz

Nulova Hodnota Kriticka Porovnani Vysledek
hypotéza %2 hodnota 2| hodnot

0,05
HO: 9,469 5,991 x2 > %2 0,05 Zamitnuta
HO2 1,514 5,991 x2 <2 0,05 Piijata
HO3 6,191 3.841 x2 > %2 0,05 Zamitnuta

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Vysledky a diskuse

Nasledna ¢ast prace se vénovala vyhodnoceni vysledki provedeného
dotaznikového Setfeni a vztahu vybranych podnikii k marketingové obchodnimu
subsystému.

Ziskany vzorek 60 respondentli odpovidajicich na otazky stanovené dotaznikem
ukdzal, Ze rozdéleni podnikil dle jejich zaméfeni (hmotna produkce, nehmotné produkce,
smiSena produkce) odpovida pfiblizné stejnému rozdéleni jako celkovy pocet podnikt
piisobici v CR. Z tohoto pohledu se da vybrany vzorek povazovat jako vzorek s vysokou
vypovidajici hodnotu. Prvni otazky, ptesné otazky 1-5, nebyly ptimo pro vyzkum
marketingové obchodniho subsystému dilezité, jelikoz se jednalo o otazky, které
charakterizovaly podnik, nikoli jeho marketingové obchodni ¢innost. Nicméné pro dalsi
vyzkum se tyto otazky jevily jako klicové, a to zejména z pohledu rozdéleni podnika dle
specifickych kritérii a jejich vztahu k marketingové obchodnimu subsystému.

Nasledujici otazky 6-14, které byly pfedmétem vlastniho Setieni se jiz pfimo tykaly
marketingové obchodniho subsystému, ¢i celkové obchodné fidici oblasti. Pro moznost
nasledujiciho ovéteni ¢i vyvraceni predem stanovenych hypotéz se otazky v této Casti
jevily jako kliové. Cetnosti odpovédi u téchto otazek byly relativné vysoké, na 9
polozenych otazek se ziskalo celkem ze 540 moznych 509 odpovédi. Coz v relativni
Cetnosti predstavuje 94,26 % odpoveédi. Za zédsadni otizku z pohledu marketingové
obchodni oblasti se povazovala 9. otdzka, jenz se vénovala ekonomickému uspéchu
podniku a jednou ze zjistovanych pfi¢in pravé ekonomického uspéchu podniku byl
vhodny zpisob prodeje a reklamy. Zde byl vliv marketingové obchodniho subsystému
v oc¢ich dotazovanych nejméné dilezity (dle az 55 % respondentll). Nicméné po
dikladném prizkumu této otazky z pohledu respondenta lze zjistit, ze tuto moznost volili
pfevazné respondenti figurujici na nizSich postech podniku a respondenti pracujici
zejména ve stfednich podnicich s mensim obratem. Naopak respondenti volici odpovéd’:
reklamy jsou respondenti fungujici ve velkych podnicich s vlastnim samostatnym
marketingovym oddélenim a jsou to z pravidla vysokoskolsky vzdé€lani respondenti
Vv oblasti ekonomie zaujimajici funkci $tabni nebo vyssiho stupné fizeni v podniku.
Z tohoto poznatku je patrné, ze mensi a vybrané stfedni podniky nekladou takovy duraz

na marketingové obchodni ¢innost. Diivody k tomuto faktu se bohuzel z dotazniku nedaji
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ziskat, mize se odhadovat nedivéra v marketingové oddé€leni, ¢i obavy ze ztrat z
investice do samostatného marketingového, piipadné obchodniho oddéleni. Na zakladé
vyhodnoceni dotazniku se nicméné tyto ptredpoklady daji povazovat za milné, jelikoz
podniky s nejvétsimi obraty a poéty zaméstnancu dle vysledku tyto samostatna oddéleni
maji a ptifazuji jim nalezitou dilezitost.

Dalsi dulezita otazka se zabyvala kvalitou produktu a jeho vztahem k marketingu.
Zda je Sance diky marketingové-obchodnim dovednostem udélat z primérného produktu
produkt velmi uspésny v prodeji.

