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1 UVOD

Spravné realizovany marketing je zakladem kazdé firmy. Marketing je
o zékaznicich. Zékaznici jsou podstatnou slozkou celého marketingového systému.
My vsichni jsme zakaznici v oblastech mezilidskych vztahti, po¢inaje vzdélanim,
zdravotni péci, financnimi transakcemi, od koup¢ zvykacek po nakup pocitace. Proto
je tvorba hodnoty pro zékaznika a uspokojeni jeho potieb srdcem soucasného
marketingu. Cilem marketingu je ziskat nové zékazniky tim, ze jim bude nabidnuta

vy$si hodnota a soucasné udrZzet ty stavajici tak, Ze jim bude pfineseno uspokojeni.

Marketing zaéina zjiSténim potieb a pfani, poté je produkt vyroben
a pripraven k prodeji. Marketing provazi produkt po celou jeho Zivotnost, laka nové

zakazniky a udrzuje ty stavajici vylepSenim vzhledu nebo vykonu produktu.

Velké mnozstvi lidi usuzuje, Ze marketing vyuZzivaji pouze velké firmy, které
funguji v rozvinutych ekonomikéch, ale dobry marketing je dilezity pro uspéch
vSech organizaci. Jak pro malé, tak pro velké, pro narodni i1 nadnérodni.
V soucasnosti je marketing siln€ vyuZzivan po celém svété. VéEtSina zemi v celé

Americe, zapadni Evropé€ a Asii ma rozvinuté marketingové systémy.

Autord, ktefi se zabyvaji marketingem, je mnoho. Existuje velké mnoZstvi
definic a pohledti na marketing. Ale zpisob realizace marketingu se postupem ¢asu
méni. Je to reakce na zmény na trhu, ktery se neustdle vyviji podle potieb

wevr

firmy. V soucasnosti je pro firmu témét nemozné obstat na trhu bez jeho vyuzivani.

Téma bakalaiské prace ,,Vyznam a vyuziti marketingu ve vybrané firmé*
bylo vybrano hlavné proto, aby autorka dokdzala, zda vybrana firma marketing
vyuziva a zjistila, jak pfistupuje k jeho vyuzivani. Autorka popisuje vyrobni firmu,
kde vykonavala svou povinnou praxi, Ztoho divodu ma moznost hloubg&ji
proniknout do marketingové cCinnosti firmy. Spolecnost si nepfala byt vefejné

jmenovana, proto byla pro zachovani anonymity oznacena nazvem ,,AZ*.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Definice marketingu

Marketingem a jeho podstatou se na celém svété zabyva mnoho odlisnych

definic. Nékteré z nich jsou popsany v této podkapitole.

,, Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych

produktii s ostatnimi. * (Kotler, 1998, s. 23)

., Ma-li vetsina lidi véetné obchodnich manazeru definovat marketing, potom
obvykle 7ika, Ze marketing znamend ,,prodej nebo , reklamu“. Je pravdou, Ze
prodej i reklama jsou soucdasti marketingu, ale marketing je mnohem vic nez jen

prodej a reklama. “ (McCarthy a Perreault, 1995, s. 23)

Tito autofi rozdéluji marketing na mikro-marketing a makro-marketing.
Mikro-marketing se zaméfuje na spotiebitele a na aktivity, které firmy podnikaji, aby
poslouzily spotfebitelim. Makro-marketing popisuje cely produkéné distribucni

systém.

Kotler a Armstrong (2004) popisuji marketing jako spolecensky
a manazersky proces, diky jemuz jednotlivci i skupiny uspokojuji sva pfani a potieby
V procesu smény a vyroby produkti nebo jinych hodnot. Pokud marketingovy
specialista dovede dobfe porozumét potifebam a pranim zakaznika podniku, vytvori
vyrobky, které piinesou zdkaznikiim novou hodnotu. Jestlize jsou za piiznivou cenu,
efektivné je distribuuje a dokaze podporovat jejich prodej, pak se budou snadno

prodavat.

Bouckova a kol. (2003) popisuji marketing jako proces, ve kterém jednotlivci
a skupiny dostdvaji pomoci vyroby a smény produktii to, co pozaduji. Tento proces
se zabyva hlavné pozndnim, predvidanim, stimulovanim a kone¢né€ uspokojovanim
potieb a pozadavki zadkaznika tim zpisobem, aby byly soucasné dosazeny i cile

organizace.



2.2 Zakladni pojmy
2.2.1 Potreba, prani a poptavka

Potieba

Kotler a Armstrong (2010) charakterizuji potieby jako nejzakladnéjsi koncept
marketingu. Lidské potfeby jsou stavy pocitu néjakého nedostatku. Zahrnuji zékladni
fyzické potteby, jako potiebu jidla, obleCeni, tepla nebo bezpeci. Déle obsahuji
socialni potieby, pocit soundlezitosti a lasky, také potieby vzdélavani se
a sebevyjadfeni. Tyto potieby nebyly vytvoifeny obchodniky, ale jsou soucasti

¢lovéka samotného.

Kotler a kol. (2007) dopliuji, ze pokud neni potieba ¢lovéka uspokojena,
zvoli jednu z nésledujicich moznosti: vyhledd predmét, kterym potiebu uspokoji
nebo se pokusi potfebu omezit. Lidé Zijici v primyslové oblasti se mohou pokusit
najit pfedméty, které jejich potiebu uspokoji. Naopak lidé v nerozvinutych oblastech

se musi pokusit svou potiebu omezit a uspokojit ji tim, co je dostupné.

Podle Kotlera a Armstronga (2004) Maslow rozdélil potieby do tzv.
Maslowovy pyramidy liskych potieb.

Obrazek 1: Maslowova pyramida lidskych potteb

Potieba
seberealizace
rozvoj vlastni osobnosti

Potieba uznani
sebejistota, uznani ostatnimi,
spoletensky status

Spoleéenské potieby
potieba sounalezitost, lasky
Potieba bezpeéi
pocit jistoty, ochrany
Fvziologické potfeby
utiSeni hladu, zizné

Zdroj: Kotler a Armstrong (2004)




Tomek J. a kol. (1992) popisuji potiebu jako formu odrazu skutecnosti ve
védomi. Starsi definice ji chape jako pocit nedostatku nebo na druhou stranu
piebytku ¢ehosi, spojeny se snahou a touhou po odstranéni tohoto nedostatku nebo
prebytku. Je také popisovana jako zavislost Clovéka na wvnéjSim piirodnim

a spoleCenském prostiedi, které se odrazi v lidské psychice.
Piani

Kotler a Armstrong (2010) uvadi, ze piani je forma lidské potieby. Jsou
formovany kulturou a individudlni osobnosti. Naptiklad potiebou obyvatele Velké
Britanie je jidlo, ale jeho pfanim je rumpsteak a hranolky. V porovnani s obyvatelem

Papuy Nové Guiney, pro kterého je potiebou jidlo a pfanim ryze nebo maso.

Tomek G. a Vavrova (1999) souhlasi, Ze pfani jsou touhy po specifickém
uspokojeni potieby. Také tikaji, Ze stejnd zakladni potfeba se da uspokojit riznymi
zpusoby. Pokud jsou ptani podpotena kupni silou, stavaji se poptavkou. Hodné¢ lidi si

konkrétni produkt pteje, ale jen malokdo je ochoten si ho koupit.

Kotler a Armstrong (2004) dopliuji, Ze pfani mohou byt neomezena, ale
k jejich uspokojeni je zapotiebi zdroji, které jsou omezené. Z toho diivodu si cloveék

vybira k uspokojeni potieb to, co mu poskytne za vydané prostiedky nejvétsi uzitek.
Poptavka

Kotler (1998) uvadi, ze poptavka je ptani mit ur¢ité produkty, ktera zavisi na
schopnosti a ochoté si tyto produkty koupit. Pfani se stanou poptavkou v tom
pfipad€, jsou-li podlozena kupni silou. Velké mnozstvi lidi si pfeje naptiklad

mercedes, ale pouze minimum z nich je ochotno a schopno si ho koupit.

2.2.2 Produkty (vyrobky, sluzby a myslenky)

Ve své knize Kotler (1998) popisuje, Ze lidé uspokojuji ptani a potteby
ruznymi produkty. Produkt je cokoli, co je nabizeno né€komu proto, aby doslo
K uspokojeni jeho prani a potieb. Produkt, tedy nabidka, predstavuje vyrobek, sluzbu

nebo myslenku.



2.2.3 Hodnota pro zakaznika, naklady a uspokojeni

zakaznika

Kotler (1998) tvrdi, ze dulezitymi voditky pro rozhodovani spotiebiteli pii
nakupu produktli jsou zejména hodnota a uspokojeni. Hodnota je urena tim, jak

zékaznik ohodnoti schopnost produktu uspokojit jeho potiebu.

Déale uvadi, ze kazdy produkt piedstavuje naklady, které musi zdkaznik
vynalozit na jeho ziskani. Pokud si chce zakaznik poftidit pro n¢j drahou véc, musi se
vzdat mnoha jinych véci, které by si jinak mohl poftidit. Jsou to takzvané ndklady
prilezitosti. Z toho diivodu bude zvazovat hodnotu produktu a jeho cenu predtim, nez

si produkt vybere.

2.2.4 Sména a transakce

Jak uvadi Kotler (1998), sména je jednim ze zpisobi, jak ziskat produkt a tim
uspokojit potieby a pfani. Smeéna je proces ziskdvani vybraného produktu od nékoho
nabidnutim néceho jiného na oplatku. Zda se sména uskutecni, zaleZi zejména na
tom, jsou-li obé strany s to se dohodnout na podminkach, které zaruci, Ze na tom

budou 1épe, nebo alespoii ne hiife, nez pied smeénou.

O stranach, které jednaji a pohybuji se smérem k dohodé¢, se tika, ze se
ucastni smény. Pokud je dosazeno dohody, pak se uskuteCiiuje transakce, tedy

obchod s hodnotami mezi stranami.

2.2.5Trh

Podle Bouckové a kol. (2003) je trh mistem, kde se stfetavaji prodavajici, ¢ili
nabidka a kupujici, neboli poptdvka. Je vymezen podle produktu, zikaznika,
geografické polohy a Casu. Autofi rozlisuji potencidlni trh, stavajici trh a cilovy trh,

které nasledn¢ charakterizuji:



e Potencialni trh — spotiebitelé projevuji zajem o dany produkt a zaroven je
pro n¢ dostupny jak fyzicky, tak financné
e Stavajici trh — spotiebitelé, kteti konkrétni produkt jiz nakupuji

e Cilovy trh- cast trhu, kterou se firma rozhodla ziskat

Tomek G. a Vavrova (1999) rozlisuji setkani nabidky a poptavky na fyzické
a zprostiedkované. Fyzické predstavuje ndkup a prodej napiiklad na burze nebo
v obchodech. Dale uvadi, Ze zprostiedkované stietnuti nabidky s poptavkou se
provadi pomoci telefonu ¢i pocitaci. Pokud trh selhdva, naptiklad kvuli Spatné
alokaci zdrojii, vyvolavd to potiebu ochrany trhu ze strany vlady pomoci

hospodatské politiky.

Tomek J. a kol. (1992) odlisuji trh na strané vystupu z podniku, tedy trh
odbytovy a trh na strané vstupu, Cili trh odbératelsky. Tyto trhy vytvareji pro podnik
hospodaiské prostiedi, kterému se musi pfizplisobit a zaroven ho musi ve svém
zajmu ovliviiovat. Odbytovy trh lze jeSté rozélenit na Ctyfi oblasti vlivu, které
vytvareji zacastnéni partnefi, a to na: potfeby na trhu, poptavku spotiebiteli, nabidku

podniku a nabidku konkurenénich podnikd.

Vyse zminéné zékladni pojmy podle Kotlera a Armstronga (2004) tvofi

zaklady marketingové koncepce.

2.2.6 Firma

Podle Synka a kol. (2011) je firma kombinace vyrobnich ¢initel, s jejichz
pomoci vlastnici firmy dosahuji konkrétnich cilti. Dale uvadi, ze po pravni strance
muze mit firma rtiznou formu, kterd odpovida charakteru vyroby nebo sluzeb a také

predstavam podnikatele.
Kotler (2003) vysvétluje, Ze existuji Ctyfi typy firem:

e Firmy, které uvad¢ji véci do pohybu
e Firmy, které sleduji, co se déje a reaguji na to
e Firmy, které sleduji, co se déje a nereaguji na to

e Firmy, které si ani nevs§imly, ze se néco stalo



Dale uvadi, Ze pokud chce firma pfezit, musi byt zaméfena na trh a na
zakaznika. V nejlepSim ptipad¢ trh samy utvéieji. Mély by pfichazet s novymi
vyrobky a naslouchat prfanim a pozadavkim zakaznikli. Podniky, které jsou
zaméeiené na zakaznika, zvysSuji svij podil v myslich zédkaznikd, to vede k vysSim
podilim na trhu a vysSim ziskim. Podle autora vydrzi podnik pravé tak dlouho,

dokud poskytuje zdkaznikiim mimotadnou hodnotu.

