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Optimalizace nastroji marketingového mixu

Abstrakt

Tématem bakalaiské prace je optimalizace nastroji marketingového mixu. Marketing je
v dnesni dob¢ klicovym pro kazdého, kdo zaklada své podnikani. V soucasnosti jsou
vSechny nastroje marketingového mixu, tedy produkt, cena, misto a marketingova
komunikace, pln¢ vyuzivany. Spolec¢nosti vyuzivaji nastroje pfi tvorbé svych strategii a
uplatnéni se na trhu. Hlavnim cilem prace je posouzeni soucasného vyuZzivani
marketingového mixu vybrané spolecnosti a nasledna doporuceni efektivnéjSich moznosti.
Vybranou spolec¢nosti je vyzkumna marketingova agentura STEM/MARK, a. s., ktera se
zabyva vyzkumem trhu a vefejného minéni. Prace je rozdélena na tfi kapitoly; teoretickou
cast, praktickou cast a vlastni praci. V teoretické casti jsou vysvétleny zdkladni pojmy
z oblasti marketingu, marketingového mixu a SWOT analyzy. V praktické¢ casti je
pfedstavena spolecnost STEM/MARK, a. s. Ddle je zde sestavena analyza SWOT, ktera
prezentuje silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Nésledné jsou zde popsany jednotlivé
nastroje marketingového mixu. V posledni c¢asti je provedena optimalizace nastrojil
marketingového mixu. Obsahuje navrhy a doporuceni autorky bakaldiské prace pro

spole¢nost STEM/MARK, a. s.

Kli¢ova slova: marketing, nastroje marketingového mixu, komunika¢ni mix, optimalizace

nastrojii



Marketing Mix Optimisation

Abstract

The topic of the Bachelor’s thesis is the marketing mix optimisation. Nowadays, marketing
is crucial for anyone setting up a business. At present, all the elements of the marketing mix,
i.e. product, price, place and promotion, are fully utilised. Companies use them to develop
their strategies and position themselves on the market. The main goal of this paper is to
assess the current use of the marketing mix of the selected company and then to recommend
more effective options. The selected company is the market research agency STEM/MARK,
a. s., which deals with market and public opinion research. The thesis is divided into three
chapters; theoretical part, practical part and the optimisation itself. The theoretical part
explains the basic concepts of marketing, marketing mix and SWOT analysis. The practical
part presents the company STEM/MARK, a. s. It also includes a SWOT analysis that
represents strengths, weaknesses, opportunities and threats. Subsequently, the individual
elements of the marketing mix are described here. In the last part, marketing mix
optimisation is performed. It contains proposals and recommendations of the author of the

Bachelor’s thesis for the company STEM/MARK, a. s.

Keywords: marketing, marketing mix, promotional mix, marketing mix optimisation
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1 Uvod

Tématem préce je optimalizace nastrojii marketingového mixu.

Marketing pfedstavuje slozity proces, ktery méa za cil uspokojit pfani a potieby
zakaznika, porozumét mu a vyhovét mu. Zahrnuje veSkeré ¢innosti v oblasti propagace a
prodeje spolecnosti, které ve velké mife ovliviiuji celé podnikani. Nedilnou soucasti

marketingu je marketingovy mix.

V soucasnosti, na rozdil od diivéjsi doby, se vyuzivaji veskeré marketingové nastroje
z marketingového mixu: produkt, cena, misto a marketingovd komunikace. Firmy, které
zakladaji své podnikani, musi otazku ,,Jak spravné aplikovat marketingové nastroje, aby nase
spolecnost byla tspesna?* tesit jesté pred samotnym vznikem své firmy a vytvorit si své
strategie. DneS$ni doba pfispiva k rGstu marketingu pfedevSim novymi modernimi

moznostmi, které se rozvinuly spolecné s vyvojem technologie.

Vybranou spolecnosti pro optimalizaci nastrojii marketingového mixu je marketingova
agentura STEM/MARK, a. s. Spolecnost se zabyva vyzkumem trhu a vefejného minéni,

ktery realizuje v n€kolika odvétvich.