Nésledujici otdzkou k vyhodnoceni byla otazka dvanacta, ktera zjistovala, na ¢em
zavisi uspeSnost obchodni Cinnosti podniku. Jednou z moznych odpovédi zde byla
odpovéd’ ,,obchodni politika®, kterd zahrnuje cenotvorbu, marketing a reklamu. Zde tuto
moznost zvolilo 57 % respondentti, coz predstavovalo 33 dotazovanych. Tento vysledek
by naznacoval, Ze vliv marketingové-obchodni oblasti a fidicitho subsystému je vniman
jako velmi podstatny. Nicméné tyto odpovédi se mohou zdat byt v rozporu s vysledky
otazky 9, kde nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych uvedla, ze vhodny zplisob prodeje a
reklamy se jevi jako nejméné dilezity faktor ekonomického Uspéchu. Vysvétleni téchto
skute¢nosti miize byt nékolik, naptiklad do moznosti obchodni politika byla uvedena
mimo marketingovou ¢innost i cenotvorba, ktera v otdzce 9. zahrnuta nebyla a mize se
pro respondenty jevit jako dilezitd. Kvalita produktu obdrZela u obou otdzek obdobné
hlast, 13 u otazky devaté a 16 u otazky dvanacté. Rozhodujicim se tedy zde zdala
odpovéd’ ,,spravna struktura produkti®, pro kterou hlasovalo 9 respondentii oproti 38
respondentiim, ktefi hlasovali v devaté otazce pro vybér spravného produktu.

Otazka s oznacenim 13. zjistovala, zda je dle respondenti mozné povazovat
obchodni ¢innost za hlavni podpiirnou c¢innost pro zvySeni efektivity produkti. Dle
vysledkt naprosta vétSina (53 odpovédi z 55 ziskanych) uvedla, ze obchodni ¢innost
miZe byt povazovana za hlavni podplrnou ¢innost pro zvyseni efektivity produkti.

Posledni otazka z ¢asti vlastniho Setfeni se zabyvala zjiSténim, zda je
Vv respondentové podniku zastoupeno samostatné marketingové oddéleni. Vysledky této
otazky slouzily jako stéZejni pro ovéfeni, ¢i vyvraceni jedné z pfedem stanovenych
hypotéz. Cilem otazky bylo zjisténi vnimani dilezitosti samostatného marketingového
oddéleni u spolecnosti. Na otazku odpovédélo 100 % respondentt, kde 71,6 % z nich

zvolili moZnost ano, naSe spolecnost ma samostatné marketingové oddéleni.
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Posledni sada otazek 15-19 se zabyvala piesnou charakteristikou respondenta, ktera
byla dulezita pro komparace jednotlivych odpovédi u otazek z Casti vlastniho Setieni, byl
zde zjistovan majetkovy podil na podniku, pohlavi a vék respondentd, nejvyssi ukoncené
vzdélani a stupen fizeni ktery respondent zaujima ve spolecnosti. Dotaznik byl genderové

vyvazen, obsahoval odpovédi 30 muzii a 27 Zen.
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6 Zavér

Zvolenym tématem diplomové prace byl vyzkum marketingové obchodniho
subsystému Vv procesu fizeni firmy. Marketingové obchodni subsystém byl zde zkouman
Z n¢kolika pohledi, jak z pohledu teoretického, kde byly vysvétleny a podrobné popsany
vSechny jeho soucasti a procesy od druhé az po ¢tvrtou rozliSovaci Groven, tak z pohledu
praktického, kde ve vlastni ¢asti prace byly vyhodnoceny otazky dotaznikového Setfeni
tykajici se pravé marketingové obchodniho subsystému firmy. Hlavnim cilem prace bylo
ovéieni teoretickych vychodisek v praxi a dale na zakladé provedené¢ho vybérové Setreni
u vybranych ¢eskych podnikti zhodnoceni subsystémti marketingové obchodni ¢innosti
podniku. Realizace téchto dilCich cili spocivala v fadném studiu odborné literatury,
vymezenim zékladnich pojmt, charakteristice marketingového fizeni, rozborem
ziskaného dotaznikového Setieni a jeho naslednym vyhodnocenim.

Prvni ¢ast dil€ich cili byla vypracovana v reSerSni €asti prace. Zejména diilezité se
zde jevilo seznameni Ctenafe s organizaCnim systémem a jeho ndslednd dekompozice
vybranych jednotlivych subsystémut spolecné s jejich detailni charakteristikou. Znaéné
piinosnym se zde jevil publikovany vyzkum Traxlera, Dvordka, Vorlickové, Jadré a
Hoskové, ktery obsahle popisoval vliv kontrolnich subsystémii na produkéné
technologickou oblast organiza¢niho systému, ze kterého prace Cerpala diilezité poznatky.
Jednim z popsanych subsystému byl prave i subsystém marketingové obchodni, ktery zde
byl rozlozen do vice rozliSovacich trovni. Byl zde dale popsan samotny marketing jako
¢innost.