2.3 Marketingové rizeni

McCarthy a Perreault (1995) ve své knize uvadi, ze poté, co firma piijme

marketingovou koncepci, musi dochazet i k marketingovému Fizeni.

Bouckova a kol. (2003) popisuje, ze marketingové fizeni je v podniku
chapano jako komplexni aktivita, ktera vede k dosazeni marketingovych cili. Ma
odpovédnost za to, ze vynaloZzené marketingové usili méa za nasledek dosazeni cilt

podniku.

Podle Bouckové a kol. (2003) jsou podstatou marketingového ftizeni

nasledujici body:

e Je to seskupeny soubor poznatkti a informaci
e Je zpracované formou ndvodu pro marketingové jedndni a rozhodovani
e Vede k dosazeni celopodnikovych a marketingovych cili

e Efektivné vyuziva zdroje disponibilni pro marketingové aktivity

Jak uvadi Foret a kol. (2003), marketingové fizeni by mé¢lo byt neoddélitelnou
slozkou kazdé organizace. Dulezitd marketingova rozhodnuti se uskutectiuji na
urovni vrcholového managementu firmy. Povaha podnikédni je urovana potfebami

zakaznik, konkurenci, disponibilnimi zdroji nebo kvalitou fizeni firmy.

Kotler (1998) uvadi, ze marketingové fizeni je proces, ktery zahrnuje analyzy,
planovani, implementaci a kontrolu, dale pokryva myslenky, zbozi a sluzby. Jeho
cilem je spokojenost obou stran. Ma za ukol ovliviiovani nacasovani, Urovné

a slozeni poptavky zpiisobem, ktery pomiize organizaci s dosahovanim jejich cilt.



McCarthy a Perreault (1995) popisuji, ze marketingové fizeni je zékladni

¢innosti vSech manazerd. Rozdéluji tento proces na nésledujici ¢asti:

e Marketingové planovani
e Rizeni realizace plana

e Kontrola jejich plnéni

Jak uvadi McCarthy a Perreault (1995), nasledujici schéma popisuje vztahy
mezi témito tfemi ¢innostmi v procesu marketingového fizeni. Tyto ¢innosti jsou

navzéjem spojeny, aby bylo jasné, Ze tento proces je nepftetrzity.

Daéle popisuji, Ze pii pldénovani marketingovi manaZzeti stanovi diilezité body
pro cast realizacni a specifikuji ocekdvané vysledky. Ty jsou dale pouzity pro
kontrolni ¢innost, aby urcily, zda vSe probiha tak, jak bylo stanoveno. Vazba
kontrolni ¢innosti k pldnovani je velmi dilezitd, jelikoz vede ke zménam nebo

K novym plantum.

Obrazek 2: Proces marketingového managementu

Strategické planovani
celé spolecnosti
Sladit zdroje

s pfileZitostmi na trhu

Marketingové planovani
Uréit cile
Zhodnotit ptileZitosti

Vytvafet marketingové strategie
" Rozpracovat marketingové plany
Prizptsobit plany Rozpracovat marketingovy program

podle potieb \

Kontrolovat marketingové
pliny a programy Realizovat marketingové

Meéiit vysledky plany a programy
Hodnotit pokrok

Zdroj: McCarthy a Perreault (1995)
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2.3.1 Planovaci faze

Utelem marketingového planovani je podle Bou¢kové a kol. (1999)
soucinnost vSech ¢asti podniku pii jeho budouci podnikatelské ¢innosti. Je zde snaha
o optimalizaci ¢innosti firmy ve slozitém, konkuren¢nim, silné¢ proménlivém
a nepredvidatelném trznim prostfedi. K marketingovému planovani neexistuje
univerzalni pfistup, vzdy musi byt nastaveno podle specifickych potieb firmy.

V tomto procesu vsak lze rozlisit tfi kroky:

e Situacni analyza
e Stanoveni marketingovych cilii a formulace marketingovych strategii

e Sestaveni marketingovych programi a vypracovani rozpoc¢tu nakladii
Situacni analyza

Podle Hordkové (2003) zacind proces marketingového planovani

marketingovou situa¢ni analyzou.

Bouckova a kol. (2003) popisuje, Ze je to systematicky a dikladny, kriticky
a nestranny pohled. Posuzuje vnitini situaci podniku s dirazem na jeho marketingové

¢innosti a také postaveni podniku ve vnéj$im prostedi s dirazem na analyzu trhu.

Podle Bouckové a kol. (2003) by situacni analyza méla byt neoddélitelnou
¢asti marketingové cCinnosti podniku, kterd je provadéna systematicky nejméné

jednou do roka na pocatku planovani. Je soucasti souhrnné podnikové analyzy.
Stanoveni marketingovych cili a formulace marketingovych strategii

Bouckova a kol. (2003) tvrdi, ze stanoveni marketingovych cili navazuje na
vyse zminénou situacni analyzu. Cile by mély byt slucitelné se skute¢nostmi, které
byly identifikovany v situacni analyze a konzistentni s podnikovymi cily, které jsou
pro podnik prioritni. Také uvadi, ze marketingové cile jsou druhotné, jsou tedy
odvozené od primarnich cilti podniku. Popisuji konkrétni marketingové tkoly, které
jsou stanovené pro urCité Casové obdobi. Tykaji se trhli a vyrobkil a neposkytuji

pokyny ani instrukce k jejich dosazeni.

Jak uvadi Zamazalova a kol. (2010), marketingov¢ strategie jsou vybrany tak,

aby bylo dosazeno marketingovych cila. Jejich tkolem je urcit, na které segmenty
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trhu se ma podnik zamétit. Dale také, jaké strategie v marketingovém mixu ma ve
vztahu K vybranym segmentiim trhu a na podporu pozice produktu nebo znacky na

trhu vytvofit.

Bouckova a kol. (2003) dodava, ze volba nejvhodnéjsi strategie se provadi po
peclivém zvazeni veSkerych podminek a okolnosti, které se mohou vyskytnout pfi
ovliviiovani budoucich podminek plsobeni firmy na trhu. Vyrobky se musi
doplilovat a posilovat tak, aby byl celkovy marketingovy vykon firmy vys$si, nez

kdyby podnik tyto skutecnosti postradal.
Sestaveni marketingovych programi a vypracovani rozpoctu nakladi

Bouckova a kol. (1999) popisuje, Ze marketingovy program je akéni program,
ve kterém jsou dilezité jednotlivé slozky marketingového mixu, tedy souhrnu
marketingovych nastroji, které se pouzivaji ke stanoveni marketingovych cili na

cilovych trzich.

Dale Bouckova a kol. (1999) uvadi, ze marketingovy program obsahuje popis
hlavnich ukolu, které je dilezité splnit pii sledovani ur¢ené marketingové strategie,
organizaci planovanych akci, Casovy rozvrh aktivit a také stanoveni odpovédnosti za
jejich plnéni.

Tyto vztahy popisuje nasledujici schéma.

Obrazek 3: Prvky marketingového programu firmy

Cilovy trh —
+ ~ | Marketing. strategie
Marketig: mix | = + ~ | Marketing. plan

+ Marketingovy
Ostatni program firmy

Detaily o ¢ase
a kontrolni postupy

marketing. plany

Zdroj: McCarthy a Perreault (1995)
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Bouckova a kol. (1999) déle uvadi, ze vysledkem marketingového planovani
je marketingovy plan, ktery musi byt maximalné pruzny, aby byl schopen reagovat

na ménici se podminky na trhu.

2.3.2 Realizacni faze

Bouckovd a kol. (2003) uvadi, ze realizatni etapa znamena uvedeni
marketingového pldnu do kazdodenni praxe. Zahrnuje soubor aktivit, jejichz pomoci

se Ciselné udaje i slovné vyjadiené ukoly planu méni ve skutecné vyrobky a sluzby.

Bouckova a kol. (1999) tvrdi, ze realizace spociva v transformaci
marketingovych programti do akci vykonavanych tak, aby bylo dosazeno planem

stanovenych cilt.

2.3.3 Kontrolni faze

Zamazalova a kol. (2010) popisuji, ze monitorovani a kontrola
marketingovych strategii zabezpeCuje kontinudlni sledovani a kontrolovani
marketingovych ¢innosti, dale také méfeni stdvajiciho vykonu a jeho komparaci se
stanovenym marketingovymi cily, na jejichz zékladé¢ miize dojit k aktudlni Gpraveé

strategii.

Bouckova a kol. (2003) popisuji kontrolni etapu jako integralni soucast
procesu marketingového planovani. Je jeho treti a zaroven zéavére¢nou etapou.
Hlavnim cilem je zhodnotit, jestli pouzivané strategie opravdu piedstavuji nejlepsi

moznosti pro dosazeni stanovenych cili.

2. 4 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii —
vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit

nabidku podle prani zakaznikit na cilovém trhu. © (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105)
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Tomek G. a Vavrova (1999) popisuji, ze marketingovy mix je nejlepsi
kombinaci marketingovych nastrojti, aby bylo dosazeno jejich co nejvétsi ucinnosti
vdané situaci a podle pozadovaného cile. Resi, jaké nastroje je optimalni

kombinovat a s jakou intenzitou ktery pouZzit.

Kotler (2003) souhlasi, ze marketingovy mix je charakterizovan souborem

nastroju, jejichz pomoci marketing ovliviiuje trzby.

Tradicni nastroje marketingového mixu oznacuje jako 4P: product, price,
place and promotion. Toto d€leni pouziva vice autord, napiiklad Kotler (2008),
Kotler a kol. (2007) nebo Foret a kol. (2003).

Nastroje marketingového mixu zobrazuje nasledujici schéma.

Obrazek 4: Struktura 4P

Marketingovy mix

Produkt Misto
Rozmanitost produkti Distribuéni cesty
Jakost Pokrvti g
Design Sortiment
Funkce Lokality

Znatka Cena Propagace Zasoby

Baleni Cenikova cena Podpora prodeje Dopra':'a
Velikosti Slevy Reklama

Sluzby Srazky Prodejni personal

Zaruky Termin placeni Public relations

Vraceni vyrobka Uvérove podminky Piimy marketing

Zdroj: Kotler (2001)
Nastroje marketingového mixu jsou popsany nasledovné:
e Produkt (product)

Produkt mé schopnost uspokojit potieby a prani zakaznikd. Radi se sem jak
fyzické pfedméty a sluzby, tak také mista, osoby, organizace, ¢i myslenky. Produkt

se sklada ze tfi urovni. Prvni je jadro, tedy to, co zékaznici kupuji. Je to zékladni
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uzitek, ktery produkt pfindsi. Druhou Grovni je vlastni (redlny) produkt. Ten zahrnuje
pét charakteristickych znakii: troven kvality, provedeni, styl (design), znacku a obal.
Posledni trovni je SirSi produkt, ktery obsahuje dodatecné sluzby nebo vyhody
poskytnuté k produktu. Miize se jednat naptiklad o opravy, odbornou instruktaz nebo

platbu na splatky. (Foret, 1997)
e Cena produktu (price)

Podle Kotlera a kol. (2007) je to ¢astka, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit

za produkt.
e Misto produktu (place)

Distribuce obsahuje ¢innosti podniku, které dopomahaji k tomu, aby byl

produkt dostupny na trhu pro cilové zakazniky. Kotler (2003)
e Propagace produktu (promotion)

Predstavuje aktivity, které popisuji ptednosti produktu a tim presvédcuji

zakazniky, aby si produkt zakoupili. Kotler (2003)

2. 5 Marketingové prostredi

Podle Kotlera a kol. (2007) se marketingové prostiedi firmy sklada ze sil
a Ciniteld vné marketingu, které dokazou ovlivnit schopnost marketing

managementu vytvofit a dale udrzovat pozitivni a efektivni vztahy se zdkazniky.

Foret (1997) uvadi, ze se pod pojmem marketingové prostiedi nerozumi
pouze vlastni trh, ale souhrn mnoha ostatnich faktorii, které maji dopad na Cinnost

firmy, a to jak na bezprosttedni, tak zprostiedkovanou.

Autoti Foret (1997), Kotler a kol. (2007), Kotler a Armstrong (2004) i Kozel
a kol. (2006) se shoduji, ze se marketingové prostiedi déli do dvou slozek:

mikroprostiedi a makroprostiedi.

Vztahy a souvislosti mezi vnéj$im a vnitinim prostfedim podniku piehledné

zobrazuje nasledujici schéma.
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Obrazek 5: Marketingové prosttedi podniku

technické

—

A
A 4

demografické |« > ckonomické

.