Bakalaiska prace je rozdélena na dvé Casti; teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické
¢asti je definovan marketing a ¢innosti spojené s jeho fungovanim: marketingovy proces a
marketingové planovani, SWOT analyza a jednotlivé nastroje marketingového mixu.
Prakticka ¢ast se vénuje spole¢nosti STEM/MARK, a. s., jeji charakteristice a filozofii. Dale
je v této Casti provedena SWOT analyza spolecnosti a jsou zde zobrazeny jednotlivé nastroje
marketingového mixu. Posledni ¢ést je ur€ena pro optimalizaci nastrojii marketingového

mixu, ve které jsou navrhy a doporuceni pro spolecnost.
Hlavnim cilem bakalafské prace je posoudit a doporucit spolecnosti uc¢inné vyuzivani

nastroji marketingového mixu, které by vedly k vyfeseni aktudlnich nedostatkti spole¢nosti

z hlediska marketingu.
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2 Cile prace a metodika

2.1 Cile prace

Hlavnim cilem prace je na zékladé¢ posouzeni souCasného stavu vyuzivani ndstroji

marketingového mixu zpracovat navrhy pro jeho optimalizaci ve vybraném podniku.
Dil¢i cile:

Dil¢im teoretickym cilem préce je vysvétlit a posoudit teoretické pojmy v oblasti marketingu

a marketingového mixu  zpohledu soucasnych znalosti této  problematiky.

Dil¢im praktickym cilem préace je analyzovat marketingovy mix pro dany podnik a sestavit

souhrnnou  SWOT analyzu pro vyhodnoceni nového obchodniho konceptu.

Dal$im dil¢im praktickym cilem je zpracovat navrhy pro optimalizaci nastroji

marketingového mixu v daném podniku.

2.2 Metodika

Prace se sklada z ¢asti teoretické a praktické.

V teoretické kapitole budou formou literarni reSerSe posouzeny a vysvétleny pojmy z oblasti

marketingu, marketingového mixu a optimalizace jednotlivych nastrojt.

V praktické kapitole bude pouzita metoda analyzy k posouzeni stavajiciho vyuzivani

marketingovych néstrojii ve spolec¢nosti.

Na zéklad¢ dil¢ich analyz bude realizovana analyza marketingového prostiedi a analyza

SWOT.

Metodou syntézy bude provedeno zobecnéni vysledki z analyz s navrzenim vhodnych zmén

marketingového mixu pro novy obchodni koncept.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Marketing

Pod pojmem marketing si mnozi lidé predstavi védu o prodejnich technikach nebo
reklamu. Tyto dva pojmy jsou velmi dualezité, ale pfedstavuji jen dvé funkce, ptesto, Ze

v marketingu se jich objevuje o mnoho vice.

Marketing lze vysvétlit n€kolika zplsoby a definicemi. Podle Jana Halady je

marketing popisovan jako pojem pro strategii podnikani a s ni spojeny systém funkci.!

Existuji dvé definice, které se pouzivaji nejcastéji a témi jsou formalni a spolecenska.
Formalni definice marketingu, podle Americké marketingové asociace, popisuje marketing
nasledovné; ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesi pro vytvareni,
komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty a partnery
a celou Sirokou verejnost. “> SpoleGenska definice marketingu podle Kevina Lana Kellnera
a Philipa Kotlera vysvétluje; ,, Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim
Jednotlivci a skupiny ziskdavaji, co potrebuji a chteji, cestou vytvareni, nabizeni a volné

smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. **

V jinych knihéach se objevuje nékolik dalSich zplisobi, jak marketing vysvétlit, a i

kdyz kazda z nich zni jinak, vSechny vychazi ze stejné¢ho zékladu.

Pro pochopeni samotného marketingu tedy nestaci jen jeho definice, ale i pojmy
spojené s nim. Mezi n¢ patii nabidka, poptavka, potieby, pfani a touhy, vyrobky, sluzby a

dalsi prvky, které se dohromady nazyvaji marketingova koncepce.*

VHALADA J., Marketingovd komunikace a public relations, str. 60

2 JAKUBIKOVA D., Strategicky marketing, Strategie a trendy — 2. rozsirené vydani, str. 14
3 JAKUBIKOVA D., Strategicky marketing, Strategie a trendy — 2. rozsirené vydani, str. 14
4 KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, str. 30
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3.2 Podnikatelské koncepce

Marketingové fizeni chapeme jako aktivity, které vedou k dosazeni smény na cilovém

trhu. K témto aktivitdim vyuZzivaji firmy nésledujici koncepce: vyrobni, vyrobkovou,

prodejni, marketingovou a spolecensky marketing. Samotné marketingové koncepci tedy

piedchazely koncepce vyrobni, vyrobkova a prodejni.’