Naplnéni onéch dil¢ich cili bylo pfimo spojeno s vlastnim vyzkumem. Realizace
hlavniho cile prace, a to sice zhodnoceni subsystémil marketingové obchodni ¢innosti u
vybranych ¢eskych podniki a nasledné ovéteni vyzkumnych hypotéz, bylo provedeno na
zaklad¢ analyzy ziskanych dat z dotaznikového Setfeni provedeného v roce 2019 u 60
ceskych firem se sidlem v Praze. Vyhodnoceni probihalo za uziti skupiny statistickych
metod (rozd¢€leni Cetnosti, jak relativni, tak absolutni a stfedni hodnoty, kde se vyuzival
aritmeticky primér a median).

Po dikladném vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo nékolik
nasledujicich faktl, které ptimo ptispéli k ovéfeni, ¢i vyvraceni vyzkumnych hypotéz.
Bylo zjisténo, ze marketingové obchodni subsystém jako samostatny celek vyuzivaji

hlavné velké spolecnosti (96,55 % dotazovanych) a stfedni podniky pouze z 53,57 %.
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Dale byl zjistén fakt, ze diveéra v marketingové oddéleni neni pfili§ vysoka, kdy 55 %
respondentli pfifadilo marketingovym c¢innostem posledni pficku v pfinosech do
ekonomického tuspéchu firmy. Nutno dodat, ze dani respondenti byly z fad Stabnich
pracovnikii a manazer. Naproti tomu jednatelé a Clenové predstavenstev volili zcela
opacné, a 1 v dalSich otdzkach zvolili marketingové Cinnosti spolecnosti jako jedny

Po dikladném vyhodnoceni vSech poznatkii ziskanych z dotaznikového Setfeni lze
fici, Ze se v otdzce marketingové obchodniho subsystému u ¢eskych spolecnosti naskytaji
znacné rozdily. Na jedné stran¢ velké podniky s vysokymi obraty, které vkladaji vysokou
daveéru v marketingovd odd€leni a na stran¢ druhé podniky malé a stfedni, které
marketingu stale nepfisuzuji patfi¢nou dilezitost a soustfedi se hlavné na kvalitu svych
produkti. Rozdily jsou zde patrné i ve vnimani dilezitosti marketingu z pohledu
postaveni uvnitf firmy. Zatimco naprosta vétSina jednateld a ¢lenti dozor¢ich rad dba na
marketing, marketingové fizeni a image spolecnosti, tak S$tdbni zaméstnanci a vySSi
management fadi dle vysledkl dotazniku marketingové ¢innosti podniku na zadni mista.
Z tohoto pohledu dle autora prace by malé a stiedni podniky méli zvazit vSechny vyhody
a nevyhody samostatného marketingového a obchodniho oddéleni a jejich piipadné
zatazeni do spolecnosti. Fakt, ze 96,7 % velkych podnikli marketingové odd¢leni
vyuzivé je znacné presveédcCujici argument k jeho zatazeni. Nabizi se zde 1 doporuceni ke
vzdélavani se v oblasti marketingu, a to zejména u skupin Stdbnich zaméstnanci a
manazerd, ktefi dle vysledki dotazniku jsou skepticti k marketingovému fizeni a jeho
vysledcich.

Shrnutim vSech poznatkl 1ze poznamenat, ze diplomova prace naplnila vSechny své
dil¢i a hlavni cile. Pfinosem diplomové prace jsou samotné zpracované vysledky
dotazniku, jenz jsou velmi aktualni (dotaznik proveden vroce 2019). Potencial
dotaznikového Setfeni nicméné nebyl znacn€ vycerpadn a v pfipadé ziskdni vétsiho
mnozstvi respondentll a zapojenim vice otazek se zde naskytuje prostor pro dalsi mozné
rad v budoucnu s vysledky dotaznikového Setieni pokracoval a navazal tak na svij
puvodni vyzkum, ktery by rozsifil a prohloubil.

V zavéru by autor prace rad pode€koval za ptistup k vysledkim dotaznikového
Setfenim Ing. ArnoStu Traxlerovi, CSc. a Ing. Marku Dvotakovi, Ph.D. jenz byli autory

dotaznikového Setfeni.

71



7 Seznam pouzitych zdroji
Knizni

e AGRESTI, A.. Categorical data analysis. 2nd ed. Hoboken: Wiley, 2002. Wiley series in
probability and statistics. ISBN 0-471-36093-7.

e BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada
publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1535-3

e FORET, M. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 5-8. ISBN
80-7226-811-2.

e HALEK, V. Management a marketing. Hradec Kralové: Vitézslav Halek, 2017. ISBN 978-
80-270-2439-1.

e HALEK, V. Marketing, reklama, cena obvykla. Hradec Kralové: Vitézslav Halek, 2018.
ISBN 978-80-270-3926-5.

e HESKOVA, M. Marketingova komunikace-soucdst marketingového mixu. Praha: Vysoka
Skola ekonomicka, Fakulta managementu Jindfichiiv Hradec, 2001. ISBN 80-245-0176-7.

e HRADECKY, M., LANCA J., SISKA M.. Manazerské tcetnictvi. Brno: Masarykova
univerzita, 2006. ISBN 80-210-4212-5.