A

konkurenti

|

dodavatelé —»podnik —» distributoii —zakaznici

T

vetejnost

e T ~

kulturni <«—»| politicko-pravni

ptirodni <

\ 4

Zdroj: Horakova (2003)

2.5.1 Mikroprostredi

Kotler a kol. (2007) popisuji mikroprostiedi jako sily v okoli firmy, které

ovliviuji jeji schopnost plnit potieby, pfani a pozadavky zakazniku.

Kotler a Armstorng (2004) souhlasi a dopliuji, Ze cil marketingu tkvi prave
v uspokojovani potieb a prani zdkaznikd. Dale tvrdi, Ze dosazeni tohoto cile neni
v silach samotného marketingu, ale Gspéch je zavisly i na dalSich faktorech, které
jsou soucasti mikroprostiedi firmy: zaméstnanci a oddé€leni firmy, dodavatelé,

poskytovatelé sluzeb, zdkaznici, konkurence a vetfejnost.
Firma

Jak uvadi Kotler a Armstrong (2004), pii tvofeni marketingovych plana je
potieba, aby bylo brano v potaz celé vnitrofiremni prostedi. To se rozd€luje zejména
do téchto skupin: vrcholovy management, finan¢ni oddéleni, vyzkum a vyvoj,

nakupni oddéleni, vyroba a ucetni oddéleni.

Podle Kotlera a kol. (2007) vrcholovi manazefi urcuji poslani spole¢nosti, jeji

cile, strategie a politiku. Marketingovy manazeifi by méli spolupracovat s ostatnimi
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oddé¢lenimi v podniku. Finan¢ni oddéleni ma na starost hledani a ¢erpani z fondt pro
uskute¢néni marketingovych pland. Oddéleni pro vyzkum a vyvoj pecuje o vyrobu
bezpecnych a pro zakaznika atraktivnich vyrobkt. Néakupni oddéleni se stara o to,
aby byly vzdy dostateCné zasoby a materidl. Vyrobni oddé€leni vyrabi stanovené
mnozstvi vyrobkll a méa odpovédnost za jejich kvalitu. O evidenci piijmi a nakladt

pecuje oddéleni ucetni.

Kotler a Armstrong (2004) uvadi, Ze vSechna tato oddéleni maji vliv na
marketingové plany a operace v podniku. VSechny tyto slozky by mély myslet

zejména na zdkaznika a jejich cilem by mélo byt uspokojit jeho pfani a potieby.
Dodavatelé

Kozel a kol. (2006) uvadi, Zze dodavatelé jsou firmy nebo jednotlivci, ktefi

nabizeji zdroje, které jsou potfebné a nezbytné pro ¢innost podniku.

Foret (1997) podotykd, ze se jednd naptiklad o polotovary, suroviny, zboZzi
nebo naptiklad sluzby. Jsou zde dllezité parametry dodavky, zejména mnozstvi,

cena, kvalita ¢i Cas.

Kotler a Armstrong (2004) dopliuji, Zze vztahy k odbératelim a dodavatelim
jsou velmi dulezité, jelikoz umoznuji, aby podnik mohl produkovat jeho vlastni

vyrobky a sluzby, které vedou k uspokojeni pozadavki a potieb zakazniki.

Kotler a kol. (2007) upozoriiuji, Ze je potieba, aby marketingovi manazefi
sledovali dostupnost dodavek. Musi zjistit, zda hrozi jejich nedostatek ¢i zpozdéni,
stdvka zaméstnancli nebo jiné faktory, které by mohly dodavku ohrozit. Tim
pfedchéazeji klesani trzeb ¢i nespokojenosti zdkaznikli. Musi se zabyvat také
cenovymi trendy téchto vstupii. Zvysené ndklady mohou mit za nasledek zvySovani
cen, coz by vedlo k poskozeni objemu trzeb spolecnosti. Velké mnozstvi specialistii
na marketing povazuje dodavatele za partnery pii budovani a poskytovani hodnoty

pro zakazniky podniku.
Poskytovatelé sluzeb

Podle Kotlera a kol. (2007) jsou to firmy, které podnikiim pomahaji

S propagaci, prodejem a distribuci zbozi ke kone¢nym spotiebitelim. Zahrnuji
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napiiklad  distribuéni  spoleCnosti, marketingové agentury nebo financni

zprostiedkovatele, tedy banky.

Jak uvadi Kotler a Amrstrong (2004), poskytovatelé sluzeb zjednodusuji
podniku realizaci obchodnich operaci. Pomahaji firmé hledat zakazniky, prodavaji
jim vyrobky nebo sluzby. Jsou zde zahrnuty jak velkoobchodni, tak maloobchodni
spoleCnosti. Stejné jako dodavatelé, také poskytovatelé sluzeb hraji dilezitou roli

Vv celkovém systému, ktery zarucuje uspokojovani prani a potieb zakazniki.

Zakaznici

Jak ve své knize uvadi Kozel a kol. (2006), zakaznici poutaji hlavni pozornost
firmy. Firmy chtéji zadkaznikiim plnit pfani a potfeby za podminky soucasného plnéni

cili spolecnosti.
Foret (1997) rozeznava pét skupin zakaznika.

e Spotiebitelske trhy s osobni spotifebou
e Primyslové trhy s vyrobou a ziskem

e Prekupnické trhy

e Vladni a nevydélecné trhy

e Zahrani¢ni trhy

Kotler a kol. (2007) pouzivaji stejné déleni, ov§em vladni a nevydélecné trhy
rozdélili do dvou skupin. Na institucionalni trh, ktery je tvofen Skolami ¢i
nemocnicemi, a na trh statnich zakazek, ktery je tvofen vladnimi institucemi. Kazdy
z téchto trhi mé své vlastni znaky a pozadavky, které musi prodavajici peclivé

prostudovat. Podnik mize kdykoli jednat s jednim, ale i s vice trhy.

Kotler (1998) ve své knize uvadi, Ze velké mnoZstvi firem usiluje o vysoké
uspokojeni zdkaznika, jelikoz pfiméfené spokojeni zdkaznici jsou velmi casto
ochotni kupovat podobné nové, vylepsené vyrobky i od jinych firem. Naopak velmi
spokojeni zakaznici vétSinou nemaji zdjem zameénit svij soucasny vyrobek za
dokonalejsi od konkuren¢ni firmy. Vysoké uspokojeni a radost z uzivani produktu

buduje u zdkaznika emocionalni vztah ke konkrétni znacce a vérnost firme.

Autor dale uvadi, ze zakaznici obvykle nakupuji produkty od téch prodejct,

kteti spolu s vyrobkem ¢i sluzbou nabizeji nejvyssi pfidanou hodnotu. Ti prodejci,
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ktefi maji v porovnani s konkurenci relativné malou pfidanou hodnotu pro
spotiebitele, se mohou pokusit tuto pfidanou hodnotu zvysit, napiiklad zvySenim

hodnoty produktu, sluzeb ¢i image.

Kotler (1998) dale vysvétluje, ze vysoké uspokojeni vytvaii vérného
zékaznika. To je hlavni diivod, pro¢ velké mnoZzstvi firem usiluje o uplné zédkaznické
uspokojeni. Pro zdkaznicky orientované spolec¢nosti je hlavnim cilem uspokojeni

zakaznika.

Autor dale uvadi, ze ztrata ziskovych zdkazniki mize velmi ovlivnit
hospodarské vysledky organizace. Odhaduje se, Ze ziskat nového zadkaznika je
zhruba pétkrat ndkladnéjs$i nez udrzet zékaznika stavajiciho. Z toho divodu maji
firmy velky zajem o to, aby si stavajici zakazniky udrzely. U¢innou metodou pro
udrzeni stavajicich zakaznikl je vztahovy marketing. Diky vztahovému marketingu
se mezi firmami a zdkazniky vytvareji vazby. Zaroven je tfeba vyvarovat se
udrzovani vztahii s neefektivnimi zakazniky. Autor dale podotykd, ze firma nesmi

opomenout zakazniky potencialni, kterym se musi také vénovat vysoka pozornost.

Podle Kotlera (1998) je pro zdkaznika velmi dulezita jakost vyrobku, tedy
kvalita. Jakost je souhrn vlastnosti a rysi vyrobku nebo sluzby, které vytvareji
schopnost uspokojovat dané potieby. Pokud chtéji byt firmy v souCasné dobé
uspéSné, musi pouzivat programy fizeni jakosti. Jediné¢ tak mohou spole¢nosti

dosdhnout vysokého uspokojeni zakaznikd.

Kotler (1998) dale dopliuje, Ze marketingovi manaZzeti firem, které jsou
orientovany na jakost, maji dvé zakladni povinnosti. V prvni fad¢ se podileji na
strategiich a taktikach firmy, které pomahaji firmé s dosahovanim jejich cilit pomoci
vynikajici jakosti. Marketingovi manaZeti také musi provadét nasledujici
marketingové aktivity: marketingovy vyzkum, propagaci ¢i sluzby zédkaznikim. Ve
vSech téchto aktivitdich museji marketingovi manazefi Gzce spolupracovat se vSemi

oddé€lenimi firmy a naslouchat zakazniktm.
Konkurence

Kozel a kol. (2006) popisuji, ze podnik ve vétsin¢ piipadi neni jediny, kdo

zékazniktim na trhu poskytuje podobné vyrobky. Firmy se vyskytuji v konkuren¢nim
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prostiedi, kde jsou v rdmci daného odvétvi obklopeni dalSimi podniky, které maji

stejny nebo podobny cil. Tato rivalita mezi podniky formuje konkurenci.

Foret (1997) shrnuje, Ze konkurenti jsou vSichni ti, ktefi poskytuji stejné nebo

alespon podobné vyrobky.

Ze zékladniho pravidla marketingu, jak tvrdi Kotler a Armstrong (2004),
vyplyva, ze pokud chce byt podnik GspéSny, musi 1épe uspokojovat potieby a prani
zdkazniki. To znamend, Ze se v podvédomi spotiebiteldl musi vyznamné liSit od

ostatnich nabidek.

Podle autorti neexistuje univerzalni marketingova strategie pro vSechny
podniky, ktera by skonkurenci bojovala. Tento problém zavisi pfedev§im na
velikosti firmy nebo na jeji pozici v daném odvétvi v porovnani s konkuren¢nimi

firmami.
Verejnost

., Verejnost je jakakoli skupina, ktera ma skutecny nebo potencialni zajem na

schopnostech firmy dosdhnout svych cilii, pripadné na né ma viiv.
(Kotler a kol., 2007, s. 134)

Kotler a Armstrong (2004) i Kotler a kol. (2007) rozdéluji vetejnost do sedmi
skupin na: finanéni instituce, média, vladni instituce, obcanské iniciativy, mistni

komunity a obcCany, $irsi veirejnost a zaméstnance.

Kotler a Armstrong (2004) popisuji vztahy s vetejnosti, ¢ili public relations.
Podniky se snazi o vytvofeni kladnych vztahii s vefejnosti. Maji zdjem na tvorbé
dobrého podnikového image a minimalizuji nésledky negativnich udélosti, ptipadné

pomluv, které se mohou o podniku §ifit.

2.5.1 Makroprostredi

,Spolecenské faktory, které piisobi na mikroprostiedi vsech aktivnich

ucastnikii trhu, tvori makroprostredi. © (Bouckova a kol., 2003, s. 83)
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Kotler a Armstrong (2004) pojmem makroprostiedi oznacuji vnéjsi prostiedi,
Vv némz se firma pohybuje. Makroprostiedi se sklada z faktori, které mohou podniku

poskytnout nové ptilezitosti, ale na druhou stranu ji mohou ohrozit.

Podle Foreta a kol. (2003) nema podnik na tyto faktory téméi zadny vliv,
nemuze je prakticky kontrolovat, na rozdil od faktori mikroprostfedi. Proto jsou

nazyvany faktory nekontrolovatelnymi, tedy determinujicimi.

Foret (1997) dodéava, ze makroprostiedi ovliviiuje podnik zprostiedkovangé,
pravé proto jsou jeho faktory méné napadné a cCasto se jim nevénuje takova

pozornost, jaka by méla.

Problematikou vnéjsiho prostfedi podniku se zabyva mnoho autort. V déleni

makroprostfedi nejsou Casto jednotni.

Naptiklad Kotler a Armstrong (2004), Kotler a kol. (2007) a Foret a kol.
(2003) rozd¢luji makroprostiedi do nasledujicich kategorii:

e Demografické prostiedi
e Ekonomické prostiedi

e Pfirodni prostiedi

e Technologické prostiedi
e Politické prostiedi

e Kulturni prostredi
Demografické prostredi
Podle Kotlera a kol. (2007) je demografické prostfedi pro podnik velmi
vyznamne, jelikoz se tyka lidi a prave lidé tvofi trhy.