Obrazek 1: Marketingové koncepce

vyrobky, sluzby a jiné
produkty

potieby. piani, poptavka

Ziklady marketingové hodnota pro zakaznika,

koncepce uspokojeni jeho potieb
a piani, kvalita

trhy

smena, obchodni vztahy, vztahy se
zdkaznikem a dal$imi subjekty

Zdroj: P. Kotler, G. Armstrong — Marketing, str. 3

K pochopeni celého marketingu je nezbytné vysvétleni 1 téchto koncepci, které

vznikaji uz od samotného pocatku marketingu a tvofi jeho diilezitou ¢ast.

Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce patfi mezi nejstarsi podnikatelské koncepce, vychazi
z ptredpokladu, ze spotiebitelé upiednostiiuji levné a dostupné vyrobky. Tato
koncepce je uspésna ve chvili, kdy je poptavka po urcitém vyrobku nebo sluzbé vétsi
nez nabidka, a tak je nutné zvysit vyrobu, nebo kdyz jsou vyrobni nadklady vysoké a
je tfeba zvysit produktivitu prace.®

Vyrobkova koncepce

Tato koncepce je zalozena na zakaznicich, ktefi davaji pfednost vyrobkiim s vyssi
kvalitou, provozni spolehlivosti a jsou zajimavé ¢i moderni. Pokud firma vyuziva

vyrobkovou koncepci, musi se vénovat hlavné inovaci vyrobkd, tedy zlepSovani

S JAKUBIKOVA D., Strategicky marketing, Strategie a trendy — 2. rozsirené vydant, str. 46
® KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, str. 47-48
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jejich parametrii a vlastnosti. Vyrobkova koncepce podle Kotlera a Armstronga
,vede kjistéemu druhu zaslepenosti a kratkozrakosti,” protoze si manazefi
neuvédomuji, Ze existuji substituty k jejich vyrobkim.’

e Prodejni koncepce
Prodejni koncepce, kterd je Casto zaménovana s koncepci marketingovou, je zaloZzena
na predpokladu, Ze zakaznik nechce kupovat produkty urcité firmy v dostatecném
mnozstvi, pokud nebude prodej téchto produktli podporovan riznymi néstroji. Cilem
firem, které vyuzivaji prodejni koncepci, je prodat to, co jiz bylo vyrobeno a ne to,
co pozaduje zakaznik.

e Marketingova koncepce
Mezi mladsi podnikatelské koncepce se fadi koncepce marketingova. Firmy, které ji
vyuzivaji, mohou dosahnout pfedem stanovenych cilli za ptedpokladu, ze spravné
odhadnout pfani a potfeby zdkaznika a dokazou je uspokojit 1épe nez konkurence.®

e Spolecensky marketing
Spolecensky marketing je stejné jako marketingovd koncepce zaloZzen na
uspokojovani potieb a ptani zdkaznika, ale na rozdil od piedchozi koncepce se snazi
uspokojovat i dlouhodobé zajmy spolecnosti. Spolecensky marketing se zaméiuje na
problémy ohledné Zivotniho prostfedi, kdy se snazi, aby byla vyroba co nejvice

ekologicka.
3.3 Marketingové analyzy prostiredi

Marketingové prostiedi firmy, které by se dalo vysvétlit jako realizace ¢€i rozvoj
marketingovych aktivit, které se zaméfuji na cilové zdkazniky, se rozd€luje na vnitini
prostiedi, mikroprostfedi a makroprostredi. Kazda firma ma za cil vytvareni a udrZzovani
vztaht se zdkazniky a uspokojovani jejich potieb a prani. K dosazeni téchto cild je zapotiebi,
aby se krom¢ marketingu vénovala firma i dalSim faktortim, jako jsou zaméstnanci firmy,
dodavatelé, poskytovatelé sluzeb nebo konkurence a vetejnost. Z tohoto diivodu je pro firmu
nezbytné, aby sledovala prostiedi, které ji obklopuje.” Pod pojmem marketingové prostiedi

si také mlizeme piedstavit v8e, co ve firmé ovliviiuje jeji uspé&Snost mezi zakazniky.!”