¢ JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. s. 84 ISBN 978-80-247-
4670-8

e KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vydani. Praha: Grada Publishing. ISBN
978-80-247-0513-2

e KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-
247-1545-2.

e HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2. rozsifené a aktualizované vyd. Praha: Grada
Publishing, 2003. 200 s. ISBN 80-247-0447-1.

e MULACOVA, V., MULAC P., Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada, 2013.
Finan¢ni fizeni. ISBN 978-80-247-4780-4.

¢ O'NEIL, J. W,, L. L. BEAUVAIS a R. W. SCHOLL, 2001. The use of organizational
culture and structure to guide strategic behaviour: an information processing perspective.
The Journal of Behavioural and Applied Management 2. 131-150. ISSN 1930-0158.

e PAUKNEROVA, D. Psychologie pro ekonomy a manazery. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2012. Management (Grada). ISBN 978-80-247-3809-3.

e REHACEK, O. Predstavenstvo akciové spolecnosti a postaveni jeho c¢lenii. \ Praze: C.H.
Beck, 2010. Beckova edice pravo a hospodarstvi. ISBN 978-80-7400-346-2.

72



e REZANKOVA, H.. Analyza kategorialnich dat pomoci SPSS. Praha: Vysoka $kola
ekonomick, 1997. ISBN 8070797282.

e SKALOVA, J., POKORNA P.. Ucetni a daiiové dopady transakci v kapitalové spolecnosti.
2., aktualiz. a rozs$. vyd. Praha: Wolters Kluwer Ceska republika, 2009. ISBN 978-80-7357-
485-7.

e SOUKALOVA, R. Strategicky marketing: uéebni text. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve
Zling, 2004. ISBN 80-7318-177-0.

e TRAXLER, A, DVORAK, M. JADRNA M., HOSKOVA, P.. Trends and Challenges of
Agrarian Sector: Position of Marketing Trade Subsystem and its Function Organizational
Systems with Tangible, Mixed, Intangible and Agricultural Production. In Agrarian
Perspectives XXIX. Trends and Challenges of agrarian sector. Prague: Czech University of
Life Sciences. 2019, pp. 312-320. ISBN 978-80-213-3041-2

e TRAXLER, A., JADRNA M., DVORAK, M., HOSKOVA, P. Business Scale in Relation to
Economics: Influence of Control Subsystem on Production-Technical Area of
Organizational System. In Agrarian Perspectives XXVIII. Bussines scale in relation to
Eeconomics, Prague: Czech University of Life Sciences. 2018, pp. 312-320 ISBN 978-80-
213-2973-7

e VACHAL, J., VOCHOZKA M. Podnikové rizeni. Praha: Grada, 2013. Finanéni Fizeni.
ISBN 978-80-247-4642-5

Online

e GDP at regional level-Statistics Explained [online]. Epp.eurostat.ec.europa.eu. Dostupné z:
https://ec.europa.eu/eurostat/documents/2995521/9618249/1-26022019-AP-
EN.pdf/f765d183-c3d2-4e2f-9256-cc6665909¢80

o Komunikacni mix a jeho zdkladni strategie: Push x Pull | CCGS Marketing. [online] 2020.
Dostupné  z: http://ccgs-marketing.cz/komunikacni-mix-a-jeho-zakladni-strategie-push-x-
pull/

e Matematicka  biologie ucebnice: Testovani nezavislosti  (Pearsonitv  chi-kvadrat
test). Matematicka biologie ucebnice: Uvod [online]. Dostupne
z: https://portal. matematickabiologie.cz/index.php?pg=aplikovana-analyza-klinickych-a-
biologickych-dat--analyza-a-management-dat-pro-zdravotnicke-obory--testovani-hypotez-
o-kvalitativnich-promennych--analyza-kontingencnich-tabulek--testovani-nezavislosti-
pearsonuv-chi-kvadrat-test

e MAYER, Roland (2017): Otazka [online]. Dostupné z: CzechEncy-Novy encyklopedicky
slovnik ¢estiny. [online]. Dostupné z: https://www.czechency.org/slovnik/OTAZKA