Kotler a Armstrong (2004) definuji demografii jako védu, ktera studuje
skupiny lidi, populaci, hustotu osidleni v urcité oblasti, podil obyvatelstva na vesnici
¢i ve mesté, vékovou strukturu obyvatelstva, podil pohlavi, etnickou pfislusnost nebo

zaméstnanost. Prave témito faktory je tvofeno demografické prostredi.

Jak popisuje Kozel a kol. (2006), populace ve svété se neustale zvysuje.
Nejmarkantnéji se tento problém projevuje v chudych rozvojovych zemich. DalSim

trendem je starnuti populace vlivem vyspélosti zdravotnictvi a poklesu porodnosti.
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Zejména tyto skutecnosti ovlivituji, zda se vyplati vstoupit na trh nebo udrzovat ten

stavajici.
Ekonomické prostiredi

Kozel a kol. (2006) ve své publikaci uvadi, ze ekonomické prostiedi pro
podnik znamené soubor trendll a tendenci skytajici podnikatelské moznosti. Dale
obsahuje vlivy, které maji dopad na kupni silu a vydaje obyvatelstva. Pravé velikost
kupni sily zavisi na ekonomickych podminkéach firem i jednotlived. Vysi dichodii
obyvatelstva, tedy i jeho kupni silu, ovliviiuji primérné mzdy, minimalni mzdy nebo

davky statni socidlni podpory.

Dale uvadi, ze v pfipad¢ rostouci nezaméstnanosti klesd koupéschopna
poptavka, jelikoz obyvatelstvo nemé za co nakupovat. Také se miiZze vyrazné zmenit

procentni zastoupeni jednotlivych polozek vydajt.

Foret a kol. (2003) uvadégji, Ze v soucasnosti jsou typickymi jevy zejména:
vysoka mira inflace, recese, sménné kurzy nebo nezameéstnanost, a to hlavné

u mladsi casti populace.
Prirodni prostredi

Jak popisuje Bouckova a kol. (2003), pifirodni prostfedi zahrnuje vSechny
prirodni zdroje, které néjakym zplisobem vstupuji do vyrobniho procesu. V dnesni
dobé jsou limitovany jak nedostatkem piirodnich zdrojli, tak zejména sniZujici se
moznosti ziskat jednotlivé druhy skupin ptirodnich zdrojii nebo rostouci naroc¢nosti

celé spole¢nosti na energie.

Podle Foreta a kol. (2003) je pfirodni prosttedi spojeno hlavné
s ekologickymi problémy, které maji dopad na celou spolecnost. Jedna se
o znecisténi vody, nedostatek surovin, devastaci zivotniho prostiedi t€Zbou surovin
nebo rostouci ndklady na energii. Dal§$im problémem je také znecisténi ovzdusi,

zejména ozonem.

Kotler a Armstrong (2004) varuji, ze zneCisténi vody a vzduchu je na
mnohych mistech na svété¢ alarmujici. Mezi dal§i problémy uvadéji ztencovani
ozonove¢ vrstvy nasi planety, coz zpusobuje sklenikovy efekt, globalni oteplovani ¢i

zvySujici se mnozstvi odpadu. Déle ve své knize uvadi, Ze v poslednich tficeti letech
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vvvvvv

problematik, kterou by se mély podniky i vefejnost zabyvat.
Technologické prostredi

Technologické prostiedi, jak shrnuje Foret a kol. (2003), charakterizuje
pokrok a turoven technického rozvoje. Zrychluje se tempo inovaci, zkracuje se

inovacni cyklus a s tim souvisi zivotnost produkta.

vvvvvv

a jeho kvalitu. Véda, technika a jeji vyvoj pfivedly na svét jak zdzraéné pomocniky,
tak na druhou stranu naptiklad zbran¢ hromadného niCeni. N4S postoj k témto
technologiim je vétSinou smiSeny, ale zavisi na tom, jestli se nas vice dotykaji jejich
kladné nebo zaporné vlastnosti. Technologické prostfedi se méni velmi rychle. Dnes
bézné pouzivané véci mnohdy jeste pred tficeti lety neexistovaly. Toto uvadi Kotler

a Armstrong (2004).
Politické prostredi

Podle Kotlera a Armstronga (2004) ovliviiuje politické prostiedi veskera
marketingova rozhodnuti. Do politického prostfedi patfi legislativa, organy statni
spravy a natlakové skupiny, které ovlivituji ¢i omezuji aktivity jak podnikatelské, tak

soukromé.

Foret a kol. (2003) dopliuji, ze politické prostiedi také zahrnuje zakony na
ochranu investora a spotiebitele, dale ¢innost vladnich instituci nebo skupiny

vefejného zajmu.

Bouckova a kol. (2003) zminuji, Ze vnitrostatni i mezinarodni politickd scéna
ovliviiuje situaci na trhu. Vytvafi podminky pro podnikéni a také pro jeho ochranu.
Proti tomuto bojuji rizné zdjmové skupiny, tedy lobby. Jejich snahou je zabranit
pfijeti pro né€ neptiznivych zdkont a tim chranit klienty z fad podnikateli. Na druhou

stranu zde funguji natlakové skupiny, které chrani zajmy spotiebitelt.
Kulturni prostredi

Jak tvrdi Kotler a Armstrong (2004), kulturni prostiedi se sklada

z komponentt, které maji vliv na zakladni spolecenské hodnoty, na jejich vnimani,
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preference a spoleenské chovani. Kazdy clovék je odlisny, vyrGsta v uréité
spole¢nosti, ktera formuje jeho postoje a hodnoty, vytvari si nazory, které poté urcuji

jeho vztah k okoli.

Foret a kol. (2003) dodava, ze kulturni prostfedi, i ptes rozvoj hromadnych
sd€lovacich prosttedki, uchovava radu tradi¢nich a dodnes silné piisobicich hodnot.
Mistni specifika, napfiklad jazykovd nebo nabozenskd, se projevuji v mnozstvi

odlisnych subkultur.

24



3 CILE A METODY

3.1 Cile

Hlavnim cilem bakaléafské prace bylo zjistit, jak vybrand firma vyuziva
marketing a jakou roli marketingu pfisuzuje. Autorka si dale stanovila cil dil¢i, jehoz

ukolem bylo navrhnout pfipadna doporuceni na zaklad¢ zjisténé situace.

3.2 Metody

1) Studium odborné literatury

Prvnim krokem pfi psani bakalafské prace bylo studium odborné literatury.
Na zékladé nastudovani publikaci byla vypracovana literarni reSerSe. Diky
zpracovani teoretické Casti si autorka osvojila dalezité pojmy, metody a postupy,

které byly dale vyuzity pro praktickou ¢ast této bakalaiské prace.
2) Sbér informaci

DalSim tkolem byl sbér informaci ve firmé&. Analyzovana firma byla vybrana
zejména z toho diivodu, Ze zde autorka vykondavala svou praxi a diky tomu méla

moznost Iépe ziskat interni informace a kontaktovat se s managementem firmy.

Management firmy byl velmi vstiicny a poskytl veskeré informace, které
autorka pottebovala. Pfed zacatkem zjisStovani, zda firma marketing vyuZziva a jakym
zplisobem, byla stru¢né pfedstavena historie firmy, jeji charakteristika, souc¢asnost

a informace o personalu.

Dalsim krokem byl sbér primarnich dat, coz bylo provedeno pomoci fizeného
rozhovoru s marketingovym feditelem spolec¢nosti. Hlavnim ukolem bylo zjistit, zda
firma vyuzivd marketing. Soucasn¢ bylo zjistovano, jakym zpisobem

marketingovou ¢innost realizuje a jaky vyznam této ¢innosti pfisuzuje.
3) Vyhodnoceni informaci

Vyhodnoceni informaci navazuje na piedchozi sbér informaci. Vyhodnoceni

autorka vypracovala na zdklad¢ shrnuti vSech informaci, které ji poskytl
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marketingovy feditel firmy ,,AZ“. Autorka Vv této fazi zhodnotila stavajici situaci

marketingu, jeho vyuzivani a postaveni ve spolecnosti.
4) Navrh na vyuziti ziskanych informaci

V posledni ¢asti bakalatské prace byly navrhnuty zmény na zlepseni stavajici
situace ve firme¢ ,,AZ* s vyuzitim ziskanych informaci. Autorka doufa, ze tyto navrhy

prisp¢ji ke zlepSeni postaveni marketingu ve spolec¢nosti ,,AZ*.
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4 CHARAKTERISTIKA FIRMY

Vssidle firmy ,,AZ“ byly ve dnech 20. 2. — 4. 3. 2015 vedeny fizené
rozhovory s marketingovym feditelem této spoleCnosti. Diivodem bylo zjistit, jak
a jestli viibec tato firma vyuziva marketing a jaké je jeho postaveni ve spolecnosti.
Dalsimi otazkami autorka zjistovala, jakym zplisobem dana firma marketing vyuziva

a jak je pro ni vyznamny.

Pfed samotnou marketingovou analyzou marketingovy fteditel autorce
predstavil stru¢né historii i souCasnost firmy. Dale bylo uvedeno, jaka je vize
a poslani firmy. DalSim krokem bylo vyhodnoceni ziskanych tudaji, které

marketingovy feditel autorce poskytl.

4. 1 Informace o firmeé

Firma ,,AZ“ je spole¢nosti s ruCenim omezenym. Firma vystupuje na
prumyslovych trzich. V soucasné dobé zaméstnava 290 zaméstnanct, z toho 5 je
¢lenti vedeni. Firma ma dva jednatele. Jednd se o vyrobni firmu. Zabyva se zejména
vyrobou svatfovanych sestav, tvafenim pro pramysl osobnich a nakladnich

automobilt, vyrobou dili pro zeméd¢lstvi a také pro zelezni¢ni a kolejova vozidla.

Déle nabizi Sirokou Skalu systémi a soucasti pro pouziti pifi vyrobé
samotnych vozidel. Jejich hlavni c¢innosti je vyroba dild a konstrukci pro
automobilové 1 jiné  sedacky, dale také  specializované = zavésy

a zamky.

Firma se zaméfuje na Zivotni prosttedi a jeho ochranu. Bezpe€nost
zaméstnancl je velmi duleZitd a ve firmé funguji pfisnd pravidla. Dale se firma
zaméfuje na etiku podnikdni a vydala své vlastni ,,Zasady etiky®, se kterymi se musi

ztotoznit kazdy zaméstnanec spolecnosti.
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Graf 1: Vyvoj po¢tu zaméstnancu firmy ,,AZ*
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Zdroj: Autorka podle internich dokumentt firmy ,,AZ*

Firma je tvofena jednim zavodem, jehoz sidlo z diivodu zachovani anonymity
nebude zvefejnéno. Spolecnost se sklada se z administrativni budovy a tfi vyrobnich
hal, jejichz vyrobni procesy na sebe dokonale navazuji. Dalsi soucasti zavodu jsou
velké sklady. Viechny tyto budovy se rozkladaji na uzemi o velikosti 7300 m%

Celkova rozloha arealu je tém&k 30 000 m?,

Obrazek 6: Administrativni budova firmy ,,AZ“

Zdroj: Interni dokumenty firmy ,,AZ*
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Historie

Spolecnost byla zalozena v roce 1999. V t¢ dob¢ se specializovala spiSe na
svarovani, lisovani a ohybani trubek. O tfi roky pozdéji je vybudovéana nova vyrobni
hala a také administrativni budova v jedné lokalité. V roce 2007 firmu koupila jina

spole€nost, kterd rozvijela svou ¢innost hlavné v automobilovém primyslu.

Vedle vyroby souc¢asti automobili pro ¢eské 1 zahrani¢ni odbératele vykonava
také zamecnickou praci pro jednu nejmenovanou némeckou spole€nost s totoznym

zaméfenim.
Soucasnost

V souvislosti se spolupraci s némeckou firmou byla vroce 2010 vyroba
presunuta z Némecka do Ceské republiky a doslo k rozsifeni vyroby. V roce 2011
byla zrekonstruovana a roz$ifena pivodni vyrobni hala a byly vybudovany nové
sklady, které odpovidaji firemni produkci. Vroce 2013 byla spolecnost
pfejmenovana a své jméno uzivad dodnes. V soucasnosti vyrabi kvalitni vyrobky,
které jsou z kovu a poptipad¢ z plastu. Novinkou jsou hybridni sedacky, které jsou
sestaveny z oceli a plastu. Spole¢nost ma zastoupeni v Evropé, Americe a také

v asijsko-pacifické oblasti.

Trzby spole¢nosti pomalu rostou, z diitvodu presunu zavodu byly zietelné jejich

vykyvy. Situace ve firm¢ se uklidiiuje a prosperita roste.