7 KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, str. 49

8 JAKUBIKOVA D, Strategicky marketing, Strategie a trendy — 2. rozsiené vydani, str. 46

® KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, str. 174-175

1" KOZEL R., MYNAROVA L., SVOBODOVA H., Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu,
str. 24
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3.3.1 Makroprostredi

Do makroprostfedi se zahrnuji okolnosti, vlivy a situace, které nemtize firma svoji
¢innosti ovlivnit a pokud ano, bylo by to velmi obtizné. Mezi faktory, které ovliviiuji
makroprostiedi, patfi demografické, ekonomické, pfirodni, technologické, politické a
kulturni prostiedi. Tyto faktory mohou firmu obohatit o nové ptilezitosti, ale zaroven ji

také mohou velmi ohrozit.!!

Pti analyze makroprostiedi firma vychazi ze vzdaleného prostiedi, kterému se tika
globalni makroprostiedi. Pfi tomto procesu firma postupuje smérem dold, az k lokalnimu
prostiedi, kde vybere ze vSech moznych faktort jen ty, které shleda pro vlastni podnik
dilezité. Lze fict, ze postup by vypadal nasledovné: firma nejprve analyzuje svét, dale
kontinent, zemi, region a nakonec obec. Cilem analyzy makroprostiedi je vybrani pouze téch

faktorti, které jsou pro konkrétni podnik dtilezité.!?
3.3.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi je odvétvi, ve kterém firma podnikd. V ptipad¢, ze firma analyzuje
své mikroprostfedi, je nutné nejprve zkoumat samotné odvétvi. Pii zkoumani dochazi ke
sledovani charakteristik jako je velikost a rast trhu, faze Zivotniho cyklu, kapitél, vstupy a
vystupy. Déle se také zkouma struktura odvétvi, které mlize byt atomizované; to je takové
prostiedi, kde se objevuje mnoho malych podniki, nebo konsolidovang; to je prostredi, kde
se nachazi n¢kolik malo silnych podnikii. V kazdém odvétvi se situace méni téméet neustale,

vvvvvv

a poté vytvoii odpovidajici strategie, které na né¢ budou reagovat.

Do marketingového mikroprostiedi se fadi partnefi, coz jsou dodavatelé, odbératelé,

dopravci nebo finanéni instituce, dale pak zakaznici, konkurence a vefejnost.'?

' KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, str. 177-178
12 JAKUBIKOVA D., Strategicky marketing, Strategie a trendy — 2. roz§iFené vydani, str. 100-101
13 JAKUBIKOVA D., Strategicky marketing, Strategie a trendy — 2. rozsifené vydani, str. 102
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Mikroprostiedi 1ze rozdé¢lit na vertikdlni a horizontalni. Vertikdlni marketingové
mikroprostiedi zahrnuje dodavatele, firmu, obchodniky a zékazniky, horizontalni

marketingové mikroprostiedi pak zahrnuje konkurenci, firmu a vefejnost.!*
Pti analyze mikroprostfedi je jednim z nejvétSich cilti urcit zdkladni hybné sily, které
v daném odvétvi plsobi a ovliviiuji ¢innost podniku. Tyto sily, nebo také faktory, byly

znazornény v Porterové modelu péti sil.