73


http://ccgs-marketing.cz/komunikacni-mix-a-jeho-zakladni-strategie-push-x-pull/
http://ccgs-marketing.cz/komunikacni-mix-a-jeho-zakladni-strategie-push-x-pull/
https://portal.matematickabiologie.cz/index.php?pg=aplikovana-analyza-klinickych-a-biologickych-dat--analyza-a-management-dat-pro-zdravotnicke-obory--testovani-hypotez-o-kvalitativnich-promennych--analyza-kontingencnich-tabulek--testovani-nezavislosti-pearsonuv-chi-kvadrat-test
https://portal.matematickabiologie.cz/index.php?pg=aplikovana-analyza-klinickych-a-biologickych-dat--analyza-a-management-dat-pro-zdravotnicke-obory--testovani-hypotez-o-kvalitativnich-promennych--analyza-kontingencnich-tabulek--testovani-nezavislosti-pearsonuv-chi-kvadrat-test
https://portal.matematickabiologie.cz/index.php?pg=aplikovana-analyza-klinickych-a-biologickych-dat--analyza-a-management-dat-pro-zdravotnicke-obory--testovani-hypotez-o-kvalitativnich-promennych--analyza-kontingencnich-tabulek--testovani-nezavislosti-pearsonuv-chi-kvadrat-test
https://portal.matematickabiologie.cz/index.php?pg=aplikovana-analyza-klinickych-a-biologickych-dat--analyza-a-management-dat-pro-zdravotnicke-obory--testovani-hypotez-o-kvalitativnich-promennych--analyza-kontingencnich-tabulek--testovani-nezavislosti-pearsonuv-chi-kvadrat-test

e NEMEC, Robert (2005) [online]. Marketingovy mix-jeno rozbor, moznosti vyuziti a
problémy. Dostupné z WWW: <http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-
rozbor/>.

¢ Pocty podnikatelii a zivnost/ dle krajuz | MPO. Ministerstvo pramyslu a obchodu [online].
Dostupné z: https://www.mpo.cz/cz/podnikani/zivnostenske- podnikani/statisticke-udaje-o-
podnikatelich/pocty-podnikatelu-a-zivnosti-dle-kraju--225453/

¢ Priloha Operacniho manudlu OP PIK. Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2017, s. 14.
[online]. Dostupné z. https://www.agentura-api.org/wp-
content/uploads/2016/06/Aplika%C4%8Dn%C3%AD-v%C3%BDklad-MSP-4.5.2017.pdf

e SVOBODA, Milan (2005). [online]. Typy otazek. Dostupne
z: https://kge.zcu.cz/pesonal/PERSON/svoboda/vyuka/typy otazek.htm

e SWOT analyza a jeji vyuziti [online]. Dostupné z: https://www.ecommercebridge.cz/swot-
analyza-a-jeji-vyuziti/

Zakony
e Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich (dale jen "ZOK"), § 1 odst. 2

e Z&kon ¢. 347/1997 Sh., Gstavni zékon o vytvoifeni vyssich zemnich samospravnych celki

74


https://kge.zcu.cz/pesonal/PERSON/svoboda/vyuka/typy_otazek.htm
https://www.ecommercebridge.cz/swot-analyza-a-jeji-vyuziti/
https://www.ecommercebridge.cz/swot-analyza-a-jeji-vyuziti/

8  Piilohy

Piiloha 1: Dotaznik

1) Oznacte zaméfeni podniku

- podnik s hmotnou produkci

* vyroba (vCetné zemédélské produkce)

* sluzby hmotné povahy (opravy, doprava, ...)

* servis hmotné povahy (opravy stroji a zafizeni, ...)
* jiné:

- podnik s nehmotnou produkci

* konzultace, poradenstvi

« advokatni kanceléfe, realitni kancelafe, lobbystické firmy
* investi¢ni spole¢nosti

* jiné:

=> podnik se smiSenou produkci

» technologické zaméteni

* obchod

* sluzby

» multi-level marketing

* jiné

2) Uved’te hlavni pfedmét podnikani (hlavni produkce, hlavni sluzba, hlavni obchod)
(ptiklady: hlavni produkce-vyvoj software, hlavni sluzba-autodoprava, hlavni obchod-
obuv)

3) Uved'te velikost podniku

* obrat (trzby):

» zisk pied zdanénim:

* pocet zaméstnanct celkem:

* pocet RP celkem (Stabni a liniovi):

* pocet liniovych RP:

4) Uved’te pocet organizacnich stupiiti ve vasem podniku
(organizacni stupné: podnik --> divize --> z&vod --> provoz = 4, podnik --> zavod -->
provoz

= 3'

podnik --> provoz = 2, maly podnik =1)

5) Uved’te pocet fidicich stupiiti ve vasem podniku

6) Existuje ve vasem podniku neformalni uzsi vedeni?