Graf 2: Vyvoj vysledku hospodafeni firmy ,,AZ* (v tis. K¢.)
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Zdroj: Autorka podle internich dokumentt firmy ,,AZ*
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5 SBER INFORMACI

Po pfedstaveni firmy marketingovy feditel poskytl autorce informace
o vyuzivani marketingu ve firmé ,,AZ“. Autorka m¢la predem piipravené otazky,
které si po dobu fizeného rozhovoru spolu s odpovéd’'mi marketingového feditele
nahravala na diktafon pro pozd¢jsi snadnéj$i zpracovani veskerych informaci.

Odpoveédi marketingového feditele na tyto otazky jsou k nalezeni v podkapitole 5.1.

5. 1 Rozhovor s marketingovym reditelem

Na nésledujicich stranach jsou specifikovany polozené otazky a nésledné

odpovédi marketingového feditele firmy ,,AZ*.

Jak by se daly charakterizovat vize a poslani firmy ,,AZ*?

Vize spoleénosti by se podle slov marketingového feditele dala

charakterizovat nasledovné:

., Chcete-li byt nejvétsim svetovym dodavatelem inovativnich reSeni pro
automobilové odvétvi a souvisejici priimyslova odveétvi, lze to pouze prostrednictvim
poskytovani Spickovych pohyblivych casti, komponentii a systémii vyrobenych z kovii

3

a plastit podle prani a potieb zdkazniku.
Marketingovy feditel dale uvadi ndsledujici poslani spolecnosti jako ta
klicova:

,,Pokud chceme i naddle investovat do vyzkumu a vyvoje, musime vyuzivat
viastni lidské zdroje k dosazeni téch nejlepsich vysledkii, které zdaroven uspokoji nase

klienty.

,»Musime udrZovat otevienou komunikaci s nasimi klienty, vnimat jejich
prani, potreby a pozadavky a zaroven zajistit, aby naSe cinnost byla udrzitelna

a nemela negativni dopad na Zivotni prostiedi.
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Stanovuje firma ,,AZ* na zakladé€ poslani své cile?

Poslani spolecnosti jsou podle marketingového tfeditele nadale rozpracovany
do jednotlivych a podrobnych podnikovych cild, kterych chece firma dosédhnout. Jsou

definovany takto:
e Investovat do vyzkumu a vyvoje
e Stabilni a silné zdzemi pro zaméstnance
e ZvySovat podil na trhu
e Minimalizovat dopad vyroby na zivotni prostiedi

Z téchto zakladnich celopodnikovych cilti jsou definovany marketingové cile,

které spole¢nost charakterizovala nasledovné:
e Udrzovat a zlepSovat vztahy se zdkazniky
e Zjistovat potieby zakaznikili Castéji a podrobnéji
e Nabizet zdkaznikiim co nejkvalitnéjsi vyrobky

Jak by se dal charakterizovat marketing ve firmé ,,AZ“?

Jak bylo uvedeno v fizeném rozhovoru s marketingovym feditelem,
Marketing spolecnosti ,,AZ“ zdkazniky velmi ovliviiuje, a to jak negativné, tak
pozitivné. ZaleZzi na tom, jak se firm¢ k marketingu postavi a jaky vyznam mu

priklada.

Marketing je souhrn ¢&innosti, které se velmi podileji na ovlivilovani
zékaznika a zejména na jeho rozhodovani. Jak uvadi marketingovy feditel, pro
zakaznika je velmi podstatny samotny produkt, v ptipadé této firmy vyrobek, jeho
cena, distribu¢ni kanaly a v neposledni fad¢ také propagace, ktera zakaznikovi

poskytne informace o produktu.

Spolecnost, tedy konkrétné marketingovy feditel, charakterizoval marketing

ve firmé takto:
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., Marketing je neoddélitelnou slozkou nasi spolecnosti. Jedna se
0 zjistovani pozadavkii a potreb, o to, co zdkaznici opravdu chtéji a potrebuji.
Vyrobky by méli byt uzitecné a spliiovat to, co si zakaznik preje. Mélo by take

dochazet k urcité zpétné vazbe, ktera posune spolecnost tim spravnym smerem.

Spolecnost ,,AZ*“ si vySe zminéné uvédomuje a podotyka, ze zaméfeni se na

I~

zakaznika je pro firmu velmi pfinosné a z urcité ¢asti piindsi spolecnosti zisky.

O marketing se ve firmé ,,AZ* stard marketingové oddé¢leni, které vede
marketingovy feditel. DEli se do dvou oddéleni a celkem se marketingem zabyva

pet zamestnanci spolecnosti.

Jak firma ,,AZ*“ marketing vyuziva?

Spole¢nost ,,AZ*“ si uvédomuje, ze je velmi dilezité spravné vyuziti
marketingovych cinnosti, aby firma dosdhla svych marketingovych cilii a stabilni
pozice na trhu. Marketingovych cili dosahuje pomoci vhodné stanovené

marketingové strategie.

Pokud chce byt firma UspéSna, musi svou pozornost veénovat zejména
zakaznikim. Méla by se zaméfit na uspokojeni potieb a pozadavkl zékaznika

a také by méla splnit jeho ocekavani.

Na marketingovou strategii navazuje marketingové planovani firmy. Na jeho
zakladé spolecnost ,,AZ*“ stanovuje ro¢ni marketingovy plan. Marketingovy plan se
stanovuje pro dany segment spole¢nosti. Podle téchto plant je urCovana celd rocni

¢innost celého marketingového oddéleni firmy ,,AZ*.

Ze vSech marketingovych plant spolecnosti je uspotadan ro¢ni marketingovy
program. Kontrola plnéni vSech plant je provadéna pfi pribéznych kontrolach, které
se konaji podle potieby spoleCnosti. Za  spravné plnéni  pland

a vhodné ¢asové rozlozeni zodpovida pfedem stanoveny zameéstnanec.
Co konkrétné obsahuje marketingovy plan firmy ,,AZ“?

Spole¢nost ,,AZ* stanovuje rocni marketingovy plan pro kazdy segment.
Rozpocet marketingového planu firmy ,,AZ* ma vice slozek. Firma vydava katalogy

a letaky, ve kterych prezentuje své vyrobky. Timto zptisobem také prezentuje své
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novinky a akce. Dalsi slozkou marketingové planu jsou reklamni predméty, které

spole¢nost poskytuje.

Nasledujici ¢asti marketingového planu, ktera oslovi Sirokou vetejnost, jsou
webové stranky. Firma ,,AZ* ma profesionaln¢ vytvoiené a vedené webové stranky,
které jsou prehledné a obsahuji vSe, co zakaznik potiebuje védét. Spolecnost ,,AZ* je

také dostupna na socialnich sitich.

Dalsi néklady jsou vynaklddany na ndkup dat a také na spravu softwaru.
Marketingovy plan obsahuje i marketingovy vyzkum, ktery poskytne dulezité

informace o aktualnim déni na trhu.
Jak firma ,,AZ“ zji§tuje a uspokojuje potieby a pozadavky zakaznika?

potieb a pozadavkil zakaznikil jejich zpétnd vazba. Po dodani zbozi odbérateliim se
po ur¢itém ¢ase provadi pomoci e-mailu nebo telefonu. Odbératel je dotazovan, zda
je s vyrobky spokojeny ¢i nikoli. Déle je dotazovan, jaky dals$i vyrobek by ocenil

nebo potieboval.

Po zjisténi téchto informaci je firma ,,AZ* schopna pftizpusobit své vyrobky
potfebam trhu. Timto zpisobem je podle marketingového feditele mozné uspokojit

zakaznika a poskytnout mu to, co poZaduje.

DalSim zptsobem, jak firma ,,AZ* komunikuje S odbérateli ¢i potencidlnimi
zékazniky, jsou veletrhy. Tam spolecnost ,,AZ‘ predstavuje své stavajici vyrobky
a informace o firmé. Od navstévniku spolecnost touto cestou ziskava poznatky

a pfipominky ke svym vyrobkiim.
Provadi firma ,,AZ* prizkum trhu? Pokud ano, jakym zptisobem?
Prizkum trhu firma ,,AZ* provadi jak svépomoci, tak s pomoci agentury.

Spolec¢nost zjistuje informace o své konkurenci, vyuziva zprav od obchodnich

zastupci, ktefi prezentuji vysledky svého zkoumani top managementu firmy ,,AZ*.

Pokud je tfeba, nechava si spolecnost vyhotovit cenovy monitoring trhu.
Vétsina z téchto prizkumi se provadi 1x — 2x do roka. Od vysledkt téchto prizkumi

se odviji dalsi ¢innost spole¢nosti, ktera se ptizptsobuje potiebam trhu.
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Rozdéluje firma ,,AZ* trh do segmentii? Pokud ano, jakym zpiisobem?

Marketingovy feditel spolecnosti ,,AZ“ uvadi, Ze pokud chce byt firma
orientovana na zdkazniky, méla by vytvafet néjakou hodnotu, v tomto ptipadé
vyrobky. Na druhé strané musi chapat poteby zakaznikd vzhledem k tomu, co firma
vyrabi. Stanovi se cilovy segment trhu, kterému se dodavaji vyrobky, které jsou pro

néj urceny.

Podle firmy ,,AZ* je cilovy segment seskupeni zdkazniki, kteti maji podobné
potieby a také podobnou primyslovou charakteristiku z pohledu pouziti vyrobkd.

Vsichni zdkaznici spole¢nosti ,,AZ* jsou soucasti jednoho z nasledujicich segmentu:

e Automotiv

e Nakladni doprava
e Privésy

e Zemeédélske stroje

e Zelezni¢ni doprava

V nasledujicim grafu je zobrazeno, jaky podil maji jednotlivé segmenty na

trzby spole¢nosti ,,AZ:

Graf 3: Podil segmentl na trzbach firmy ,,AZ* (v %)

B Automotiv

B Nakladni doprava a
privésy

Zemédelské stroje

B Zelezniéni doprava

Zdroj: Autorka podle internich dokumentt firmy ,,AZ*

Z grafu je ziejmé, Ze nejveétsi podil na trzbach ma segment ,,Automotiv®.
Jedna se o odbeératele, kteti nakupuji soucasti do osobnich automobil. Pro tento

segment jsou vyrabény specifické produkty.
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Vyrobky, které se vyrabéji pro tento segment, jsou prakticky nepouzitelné pro
ostatni segmenty. Toto plati obecné pro veskeré segmenty firmy ,,AZ%, jelikoz jsou

velmi odliSné a maji jiné pozadavky a parametry.

Zvelké casti se jednd o jednotlivé kovové komponenty do osobnich
automobill, jako naptiklad soucasti sedacek, pedalli nebo airbagii. Dale se vyrabi
celé kovové konstrukce sedacek, do kterych se poté upevni zbytek sedadla. Tento

segment lze shrnout slovy marketingového teditele:

,,Segment Automotiv se zaméruje na veskeré kovové soucasti do osobnich
automobilu, jaké si jen dokadzete predstavit, od nejmensich svarovanych casti az po

celé konstrukce sedacek .

Vyrobky pro segment ,,Automotiv by se daly zaclenit do jednotlivych

kategorii, které jsou popsany nasledovné:

e Drzaky na airbagy

e Ramy sedacek

e Soustavy zadnich sedacek
e Ostatni soucasti sedacek
e Brzdové pedaly

e Boc¢ni drzaky dveti

e Drzaky na opérky hlavy

Dal$im a neméné dilezitym segmentem je ,,Nakladni doprava®, ke kterému
byva pfifazovan segment ,,Piivésy®, jelikoz odbératelé byvaji totozni. Lisi se typem

vyrobkd, které spolecnost ,,AZ* produkuje.

Vyrobky pro segment ,,Nékladni doprava*® se nejvice podobaji vyrobkiim,
které jsou urCeny pro segment ,,Automotiv*. Odlisuji se zejména velikosti soucasti,
jejich funkcnosti a celkoveé svymi parametry. Odbératelé maji nejcastéji zajem o tyto

vyrobky:

e Ramy sedacek
e Specidlni ramy pro piedni sedacky
e Ostatni soucasti do sedacek

e Brzdové pedaly
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e Boc¢ni drzaky dvefii

e Otaceci klouby pro okna

Ctvrty a paty segment, tedy ,,Zemédélské stroje a ,,Zelezni¢ni doprava®, jsou
velmi specifickymi segmenty. Vyrobky pro tyto segmenty jsou velmi odlisné
a pokryvaji pouze malou ¢ast trzeb spolecnosti ,,AZ“. Pozadavky téchto segmentl
jsou velmi profilované. Pocet odbérateli firmy ,, AZ“ v téchto segmentech je

minimalni v porovnani s poctem ostatnich odbératelt spole¢nosti ,,AZ*.