Obrazek 2: Portertiv model péti sil

Noveé vstupujici

\y'7

Konkurenéni
prostredi
hrozby ﬁ

Substituty a ]

Dodavatelé

Zakaznici

komplementy

Zdroj: z internetového zdroje, dostupného na: https://www.strateg.cz/Strategicka analyza.html

Naésledné firma vyhodnoti, jak velky vliv maji urcité faktory na jeji Cinnost a jak se

muze branit viaci témto silam.
3.3.3 Vnitini prostiedi

Vnitini prostedi pfedstavuje zdroje firmy. Soucasti tohoto prostiedi je management
firmy, zaméstnanci a jejich kvalita, organizacni struktura nebo finan¢ni zdroje. Vnitini
prostiedi je jiné pro kazdy podnik a zahrnuje ¢innost piisobeni riiznych faktort, které jsou
dilezitou soucasti firmy a maji vliv na management firmy. Pti analyze vnitiniho prostiedi
dochazi k zhodnocenti strategickych cilt spolecnosti, prodeje, marketingu, organizace prace

a hodnoceni silnych a slabych stranek firmy.!>

4 KOUDELKA J., VAVRA O., Marketing — Principy a ndstroje, str. 47-54
5 SVETLIK J., Marketing cesta k trhu, str. 61
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3.4 Analyza SWOT

Analyza SWOT je dal$im dalezitym nastrojem, ktery firma vyuziva pti planovani
svych strategii.'® Kromé& celkového zhodnoceni silnych a slabych stranek a ptileZitosti a
hrozeb spolec¢nosti, zahrnuje tato analyza i sledovani externiho a interniho marketingového

prostiedi.!”

Obrazek 3: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutec¢nosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
ktereé prinaseji vyhody jak zakaznikum, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti, ktere zde se zaznamenavaji ty skuteénosti,
moehou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé aspéch nebe zaprficinit nespekojenost zakazniku

Zdroj: JAKUBIKOVA D., Strategicky marketing, Strategie a trendy — 2. rozitené vydani, str. 129

LSWOT analyza znamend situacni analyzu silnych a slabych stranek podnikatelského
subjektu, jeho prileZitosti a ohrozeni. SWOT analyza je vychodiskem k vypracovani kazdého
marketingového planu a k navrzeni marketingové strategie. Zkratka SWOT vznikla spojenim
pocatecnich pismen slov strenghts (silné stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities
(prilezitosti) a threats (ohroZeni). K posouzeni urovné a kvality podnikového vnitiniho a
vnéjsiho prostiedi slouzi analyza silnych a slabych stranek, jejiz pomoci Ize definovat a

vyhodnotit prednosti a nedostatky znamych faktorii.

HALADA J., Marketingova komunikace a public relations, str. 94

Silné a slabé stranky se spojuji s vnitini situaci firmy, pfevazné hodnoti zdroje

podniku a jejich vyuziti. Ptilezitosti a hrozby se vztahuji k vnéjSimu prosttedi firmy. SWOT

' JAKUBIKOVA D., Strategicky marketing, Strategie a trendy — 2. rozsifené vydani, str. 129
7 KOTLER P., KELLNER K. L., Marketing management — 12. vydani, str. 90
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analyza ma podobu Ctyt kvadrantli, do kterych se zapisuji faktory, na kterych se domluvi

skupina pracovnikli. Vesker¢ faktory a jejich pocet zavisi na rozsahu a cilech analyz.

Analyza SWOT ma i své nevyhody, mezi které patii naptiklad to, Ze je velmi
subjektivni, Casto je tedy jeji pfinos pfi tvorbé strategického planovani nepiinosny a

nepodstatny.

3.5 Marketingovy proces a marketingové planovani

Dtlezitou soucasti marketingu je samotny marketingovy proces, ktery napomahé k
ptipravée a uskutecnéni marketingovych strategii. Marketingovy proces si miizeme piedstavit
jako Zemékouli, kde v jadru je samotny zakaznik a kazda dalsi vrstva ptfedstavuje spojeni
s nim, tedy faktory, které ovliviiuji firemni marketingovou strategii. Mezi takové faktory
patii cenova, komunikac¢ni, vyrobkova a distribu¢ni politika, dale pak marketingové analyzy

a planovani, realizace a kontrola, konkurence a dodavatelské firmy.!®

Kazda firma by méla pfemyslet nad budoucnosti a rozvojem svych strategii, aby se
mohla ptizptsobit ménicim se podminkam. Je zcela dilezité, aby firma méla svij vlastni
plan, ktery vyhovuje jeji situaci, prileZitostem a ciliim. Strategické planovani, které popsali
jiz zminéni P. Kotler a G. Armstrong jako ,, proces tvorby a realizaci firemni strategie, ktera
vychazi z podnikovych cilit a moznosti a zohlednuje ménici se marketingové prileZitosti;
podstatou je stanoveni jasného poslani firmy, stanoveni hlavnich cilii, urceni nosnych
podnikatelskych aktivit (firemniho portfolia) a koordinace dilcich strategii na operativni

¢

urovni fizent, “!° je osou pro marketingové planovani. Strategické planovani se vytvafi pro
celou firmu, kdy si pak kazdé samostatné odd¢leni vytvoti svlij marketingovy plan, ktery se

déle rozliSuje na strategicky a operativni.