¢ ano
*ne
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7 a) Kdo by mél rozhodovat o novych rozvojovych programech (zavedeni nového
produktu)?
(oznacte nejvyznamnéjsi)

* majitele podniku

» pfedstavenstvo podniku nebo dozor¢i rada dle modelu fizeni

« vedeni podniku (GR (generalni feditel) nebo feditel podniku a feditele ziavodu nebo)
(vedeni velkého podniku --> generalni feditel a feditele divizi)

(vedeni stiedniho podniku --> feditel podniku a feditele zavodi)

(vedeni malého podniku --> feditel a vedouci provozu)

7 b) Kdo rozhoduje ve vaSem podniku o novych rozvojovych programech (zavedeni
nového produktu)?
(oznacte dle skutecnosti)

* majitele podniku
» predstavenstvo podniku nebo dozoréi rada dle modelu tizeni
* vedeni podniku

8 a) Kdo by m¢l rozhodovat o pridéleni zdroji?

(finan¢nich, hmotnych, lidskych, ¢asovych, prostorovych — lokalizace produkce)
(oznacte nejvyznamné;jsi)

* majitele

* pfedstavenstvo

* vedeni podniku

* specialist¢ — ekonomicky feditel (ekonom), vyrobni feditel (vedouci vyroby),
technolog

8 b) Kdo rozhoduje o ptidéleni zdroji ve vasSem podniku?

(finan¢nich, hmotnych, lidskych, casovych, prostorovych — lokalizace produkce)
(oznacte dle skutecnosti)

* majitele

* pfedstavenstvo

* vedeni podniku

* specialist¢ — ekonomicky feditel (ekonom), vyrobni feditel (vedouci vyroby),
Technolog

« Jiné

9) O ekonomickém uspéchu projektu (produktu) obecné rozhoduje:
(oznacte nejvyznamné;jsi)

» kvalita produktu (dominantn¢, ne absolutng)
* obchodni ¢innost (dominantné, ne absolutn¢)

76



10) Mate vlastni zkusenost z vaseho podniku, ze:

* Vhodny zplsob prodeje a reklamy udélal z primérného produktu velmi UspéSny
produkt

* nevhodny zptisob prodeje a reklamy udé€lal z kvalitniho produktu jen primérny produkt
* nevhodny zptlisob prodeje a reklamy velmi poskodil GspéSnost kvalitniho produktu

11) Realizujete ve vaSem podniku proces "Od zdkaznika k zakaznikovi" v uvedenych
bodech

a v uvedeném potadi bodi? (pokud ano doplite 1 --> 2--> 3 --> 4 -->5)

(pokud ne, dopliite poradi dle skutecnosti ve vasem podniku)

* obchodnici (marketing, vlastni obchod, servis) ziskaji informace o pozadavcich klient
* vedeni informace vyhodnoti a rozhodne o novem produktu

* vytvoreno zadani pro produkei (vyrobu) + vybér technologie, vybér technickych
prostiedki

» realizace produkce (vyroba)

* obchodnici nabizi produkt (marketing, reklama, prodej --> vytvofeni nabidky)

» pokud realizujete proces jinak, uved'te jak:

12) Uspésnost obchodni ¢innosti vaseho podniku zavisi vice na:
(oznacte nejvyznamng;jsi)

* spravné struktute produktl (je o n€ na trhu z4jem)

* vysok¢ kvalité vasich produktt

* obchodni politice (vySe cen, zpisob prodeje, marketing a reklama)

13) Je mozné povazovat obchodni ¢innost za hlavni podptirnou ¢innost pro zvyseni
efektivnosti produkti? (obchodni ¢innost — marketing, reklama, vlastni obchod)

¢ ano
*ne

pokud ne, uved’te jinou hlavni podptlirnou ¢innost pro zvySeni efektivnosti produkti:
14) Mate ve vasem podniku samostatné oddéleni marketingu?

¢ ano
°ne

15) Mate majetkovy podil na podniku?

¢ ano
*ne
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16) Uved'te sviij vek:

17) Uved'te pohlavi:

18) Uved’te dosazené vzdélani:

» sttedni odborné

* sttedni vSeobecné

* vysokoskolské humanitni

* vysokoskolské technické

* vysokoskolské ekonomické
* jiné
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Piiloha 2: Podkladové data