Tyto skupiny vyrobki prezentuji nejcastéj$i poptavku od odbérateli ze

segmentl ,,Zeméd¢lské stroje* a ,,Zeleznicni doprava®:

e Specialni rdmy sedacek

e Soucasti sedacek

e Pedily

e Svafované a ohybané komponenty
e Bocni drzaky dvefi

e Bezpecnostni komponenty

e Skladaci kontejnery

Obrazky 7 a 8 zobrazuji nékteré vyrobky, které firma ,,AZ“ vyrdbi pro

segment ,,Zemédélské stroje a ,,Zelezni¢ni doprava®.

Obrazek 7: PfisluSenstvi pro zemédélstvi Obrazek 8: Posuvné Zelezni¢ni stfechy

Zdroj: Interni dokumenty firmy ,,AZ*
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5.2 Marketingovy mix firmy

Marketingovy feditel firmy ,,AZ* uvadi, Ze marketingovy mix ma pro firmu
velky vyznam. Podle jeho slov predstavuje marketingovy mix kroky

a postupy, které spole¢nost provadi, aby zvysila poptavku po urcitém vyrobku.

Daéle popisuje, ze marketingovy mix navazuje na segmentaci. Diky segmentaci
dojde spole¢nost ,,AZ“ ke zjisténi, komu budou vyrobky prodavany

a kdo jsou potenciondlni zdkaznici.

5.2.1 Produkt

Firma ,,AZ* charakterizuje produkt jako zékladni sloZku marketingového

mixu. Ve firmé ,,AZ* se jedna o vyrobky, které nabizeji na trhu.

Jak uvadi marketingovy manazer, firma ,,AZ* vyrabi primyslové vyrobky,
které slouzi k vyrobé dalSich vyrobkid. Firma ,,AZ“ je zaméfena zejména na
komponenty z kovu a plastu. Nejvétsi podil ve vyrobé maji soucastky, které jsou poté

pfipraveny k dalsi vyrobé.

Ukazky nejvice vyrabénych a poptavanych vyrobkt spolecnosti ,,AZ“ jsou

k nahlédnuti v Pfiloze &. 1.
Znacka

Jelikoz firma ,,AZ* vyrébi velké mnozZstvi riznych vyrobki, neni oznaceni

kazdého typu jednoduché.

., Vyrobky by podle oznaceni mély byt snadno rozlisitelné, oznaceni by mélo

I3

byt tedy co nejjednodussi a nejprehlednéjsi “, uvadi marketingovy feditel. Dale uvadi,
ze co nejjednodussi znaceni je dilezité zejména pro zdkaznika. Hlavnim diivodem je
zapamatovani vyrobku a jeho snadnd identifikace. Do znaceni takovych vyrobkl

neni mozné davat nazev ani logo firmy ,,AZ*.

Znaceni vyrobkii se vytvari za pomoci jak verbélnich, tak ¢iselnych prvki.
Sklada se ze dvou Casti — nazvu vyrobku a ciselné-pismenné kombinace, kterd

specifikuje jednotlivé typy vyrobki. Kombinace Cisel a pismen se pouziva hlavné
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proto, ze firma vyrabi velké mnozstvi typli vyrobkill. Znaceni miize vypadat napiiklad

nasledovné: Brzdovy pedal GH488.

Pro potfeby zahrani¢nich odbérateld se znaCeni uvadi také v anglickém
jazyce. Takové znaCeni vypada takto: Brake pedal GH488. Toto znaceni slouzi
predevSim pro potieby zakaznikl, ktefi si mohou vyrobky prohlédnout jak

v katalogu, tak na webovych strankach firmy ,,AZ* pravé pod timto oznac¢enim.
Obal

Podle marketingového feditele je obal z marketingového hlediska pro firmu
»AZ* témét nepodstatny. Obalem nakupni rozhodovéni zakaznikl nijak neovlivni.

Obal plni zejména funkci manipulacni a ochrannou.

Vyrobky firmy ,,AZ* jsou ve vétSiné pripadi baleny po vice kusech podle
potfeb zdkaznika. Po zabaleni mliZze baleni také plnit funkci informacni, kdy je na

baleni popséno, jaké vyrobky a kolik kust vyrobkii baleni obsahuje.

Marketingovy fteditel firmy ,,AZ“ dodava, Ze spoleCnost usiluje o co

nejekologictéjsi obaly vyrobk.
Styl a design

Styl a design, stejné¢ jako obal, je pro firmu ,,AZ“ malo dualezitou
marketingovou oblasti. Od vyrobkd, jaké vyrdbi firmy ,,AZ“, se dé4 jejich vzhled

predem ocekavat a nelze zdkaznika prekvapit.

Marketingovy feditel uvadi, ze vyrobky firmy slouZi pouze jako komponenty
do dal$ich vyrobkii. To znamena, ze na jejich vzhledu v uvozovkach nezalezi. Hlavni
podstatou vyrobki firmy ,,AZ* je dodrzovani parametrt a vlastnosti danych vyrobki.
Vzhled a celkovy design vyrobki je dany tim, z ¢eho jsou vyrobky firmy vyrobeny,

tedy zejména vzhledem a vlastnostmi kovu.

Design a celkovy vzhled vyrobku tedy pro zékaznika firmy ,,AZ*

neptedstavuji ptfidanou hodnotu.
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Kvalita

vvvvvv

Pti nekvalitni vyrob¢ dochazi ke ztrat¢ zékaznikli a tim padem ke ztraté podilu firmy
na trhu. Takova situace samoziejm¢ nesmi nastat. Problematika fizeni kvality ve

vyrobni firmé je podle marketingového feditele velmi rozsahld a nesmi se podcenit.

Na druhou stranu nesmi kontrolni procesy neimérné zatézovat nakladovou
stranku vyroby. V takovém piipadé¢ by doSlo ke zvySeni ceny a ztraté

konkurenceschopnosti vyrobku na trhu.

Firma ,,AZ* si zaklddda na motivovani pracovnikli. Zaméstnanci by méli
dodrzovat kontrolni procesy a pokouset se kontinualn¢ zlepsovat pozadavky kvality.
Ve vyrobég, ani pted vyrobou, se nesmi nic podcenit. Pracovnici kontroly nejsou
zodpovédni za uroven kvality vyrobki, ale jsou zodpovédni za vcasné zjiSténi

vadnych vyrobk.

Spole¢nost ,,AZ*“ pouZzivad pro kontrolu kvality specidlni 3D méfici stroje
a opticky méfici systém pro méfeni trubek a dratti. Mimo to firma vlastni kontrolni
laboratot pro kontrolu mikroskopickych fezii svari. Také se zaméfuji na méfeni
tvrdosti a odolnosti materialli. Zaznamenané hodnoty jsou uloZeny v centralnim
systému CAQ. Diky tomu jsou naméfené hodnoty okamzité statisticky vyhodnoceny
a porovnany. Timto zpGsobem zarucuji zakaznikiim kvalitni vyrobky, které uspokoji

jejich potfeby a pozadavky.

Firma ,,AZ‘ ma celou fadu certifikat kvality, které¢ zdkazniklim garantuji, ze
od firmy mohou ocekévat jen kvalitni vyrobky, které proSly poctivou kontrolou.

Nékteré certifikaty kvality firmy ,,AZ* jsou k nahlédnuti v Ptiloze €. 2.
Zaruka

Marketingovy feditel uvadi, ze spole¢nost ,,AZ* odpovida zakazniklim za to,
ze vdobe predani vyrobku je vyrobek bez vad. Pokud odbératel objevi vadu
Vv pribéhu prvnich Sesti mésici od prevzeti vyrobku, mé se za to, Ze byl vyrobek
vadny jiz pfi pfevzeti. Tuto skuteCnost musi odbératel prokazat. Za normalnich

okolnosti zde funguje klasicka zaruka po dobu dvaceti cty mésict.
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Podle povahy vady vyrobku a pozadavki odbératele se vada fesi bud’
vyménou, nebo opravou vyrobku, je-li to mozné. V dalSim pitipadé mize dojit ke

slevé z ceny vyrobku.
Sluzby

Spolecnost ,,AZ“ se snazi vychazet zdkaznikim vstiic a poskytuje také

doplitkkové sluzby k vyrobku.

K dispozici odbératelim je zdmecnickd dilna s profesiondlnim personalem.
Dale je mozné pozinkovani kovu. Zékaznici také mohou vyuzit razeni dér pomoci
hydraulického stroje. Firma ,,AZ* také poskytuje odstranéni otfepti po fezani trubek

a tyci.

Pro spolecnost ,,AZ*“ je samoziejmosti doprava vyrobku k odbérateli
prostfednictvim nékolika zplisobll dopravy, a to v souvislosti na velikosti zakazky ¢i

jinych parametrech.

5.2.2 Cena produktu

Nez firma ,,AZ“ stanovi cenu, provede analyzu trhu a také analyzu
konkurence. Firma musi zjistit, jaky bude o vyrobek zajem, jelikoZ cena ovliviiuje

popréavku po vyrobku.

Cenové dno vyrobk urcuji naklady na vyrobu. Cena by méla pokryt
minimaln¢ vyrobni néklady, naklady na prodej a distribuci. Firma musi dojit k cené,
ktera se pohybuje kolem stfedu mezi cenou vysokou, kterda ma nizkou poptavku,

a cenou nizkou, kterd nepfinasi dostatecny zisk.
Stanoveni ceny

Marketingovy feditel firmy ,,AZ“ uvadi, Ze cena vyrobkil se stanovuje za
pomoci kalkulace. Nejprve se stanovi vyrobni ndklady. Zaroven se musi stanovit
zisk, ktery bude z prodeje vyrobkl plynout. Tento zisk ve firmé ,,AZ* reprezentuje
marze, kterd je stanovena podle druhu vyrobku. Tato metoda je podle teditele

nejjednodussi, jelikoz vSechny tidaje jsou velmi dobie dostupné.
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Takto stanovené ceny jsou stanoveny pro vSechny segmenty a jsou platné pro
vSechny odbératele. Veskeré ceny, véetné¢ DPH, jsou uvedeny v katalogu firmy ,,AZ*

nebo také na webovych strankéach, kde ma spolecnost prehled svych vyrobki.
Slevy

Pro odbératele, ktefi jsou pravidelnymi nebo vérnymi zdkazniky firmy ,,AZ*,
ma spoleCnost piipravené zajimavé cenové akce. Jedna se napiiklad o slevu

z nakoupenych vyrobki. Dal§i moZznosti je doprava zdarma.

Pro vSechny odbératele plati také mnozstevni slevy, coz znamend, ze pii

objednani urcitého mnozstvi vyrobki je cena za kus o urcité procento nizsi.
Platebni podminky

Firma ,,AZ* preferuje pfi placeni platbu pfedem na ucet spolecnosti. Tato
platba je vyuzivana a pozadovana zejména v piipadé, Zze se jedna 0 velkou

objednavku od odbératele.

Pohledavky a zavazky firmy ,,AZ* jsou pii svém vzniku ocenovany
jmenovitou hodnotou. Pokud je pohledavka obtizn€ vymahatelnd, je na vrub naklad
vytvofena opravna poloZka. Zplsob vypoctu opravné polozky k pohledavkam je
nasledujici:

Obrazek 9: Opravné polozky k pohledavkam

Stav splatnosti pohledavek Snizeni hodnoty v %
Do splatnosti 0
Po Ihute splatnosti do 59 dnti 10
Po 1huté splatnosti od 60 do 89 dnii 25
Po Ihute splatnosti od 90 do 119 dnti 50
Po lhate splatnosti od 120 do 365 dnt 75
Po 1huté splatnosti nad 365 dnti 100

Zdroj: Autorka podle internich dokumentti spole¢nosti ,,AZ*

5.2.3 Distribuce produktu

Marketingovy fteditel firmy ,,AZ“ rozumi pod pojmem distribuce vSechny

kroky a Cinnosti, jejichz pomoci se vyrobek dostane od spolecnosti k odbérateli.
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Distribuce se dotyka vsech ¢asti marketingového mixu firmy. Cenu vyrobku

ovliviiuji zejména néklady, které pii jednotlivych krocich distribuce vznikayji.

Cely proces distribuce ve firmé ,,AZ“ zacind ve chvili, kdy si odbératel
objedna u spolecnosti urcité vyrobky. Distribuce také zahrnuje manipulaci s vyrobky
a jejich skladovani ve firemnim skladu. Firma ,,AZ* zabezpecuje baleni vyrobki

a naslednou dopravu k odbérateli.

Néklady na distribuci jsou ve firmé ,,AZ* pomérné vysoké, a to z divodu
vyroby velkého mnozstvi vyrobkl a jejich nasledného skladovani a ostatnich pohybti
ve firmé. Firma ,,AZ* se musi vyporadat s tim, jak udrzet nizké distribu¢ni naklady.