Strategické planovani zahrnuje poslani, definice trhu a oboru podnikani a strategické
sméry. Pii procesu marketingového strategického pldnovani se firma zabyva volbou trhu,
cili a strategiemi oboru podnikani, strategiemi subjektli trhu a rozpoctovani. Nakonec

pfichazi marketingové operativni planovani, které obsahuje feSeni cilii podle nastroja,

18 KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, str. 102
19 KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, str. 81
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opatfeni operace s nastroji a rozpo¢tovani. VSechny tyto tfi faze jsou mezi sebou propojené
a uzce spolu souvisi. Marketingové planovani je jednim z nejslozitéjSich marketingovych

tkol.?°

Obrazek 4: Marketingové planovani firmy

Podnikové Marketingové Marketingové
strategické planovani strategické planovani operativni planovani
Posiani

Definice trhu
a oboru podnikani

S [ —

> Volba trhu

Strategické sméry N Cile a strategie choru ‘
a alokace prostredkd podnikani
Rozpoctovani Cile podle néstrojf:

|

Strategie subjektd trhu +—»

Opatfeni - operace
s nastroji

Rozpoctovani

Zdroj: JAKUBIKOVA D., Strategicky marketing, Strategie a trendy — 2. rozsitené vydani, str. 8

3.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroj, které firma vyuziva
pro upravu své nabidky podle ptani svych zakazniki. Mezi marketingové nastroje patii
nastroje vyrobkové, cenové, distribucni a komunikaéni. Marketingovy mix Ize vysvétlit jako

veskeré aktivity, které firma vytvari, aby vyvolala poptavku po svém vyrobku. S pojmem

20 JAKUBIKOVA D., Strategicky marketing, Strategie a trendy — 2. rozsirené vydant, str. 80-81
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marketingovy mix se spojuji ,,4 P, které pfedstavuji néasledujici proménné — vyrobek

(product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion).?!

Obrazek 5: Marketingovy mix

Vyrobkova politika

Cenova politika

(product) (prica)
. sortiment + ceniky
« kvalita + slevy
« design * nahrady
+ znacka * platebni podminky
/"——“\\ ,"
b L
/ Cilovi zakaznici \
[ \
| |
| Planovany |
\  positioning /
N\ /
/V N _f_,/v\

Komunikaéni politika
(promotion}

+ reklama

« osobni prodej

« podpora prodeje
« public relation

—

Distribu¢ni politika
(place)

«+ distribuéni cesty

+ dostupnost
distribuéni sité

« prodejni sortiment

Zdroj: KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, str. 10

Marketingovy mix vytvaii spolu s vybérem trznich segmentli a cilovych trhl
marketingovou strategii. Jednotlivé proménné marketingového mixu jsou vzijemné
propojeny a souvisi spolu. I presto, ze se ve vétSiné definic uvadi marketingovy mix jako
soubor jiz zminénych ,,4 P,* n¢ktefi autofi je dale rozvadi na pét, Sest, sedm az tfeba deset a
pfidavaji proménné jako jsou lidé, bali¢ky sluzeb, tvorbu programi, politickou moc, proces
nebo spolupréce. Lze ale fict, Ze neni dulezité, kolik ,,P* firma vyuziva, jde spiSe o to, aby
strategie byla co nejvice efektivni. Na druhou stranu Ize marketingovy mix vyjadfit pomoci

4 C,“ kdy ,,4 P* jsou z pohledu firmy a ,,4 C* z pohledu zakaznika.??

Tabulka 1: Vztah mezi 4P a 4C

Ctyfi P (z pohledu firmy) Ctyfi C (z pohledu zékaznika)
Produkt Hodnota z hlediska zakaznika
Cena Naklady pro zdkaznika