Podnik 1| 2| 3 4| s| 6| 7 8 9 10 11 12 13| 14 15| 16| 17] 18] 19 20
Otdzka
1 1 1
1] 1
1] 1
1 1 1] 1] 1 1 1] 1
1 1] 1]
1
1 1
rozvoj mezindrodniho pd bankovnictyzdravotnické zafizeni bankovnictvi a pojisfovnictvl
1 1] 1 1 1] 1] 1] 1] 1
1
1 1 1 1
1 1
1 1]
eyklo - toureperator restaurace
2 1|hlavni sluZ b obchod - m{mimoslolni y prodej a prd hlavni sluZba - bankovni provozovéan|finanéni slud prodej sluzeb a HW Applfinanéni por| poskytovéni bni slu] provozovén| hlavni slukbdhl prodyVyroba patrhlavni obchg
20, 6,5 95 19,6 198 3147 20000 200, 23200 1000[  400000| 6000| 756000 20000)| 10| 2000 1500
2 0,2 11| 641 900 1500 35 15000 500 -1,6| 400
3 60 55 250| 51 110| 350 114 900 120] 9000 140 120| 8500 3500 62| 1500 750
E] 5| 10} B0| 33 2 18 30| 20| 250 50| 3| 34
2 2 7 30 13 2 9 15 20 150 39 3 23
4 2 3 2 2 3 3| 2 5 5 4 3| 2 4 5 4 2 2| 4 4
5 2 3|37 2 3| 3 2 5 5 4 3 2 4 5 4 2| 2| 4 4
6 1 1] 1 1 1 1 1 1 1 1] 1 1 1 1 1
37 1] 1
1 1 1] 1 1 1] 1
Ta. 1 1 1 1
1 1 1] 1 1 1
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
7b. 1 1 1 1] 1 1
1 1 1 1
Podnik I 21 22| ZEII 24 25 26 27 28| 29 30 31 32 33 34 35 36| 37 38 39|
Otézka
1] 1 1 1]
1] 1 1]
1 1] 1]
1]
provadéni staveb, jejich zmén a odstrafiovani
1 1 1 1 1
1 1
1 holding
banka pojiéfovna banka KB
1] 1 1 1 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1 1
Global —> wjroba, Business service center (BSC) —> logistika bezpetnostni, Uklidové a technické sluiby distribuce
2 |hlawni prodihlavni sluibjmystery shdGlobal — v{ bankevnictyobchod - obled hlavni obch aénl le; 0 Podkytovdn|Fivotni a nejstavebni &injinterni a vefejné vzdéldy prodej, serv| obchod - objabchod a dijndbor IT od
348000 za celou skupiny 5886000 za skupinu 200000 SEK 860 4500 29000 13300 172 550, 70 360| 1006 2055 30|
30000 za celou skupinu 32000 za sk| 19000 1260 10| 380 711 970 7 40| 2| 17000 23| 21| 5|
3 |30000za cq 52 55| 600 101713 1500 455 150 180, 1500 350 550 70| 148 7500 62| 900 120 55
154 —>CR 10| 70 61 34 23] 14| 41 10 30 10| 80 6 B
54 > (R 5 50 51 28 16| 12 30| 5 20 60 5| 7
4 3 2| 2 4 3 2 3 4 3 4 3| 4 3 4 4 3 1 2 2
5 3 2| 2 4 3 2 3 4 3 4 3| 4 El 4 4 3 1 2 2
6 1] 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1] 1 1 1
1] 1
1 1 1] 1]
Ta. 1 1 1 1 1
1] 1 1 1 1 1] 1 1 1 1]
1] 1 1 1 1 1]
Tb. 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

79



Podnik 40 41 41 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60

Otdzka

1 1 1
1 1
1
1 1 1 1 1 1 1 1
1 1
N 1
zprostiedkovdni zaméstnani banka finanéni sluzby bankowvnictvi (sluzby pojisfovna cestovni kanceldf
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
1 1
1 1 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1 1
2 hlavni slufbdogasné pFi| i a|obchod a sli bankovni &j hlavni obch| hlavni slufbwyvoj SW, p|finanéni slujHlavni prod|hlavni prod|produkty prvelkoobcho|adwokétni s|obchod —> { pojiffovnictipojiténi  |autodoprav|cestovni slu]Gastronomi|Gastronomi
700 13 130 16300 32000 580 1300 65 10 28000 272000 12000 24 120 222 53 53
0,65 27 1000 15000 196 1 340 788 6 30 2 15 24 1 1
3 2000 74 63 2073 8000 220 65 70 70 90 33 4000 90 1700 50 4100 33 32 40 45|
40 ] 300 10, 3 7 380 35 75 2 400 6 14 3 6
30 4 250 7 e 5 300 5 1 4 8 6 3
4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2
5 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2]
5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1 1 1 1 1
7a 1
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
7b 1 1 1
1 1 1 1 1 1 1
Podnik 1 2 3 4 5 ] 7 8 9 0] 11] 12 13 14| 15 16 17| 18| 19| 20 21 22 23 24| 25| 26| 27| 28| 29| 30
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1 1 1 1
8a 1 1 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1 1 1 1 1
o financich rozhoduji pouze majitelé majitel éluje zdroje do banky pfedstavenstvo = vedeni
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1 1 1 1 1 1
Bb. 1 1 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1
vedouc! tymu v rdmcl komise schvalovanl pfidéleni kapacit
2 1 1 1 2 1 1 1 3 3 1 1 2 1 3 2 1 3 1 2 1 2 3 1 3 1 1 3
9 1 2 3 3 1 2 2 2 1 1 1 3 2 3 2 2 1 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2
3 3 2 2 3 3 3 3 2 2 2 3 1 3 1 3 1 3 1 3 3 3 3 1 3 2 3 3 1
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
10 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Z Z 5
2 2 1 2 1 2 1 2 2 2 1 5 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 3 1
11 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 2
4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4] 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3
5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 3 5 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 4
1 1 1 1 1 1
12 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
13 1
1
14 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1 1 1 1 1 1
15 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
16 45 52 28 25 46| 62 29| 68 27| 37] 33 51 28| 34| 26 27| 30| 32| 45| 43| 27 26 26| 41| 38| 38| 34| 30| 28
17 M ™ z Z Z PR Il ™ Z ™ M| M ™ Ml M M) Z E M oM Z| | ) 2 Il m| 2
1 1 1
1 1 1
18 e
1 1 1
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
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70