Zaroven spolecnost fesi, jak uspokojit potieby a ptani zakazniki.
Skladovani

Veskeré vyrobky firmy ,,AZ* jsou skladovany ve velké skladovaci hale, které
se nachazi nedaleko vyrobnich budov. Sklad je rozdéleny na dvé ¢asti. V prvni jsou

ulozeny suroviny a material na vyrobu vyrobk, které firma ,,AZ* produkuje.

Ve druhé ¢asti jsou uskladnény hotové vyrobky, které jsou pfipraveny pro
odbératele. Ve skladu se pracuje s modernim zafizenim, které musi unést tézka
bifemena a dosahnout do velké vysky, ktera je dana budovou skladu. Potiebnd je zde

manipulacni technika, naptiklad paletové voziky nebo vysokozdvizné voziky.
Doprava

Podle marketingového feditele firmy ,,AZ“ se spolenost snazi co nejvice
vychézet vstfic svym zdkaznikliim. Vyplyva to z Siroké Skaly moznosti dopravy,
kterou si miize odbératel zvolit. Dale uvadi, ze firma chce poskytovat takové sluzby,

aby byla vzdy krok pted konkurenci.

Odbératelé mohou vyuzit ptepravnich sluzeb piimo firmy ,,AZ*. Spole¢nost
ma k dispozici specialni dopravni vozy, které jsou uzpisobeny povaze vyrobkl
spoleCnosti. Tato pfeprava je moznd, pokud mé zakazka hmotnost do deviti tun.
Maximalni pfevozni délka je deset metrii. Castka této piepravy zadina jiz na 400 K&

bez DPH. V tomto piipadé zavisi termin dodani pouze na domluv¢ se zdkaznikem.
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Kdyz je potieba prepravit mensi objednavku, lze vyuzit nejmenovanou
pfepravni spolecnost. Ta pifepravuje objedndvky o maximalni hmotnosti do
50 kilogrami. Cena se pohybuje okolo 130 K& bez DPH po celé Ceské republice.

Termin dodéni je nasledujici den po vyskladnéni zbozi spolecnosti ,,AZ*.

Pokud to charakter vyrobkti dovoli, Ize vyuzit jinou nejmenovanou pirepravni
spolecnost, ktera piepravi zakdzku o hmotnosti az do jedné tuny. Cena je smluvni

podle vahy a vzdalenosti. Tuto piepravu lze vyuzit po celé Ceské republice.

Dalsi moznosti je vyuzit dopravu navésem, a to zejména v piipade, Ze se
jednéd o nadmérné velkou objednavku. Pieprava zakazky je mozna az do maximalni
hmotnosti 24 tun. Je zde stanovena smluvni cena, piipadné cena zdarma v zavislosti

na velikosti zakdzky. Termin dodani opé€t zavisi na potieb¢ odbératele.

Marketingovy feditel spolecnosti ,,AZ* dale uvadi, Ze vybér dopravy zavisi
pouze na pozadavcich odbératele. Firma ,,AZ*“ také umoziuje pievzeti objednavky

ptimo odbératelem, pokud to pozaduje.

5.2.4 Propagace produktu

Marketingovy feditel firmy ,,AZ“ popisuje, ze divodem, pro¢ se spole¢nost
zabyva propagaci vyrobkd, je fakt, Ze propagace vyvold zajem o vyrobky firmy,

pomaha udrZet stavajici zékazniky a ziskat zdkazniky nové.

Diky propagaci se vyrobek dostane do povédomi zékaznikl. Zakaznici jsou
o vyrobcich firmy informovani a na zdklad€ téchto informaci si vytvafi o vyrobcich

urcity obrazek.

Propagace produktu je podle firmy ,,AZ* dilezitym prvkem marketingového

mixu. Je to u€inny zpisob ziskdni novych zakazniki, coz je pro firmu velmi zasadni.
Reklama

Ve firmé ,,AZ“ je reklama realizovdana tim zplisobem, Ze pracovnik
marketingového oddéleni spolenosti narazové spolupracuje s nejmenovanou
reklamni agenturou, ktera ¢as od ¢asu marketingovému oddéleni pomtize s reklamni
¢innosti.
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Reklama nehraje ve firmé ,,AZ“ velkou roli. Spole¢nost na reklamu
nevynakladd velké mnozstvi finanénich prostfedki. Své vyrobky také obcas
prezentuje pomoci inzeratli v novinach ¢i regiondlnich denicich. Firma také vytvaii
letaky se struénymi informacemi. V katalogu jsou Kk nalezeni detailni udaje

o vyrobcich a jejich cenéch.

K dispozici maji zdkaznici také internetové stranky firmy, kde jsou veskeré
pottebné informace. Aktualni informace o firmé a vyrobcich jsou také uvedeny na

socialnich sitich.

Dalsi reklama je umisténa na nakladnich vozech firmy ,,AZ%, kde se nachazi
velké logo a nazev spole¢nosti. Je zde také uveden telefonicky a e-mailovy kontakt

a adresa spolecnosti.

Areal spolecnosti je obklopen tabulemi se znakem a ndzvem firmy, na nichz
jsou uvedeny zakladni informace. Spolecnost ,,AZ“ také poskytuje reklamni

predméty, k dispozici jsou naptiklad propisky, bloky, diafe nebo kalendare.
Public relations

Marketingovy feditel firmy ,,AZ*“ uvadi, Ze spolecnost nemd vyhrazené

oddéleni, které se zabyva public relations, tedy vztahy s vetfejnosti.

Firma ,,AZ* se snazi predchézet nepfiznivym udélostem, které by mohly
spolecnost v ocich vefejnosti jakymkoliv zplisobem poSpinit. Pracovnici
marketingového oddéleni se snazi o prezentaci firmy ,,AZ* takovym zplsobem, aby

byla u vetejnosti divéryhodna.
Podpora prodeje

Podporou prodeje marketingovy feditel firmy ,,AZ* rozumi takové Cinnosti,
jejichz ucelem je zvySeni prodeje. Zarovenl jde o vytvoieni nabidky, ktera je pro

zékaznika atraktivné;si.

Firma ,,AZ* podpory prodeje Casto vyuziva. Jedna se vzdy o kratkodobé

¢innosti a nabidky pro zakazniky.
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Odbeératelé, kteti nakoupi urCité mnozstvi zbozi, maji narok na mnozstevni
cenu, kterd je pfedem stanovena. Tyto slevy nejsou stalé, pouzivaji se pouze po

kratky casovy usek jako stimul pro zdkazniky.

Odbeératelé také mohou ziskat darek zdarma k objednévce. Jedna se naptiklad

o darkové predmeéty nebo jiné predméty, naptiklad sadu naradi.

Odbératel¢ také k objednavce mohou obdrzet vzorek nového vyrobku.
Zasilani vzorkd se uskutecniuje nejcastéji v obdobi, kdy firma ,,AZ* za¢ne vyrdbét
novy produkt a chce, aby se o ném zikaznici dozvédéli a méli moznost si ho

prohlédnout.

Formou podpory prodeje mize byt podle marketingového feditele také
komunikace. Jednd se zejména o poskytovani informaci zdkaznikGim, ktefi si bud’

vyrobek firmy ,,AZ* jiz zakoupili, nebo to maji v imyslu.
Osobni prodej

Osobni prodej neni ve firmé , AZ“ casto vyuzivanym nastrojem

marketingového mixu.

Marketingovy manazer firmy ,,AZ“ povaZzuje za piileZitost k osobnimu
prodeji 1 veletrhy, jichZ se spolec¢nost ucastni. Vysvétluje, Ze na veletrhu tvaii v tvar
firma prezentuje své vyrobky navstévnikiim veletrhu. Ti mohou pfimo na veletrhu

projevit zajem o vyrobky firmy a také vytvofit pfedbéZznou objednavku.

Dal$i moznosti osobniho prodeje je prodej pomoci telekomunikacnich
technologii. Firma ,,AZ* casto pouziva prodej po telefonu. Vyhodou je udrZeni

vztaht se stavajicimi zdkazniky. Touto cestou je mozné ziskat také zakazniky nové.

Marketingovy feditel chape vyhodu osobniho prodeje v tom, Ze na rozdil od
reklamy je to akt oboustranny, pfi kterém se odehrava komunikace mezi spolecnosti

a kupujicim. Lze tak aktivné reagovat na chovani zédkaznika.
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6 VYHODNOCENI INFORMACI

Na zakladé fizenych rozvort s marketingovym feditelem firmy ,,AZ*“ lze
konstatovat, ze spolecnost vénuje marketingu uréitou pozornost. Firma ma vlastni

marketingové oddéleni, kde se marketingem zabyva pét zaméstnancti.

Z informaci od marketingového feditele spolec¢nost ,,AZ* dale vyplyva, ze
firma umi definovat marketing pomérn¢ spravné, tedy jako ,,zjistovani pozadavkii
a potreb®, chape jeho podstatu a také priznava, ze je pro firmu velmi dilezity.
Ovsem firma ,,AZ* podle autorky chybuje v tom, ze své vyrobky ve vétSiné pripada

vyrobi jesté predtim, nez zjisti, co by si zakaznici opravu ptali a pozadovali.

Firma ,,AZ* zpracovava kazdy rok podrobné cile spolec¢nosti, které vyplyvaji
Zjejich poslani. Tyto cile se tykaji naptiklad investic do vyzkumu a vyvoje,
minimalizovani dopadli na Zivotni prostfedi nebo zvySovani podilu na trhu.
Z celopodnikovych cili jsou poté stanoveny cile marketingové, které maji za kol
udrzovani a zlepSovani vztahti se zakazniky, zjiStovani potifeb zakaznikli nebo

nabizet zdkazniklim co nejkvalitné&;si vyrobky.

Spole¢nost ,,AZ* také stanovuje rocni marketingovy plan pro kazdy segment.
Z t&chto plant se vytvafi ro¢ni marketingovy program, podle kterého se fidi ¢innost
celého marketingového oddéleni. Za spravné a vcasné plnéni planti zodpovida vzdy
predem stanoveny konkrétni zaméstnanec. Marketingovy plan obsahuje naptiklad
naklady na prizkum trhu, rozpocet nakladi na katalogy, letaky, reklamni predméty

nebo tvorbu a Gpravu webovych stranek.

Zjistovani prani a potfeb zdkaznikl chape firma ,,AZ* napftiklad jako zpétnou
vazbu od odbérateli. Po doruceni vyrobku firma ,,AZ* u odbératell zjist'uje, jak byli
s vyrobky spokojeni nebo jaky novy vyrobek by ptipadné ocenili. Dale své vyrobky
a novinky firma ,,AZ* prezentuje na veletrzich, kde zjiStuji, co zédkaznici potitebuyi

a chtgji.

Spolecnost ,,AZ* provadi 1x — 2x ro¢n¢ prizkum trhu. Provadi ho jak
svépomoci, tak s pomoci agentury, je-li to tfeba. Dalsi informace firma ziskava od
obchodnich zastupci, ktetfi své vysledky svého vyzkumu prezentuji pfed vedenim

firmy ,,AZ*.
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Firma ,,AZ“ segmentuje své zakazniky do pécti nasledujicich segmenti:
Automotiv, Nakladni doprava, Piivésy, Zemé&délské stroje a Zelezni¢ni doprava.
Vsechny tyto segmenty maji specificka prani a pozadavky, které se snazi firma ,,AZ*

co nejlépe uspokojit.

Podle marketingového teditele firmy ,,AZ* ptiklada spolecnost velkou vahu
také marketingovému mixu. Usiluje o to, aby vyrobky co nejvice odpovidaly
pozadavkl zékaznikl. Firma ,,AZ“ se soustied’uje zejména na kvalitu vyrobk.
Oznacuje ji za svou silnou stranku a poskytuje zakaznikiim pouze vyrobky, které
prosly dikladnou kontrolou. Firma vlastni nejmodernéjsi kontrolni mechanismy
a ziskala celou tadu certifikati kvality. Cena vyrobkl se stanovuje na zaklad¢

kalkulace za pomoci vyrobnich nakladi.

Firma ,,AZ“ mé pro své zakazniky mnoho zajimavych cenovych akci
a mnozstevnich slev. Distribuce ve firmé ,,AZ“ zabezpecuje vSechny cinnosti od
skladovani az po dopravu objednaného zbozi k zdkaznikovi, aby byl co nejvice
spokojen. Propagace je ve firmé ,,AZ* spojena zejména s reklamou a s podporou

prodeje. Firma ,,AZ* také ¢aste¢n¢ vyuziva osobni prodej.
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7 NAVRH NA VYUZITIi ZISKANYCH
INFORMACI

V této kapitole bude uvedeno nékolik doporuceni, kterad se odviji od vysledkl
analyzy spolecnosti ,,AZ*“. Tato analyza byla realizovana v sidle firmy. Informace
o marketingu ochotné¢ poskytl marketingovy feditel firmy ,,AZ“. Autorka doufa, ze
nasledujici navrhy mohou pfispét k zlepSeni postaveni a vyuziti marketingu ve

spolecnost ,,AZ*.