59

58

39

57

56

finanénl Feditel, controling

finanéni Feditel

39

55

58

54

46

53

52

62

51

23

50

37

49

35

41

47

46

36

45

27

41

43

37

42

ekonom, Feditel provozu

35

41

27

28

39

38

37

37

36

35

34

31

33

nizkd cena a wysokd kvalita

39

32

31

Podnik

Bb.

10

11

12

13

14

15

45

16
17

18
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Pfiloha 3: Testovani hypotéz

Tabulka 2: Testovani hypotézy HO;

Podnik ma samostatny MOS

Obrat podniku Celkem
Ano Ne

13 000 mil. - 756 000 mil. 12 2 14

70 mil. — 13 000 mil. 19 6 25

0—-70 mil. 6 10 16

Celkem 37 18 55
9,418 4,582 14

Ocekavané Cetnosti 16,818 8,182 25
10,764 5,236 16

Celkem 37 18 55
0,708 1,455 2,163

Chi-kvadrat 0,283 0,582 0,865
2,108 4,333 6,441

Celkem 9,469

Stupen volnosti 2

Signifikance Chi kvadrat testu 0,0088

hodnota statistiky y 2 9,469

Hladina vyznamnosti a 0,05 %

Kriticka hodnota y 2 0,05 5,991

Na hladiné vyznamnosti 5 % nulovou hypotézu (H01) o nezavislosti jednotlivych znaku

zamitame a pfijimame hypotézu HA;

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Tabulka 3: Testovani hypotézy HO,

Podnik ma samostatny

MOS
Ano Ne Celkem
Vhodny zplsob reklamy udélal z prdmérného
21 7 28
produktu Uspésny produkt
Nevhodny zplisob reklamy udélal z kvalitniho
) 12 7 19
produktu prdmérny produkt
Nevhodny zptsob reklamy pogkodil Uspéénost
kvalitniho produktu ° ' ’
Celkem 39 15 54
20,222 7,778 38
Ocekavané Cetnosti 13,722 5,278 19
5,056 1,944 7
Celkem 39 15 54
0,029 0,078 0,107
Chi-kvadrat 0,216 0,562 0,778
0,176 0,459 0,635
Celkem 1,514
Stupen volnosti 2
Signifikance Chi kvadrat testu 0,468
hodnota statistiky y 2 1,514
Hladina vyznamnosti a 0,05 %
Kriticka hodnota y 2 0,05 5,991

Na hladiné vyznamnosti 5 %

jednotlivych znaki nezamitame.

nulovou hypotézu (HO02) o nezavislosti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Tabulka 4: Testovani hypotézy HO;

Podnik mda samostatny MOS

Velikost podniku Celkem
Ano Ne
Stfedni podnik 18 9 27
Velky podnik 27 2 29
Celkem 45 11 56
_ - . 21,696 5,304 27
Ocekavané cetnosti
23,304 5,696 29
Celkem 45 11 56
2 2,57 2
Chi-kvadrat 0,625 76 3,205
0,586 2,399 2,985
Celkem 6,190
Stupen volnosti 1
Signifikance Chi kvadrat testu 0,013
hodnota statistiky y 2 6,191
Hladina vyznamnosti a 0,05 %
Kriticka hodnota y 2 0,05 3.841

Na hladiné vyznamnosti 5 % nulovou hypotézu (HO) o nezavislosti
jednotlivych znaku zamitame a pfijimame a hypotézu HA3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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