7.1 Zaméreni se na potencialni zakazniky

Z analyzy spolec¢nosti ,,AZ“ vyplyva, ze potieby, pozadavky a ptani zjisStuje
z velké casti pouze u svych stavajicich zdkaznikl. Firma v soucasné dobé¢ ziskava
informace tim zptisobem, Zze se odbératell taze, zda byli s vyrobky spokojeni, jaky
vyrobek by ocenili a potfebovali. Pokud nebyli spokojeni, firma ,,AZ* zjist'uje, jaky

byl problém a snaZzi se tyto skute¢nosti napravit.

Z tohoto je ziejmé, Ze firma nemd témét Zadné informace o tom, co potiebuji

a chtéji potencialni zakaznici. Firma ,,AZ* si musi uvédomit, Ze pokud chce byt

vvvvvv

Spolecnost ,,AZ*“ by méla castéji provadeét kvalitativni marketingové
vyzkumy, které¢ firm¢ ,,AZ* prozradi, o co maji potencialni zakaznici z4jem, jaké

maji pfani, potieby a pozadavky.

Firma by se také méla vice zaméfit na prizkum trhu. Ten je pro firmu velmi
dilezity zejména proto, Ze odhali, jak velkd je konkurence, jaké vyhody ma firma
»AZ* pted konkurenci a na druhou stranu, jaké jsou slabiny firmy ,,AZ*. V soucasné

dob¢ ho provadi zhruba jednou ro¢né.
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7.2 Zjistit prani a potreby zakazniki pred
vyrobou

Potfeby zakaznikli se musi zjiStovat pfed zahajenim vyroby produkti.
Z analyzy spolecnosti ,,AZ“ vyplyva, ze se z vétsi Casti zabyva testovanim vyrobk,
které jsou jiz uvedeny na trh. Od odbérateli firma ,,AZ“ ziskdva informace
o vyrobcich, ktefi jiz vyrobky nakoupili a maji s nimi urcitou zkuSenost. Je tfeba, aby
se firma ,,AZ* zaméfila vice na analyzu trhu a zaméfila se na své nové vyrobky,

které mohou zaroven pritdhnout pozornost novych zakaznikd.

7.3 Poskytovani doplikovych sluzeb

Firma ,,AZ*“ ma vyborné¢ vybavené vyrobni haly témi nejmodernéjSimi
pristroji, které¢ maji velkou skalu vyuziti. Je pravdou, Ze spolecnost jiz néjaké
doplikové sluzby k vyrobku poskytuje, naptiklad razeni dér nebo pozinkovani.
OvSem dle ndzoru autorky jsou moznosti dopliikovych sluzeb nevyuZzité a tim se
firma ,,AZ* ptipravuje o dal$i moznosti uspokojeni zakaznikl a v ndvaznosti na tom
také o dalsi zisky. Autorka doporucuje, aby firma ,,AZ“ provedla vyzkum trhu
a zjistila od zakaznikl, jaké dal$i sluzby by ocenili a pozadovali v porovnani

S moznostmi firmy ,,AZ*.

7. 4 Vétsi duraz kladeny na veletrhy a reklamu

Veletrhy jsou pro firmu ,,AZ“ velkou pftilezitosti. V soucasnosti na
strojirenském veletrhu firma prezentuje své stavajici vyrobky. Autorka se domniva,
ze pokud by zde spolecnost ,,AZ*“ piedstavila prototypy svych novych vyrobk,
ptilakala by tak nové zékazniky, coZ je pro firmu ,,AZ* v soucasné dobé dle nadzoru
autorky problém. Zaroven by se firma od navstévnikl veletrhu dozvédéla, jak

hodnoti zde prezentované vyrobky a zda by o né¢ méli zajem.

Podle autorky firma ,,AZ‘* nevénuje zdaleka tak velkou pozornost reklameé
a celkové propagaci firmy, jakou by méla. Pfitom je to jedna z cest, jak se mohou
potencialni zdkaznici o spolecnosti dozvédét. Ve firmé ,,AZ*“ se reklama vztahuje

pouze na obCasné inzeraty, reklamni predméty a webové stranky.
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Jak jiz bylo uvedeno, spolecnost ,,AZ“ na reklamu nevynakldda vysoké
naklady, je tomu spiSe naopak. Pokud by firma vyhradila na reklamu vyssi financni
prostiedky a dokézala toho spravné vyuzit, mohlo by to podle autorky vést k vyssimu
z4jmu zakaznikl, a to samoziejme i téch potencidlnich. Za zvéazeni by jisté stala
reklama, kterd je umisténd na internetu na riznych internetovych portalech. Dalsi

moznosti je vyuziti reklamnich ploch ve méstech.
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8 ZAVER

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zjistit, jak vybrand firma vyuziva
marketing a jakou roli marketingu pfisuzuje. Dil¢im cilem, ktery si stanovila autorka,
bylo navrhnout pfipadna doporuceni na zaklad¢ zjisténé situace. Pomoci vysledkii,
které¢ byly urCeny na zaklad¢é analyz, mély byt navrzeny zmény, které by vedly ke

zlepSeni situace spolecnosti.

Prvnim krokem pfi psani bakalafské prace bylo studium odborné literatury.
Na zékladé nastudovani publikaci byla vypracovana literarni reSerSe. Diky
zpracovani teoretické Casti si autorka osvojila dilezité pojmy, metody a postupy,

které byly dale vyuzity pro praktickou Cast této bakalatské prace.

Podstatou druhé casti prace, tedy praktické aplikace ziskanych poznatki, bylo
urcit, zda vybrand firma vyuzivd marketing a jakou roli mu pfisuzuje. Informace
o firm¢ autorce poskytl marketingovy feditel spolecnosti ,,AZ*, ktera si neptala byt
jmenovana. Byly provedeny dva fizené rozvory, pii kterych marketingovy feditel

ochotné autorce poskytl veskeré informace.

Z informaci od marketingového feditele spolecnost ,,AZ* dale vyplyva, ze
firma umi definovat marketing pomérné spravng, tedy jako ,,zjiStovani pozadavkii
a potreb*“, chape jeho podstatu a také ptiznava, ze je pro firmu velmi dilezity.
Ovsem firma ,,AZ* podle nazoru autorky chybuje v tom, ze své vyrobky ve vétsing

ptipadl vyrobi jesté predtim, neZ zjisti, co by si zdkaznici opravu ptali a pozadovali.

Z analyzy firmy ,,AZ* vyplyva, Ze spolecnost zpracovava kazdy rok podrobné
cile spolecnosti. Z celopodnikovych cilii jsou poté stanoveny cile marketingové,
které maji za ukol udrZzovani a zlepSovani vztahli se zdkazniky, zjiStovani potieb
zékazniki nebo nabizet zdkaznikiim co nejkvalitn€j$i vyrobky. Spole¢nost ,,AZ* také
stanovuje rocni marketingovy plan pro kazdy segment. Z téchto plant se vytvari
ro¢ni marketingovy program, podle kterého se fidi ¢innost celého marketingového
oddéleni. Marketingovy plan obsahuje naptiklad naklady na prizkum trhu, rozpocet
nakladi na katalogy, letdky, reklamni pfedméty nebo tvorbu a upravu webovych

stranek.
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Zjistovani prani a potieb zakaznikl chape firma ,,AZ* naptiklad jako zpétnou

vazbu od odbératelq.

Spole¢nost ,,AZ*“ provadi 1x — 2x ro¢né¢ prizkum trhu. Provadi ho jak
svépomoci, tak s pomoci agentury, je-li to tfeba. Dalsi informace firma ziskava od
obchodnich zastupci, kteti své vysledky svého vyzkumu prezentuji pfed vedenim

firmy ,,AZ*.

Podle marketingového feditele firmy ,,AZ* ptiklada spolecnost velkou vahu
také marketingovému mixu. Usiluje o to, aby vyrobky co nejvice odpovidaly

pozadavkium zakaznika.

Na zakladé téchto informaci byly stanoveny navrhy na zlepSeni stavajici

situace ve firmé¢ ,,AZ*. Tato doporuceni vypracovala autorka pro spole¢nost ,,AZ*:
Zaméreni se na potencidlni zakazniky

Z analyzy spolecnosti ,,AZ* vyplyva, Ze potieby, pozadavky a pfani zjistuje
z velké ¢asti pouze u svych stavajicich zdkaznikl. Z tohoto je zfejmé, Ze firma nema
témeét zadné informace o tom, co potiebuji a chtéji potencidlni zékaznici. Firma
treba se vice zaméfit na 1 na zadkazniky nové. Spolecnost ,,AZ*“ by méla Castéji
provadét kvalitativni marketingové vyzkumy, které firmé ,,AZ*“ prozradi, o co maji

potencidlni zdkaznici zdjem, jaké maji pfani, potfeby a pozadavky.
Zjistit prani a potieby zakazniku pied vyrobou

Potieby zdkaznikli se musi zjiStovat pfed zahdjenim vyroby vyrobkil.
Z analyzy spolecnosti ,,AZ* vyplyva, Ze se z vEtsi ¢asti zabyva testovanim vyrobki,
které jsou jiz uvedeny na trh. Od odbérateld firma ,,AZ* ziskdv4a informace
o vyrobcich, ktefi jiz vyrobky nakoupili a maji s nimi urcitou zkusenost. Je tieba, aby
se firma ,,AZ*“ zam¢fila vice na analyzu trhu a zaméfila se na své nové vyrobky,

které mohou zaroven ziskat pozornost novych zdkaznikl na primyslovém trhu.
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Poskytovani doplitkkovych sluzeb

Firma ,,AZ“ ma vyborn¢ vybavené¢ vyrobni haly témi nejmodernéjSimi
pfistroji, které maji velkou Skalu vyuziti. Je pravdou, ze spoleCnost jiz né&jaké

dopliikové sluzby k vyrobku poskytuje, napiiklad razeni dér nebo pozinkovani.

Ovsem dle nazoru autorky jsou moznosti doplitkovych sluzeb nevyuzité a tim
se firma ,,AZ* ptipravuje o dal§i moznosti uspokojeni zakazniki a v ndvaznosti na
tom také o dalsi zisky. Autorka navrhuje, aby firma ,,AZ* provedla prizkum trhu

a zjistila od zakazniki, jaké dalsi sluzby by ocenili a pozadovali.
Vétsi diraz kladeny na veletrhy a reklamu

Autorka se domniva, ze pokud by zde spolecnost ,,AZ* ptedstavila prototypy
svych novych vyrobku, prildkala by tak nové zakazniky, coz je pro firmu ,,AZ“
Vv soucasné¢ dobé, podle néazoru autorky, problém. Zairoven by se firma od
navstévnikil veletrhu dozvédéla, jak hodnoti zde prezentované vyrobky a zda by o né

méli zéjem.

Poslednim doporuc¢enim je vétsi diraz, ktery by méla firma ,,AZ* klast na
reklamu. Spole¢nost ,,AZ* na reklamu nevynaklad4 vysoké naklady, je tomu spiSe
naopak. Pokud by firma ,,AZ* vyhradila na reklamu vyssi financni prostfedky
a dokézala toho spravné vyuZzit, mohlo by to podle autorky vést k vy§§imu zajmu
zakazniki, a to samoziejme 1 téch potencidlnich, o které firma bezpochyby stoji. Za
zvazeni by jisté stala reklama, kterd je umisténd na internetu na riznych

internetovych portalech.
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9 SUMMARY

The main objective of this bachelor thesis was to identify how the marketing
activities are implemented and used in the selected company. The next mission of
this work is to explain how the company is interested in its customers and how they

are satisfied with the company.

The thesis is divided into a theoretical and practical part. The theoretical part
of this paper is based on the study of general theoretical background of marketing.
Especially the thesis deals with the explanation of basic concepts such as marketing,
wants, needs, market and company. The thesis describes marketing mix and
marketing management, including planning, realization and control. The next

described part was marketing company environment.

The first section of the practical part involved the analysis of marketing
activities of the selected company. The analysed company did not wish to be

revealed and then for the purposes of this thesis it was renamed ,,AZ”.

The primary data were collected by way of controlled structured interview

with the marketing director of ,,AZ”.

In the practical part there are the basic information about this company. The
main aim of this thesis is to determinate how the selected company uses the
marketing and what is its role in the company. The method that analysed the
marketing environment in company is a controlled interview with marketing director
of ,AZ*.

A final part which is developed by author was to propose any
recommendations on the basis of the existing situation. With the results which were
based on the analyzes should be proposed changes which can help to improve the

current situation in the company ,,AZ*.

Key words: marketing, customer, wants, needs, marketing mix, marketing

management, company
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