Misto Pohodli

Marketingova komunikace Komunikace

Zdroj: JAKUBIKOVA D., Strategicky marketing, Strategie a trendy — 2. rozitené vydani, str. 192

2 KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, str. 105-106
22 JAKUBIKOVA D., Strategicky marketing, Strategie a trendy — 2. roz$ifené vydani, str. 190-191
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,, Termin ,, marketingovy mix “ poprvé pouzil Neil H. Borden, profesor Harvardovy obchodni
skoly ve Spojenych stitech americkych, v roce 1948. Slo mu o jasné vyjadreni skutecnosti,
Ze marketingové aktivity nelze ve firmé chapat jako pouhou sumu jednotlivych opatieni,
nybrz jako komplexni zaleZitost, kdy vysledny celek, ma-li byt uspésny, musi byt harmonicky
propojen. “

FORET M., Marketingova komunikace, str. 167

Pro firmu je podstatné, aby byla schopna sestavit vS§echny Ctyfi P spravnég, aby se ji
tedy podafilo uspét na trhu. Kazdé proménnéa marketingového mixu je samostatnym oborem
a z toho divodu si v soucasnosti nékteré firmy nesestavuji mix samy, ale najimaji si na tuto
¢innost specializované agentury, které jim pomahaji vytvofit idedlni a vyvaZeny

marketingovy mix.?
3.7 Produkt

Prvnim néstrojem marketingového mixu je produkt a vSe, co s nim souvisi, tedy i jeho
charakteristika, znacka, jakost, design, zivotni cyklus a technickd uroven. Marketingové
chépani produktu je odlisné od jeho bézného pojeti. Firmy vyuZzivaji produkt k uspokojeni
pfani a potfeb zdkaznika, lze si pod tim predstavit i sluzby a mySlenky. Z pohledu
marketingu neni produkt jen hmotny vyrobek, za produkt se d4 povazovat cokoliv, co je

pfedmétem smény na trhu a je uréeno k uspokojeni lidskych potteb ¢i piani. 24
3.7.1 Klasifikace produktu

Produkt, zbozi nebo také vyrobek, lze rozdélit do rznych kategorii podle toho, jak ho

zakaznici vyuzivaji:

e podle doby pouzivani a hmotné podstaty zbozi se produkty déli na:
o zbozi s kratkou dobou pouZzivani
o zbozi dlouhodobé pouzivané

o sluzby

2 PAVLECKA V., z internetového zdroje, dostupného na https://www.focus-age.cz/, 2008
24 SVETLIK J., Marketing cesta k trhu, str. 79
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e podle novosti se produkty dale déli jako:
o nova generace produktil
o nové produkty

o modifikované produkty

e spotiebni zbozi klasifikujeme podle:
o zbozi denni potieby

o zbozi dlouhodobé spotieby

o

speciality

o neznamé a nevyhleddavané zbozi

Jak je jiz uvedeno, do produktu nespadd jen samotny hmotny vyrobek, ale také sluzba

¢i myslenka, proto tedy mizeme rozdélit i sluzby, a to na:

e osobni

e penézni, financni, pojistovnické
e servisni

e femeslnické

e technické

e obchodni a zprostfedkovatelské
e poradenské

e kulturni

e sportovni

Sluzby dale miizeme Clenit na:

e terciarni — to jsou sluzby, které dfive byly vykonavany doma (stravovaci, ubytovaci,
kosmetické sluzby nebo opravy odévit)
e kvarterni — usnadiuji a zefektiviiuji praci (obchod, finance, sprava, doprava)

e kvinterni — méni a zdokonaluji svého ptijemce (vzdélavani, rekreace, zdravotnictvi).?>

25 JAKUBIKOVA D., Strategicky marketing, Strategie a trendy — 2. rozsivené vydant, str. 201-202
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Spotiebni zbozi, které zahrnuje zbozi denni potfeby, zbozi dlouhodobé spotieby,
speciality a neznamé zbozi, je kupovano témet kazdy den. Bézné zbozi (denni potieby), je
bézné¢ k dostani a jeho spotiebitelé ho pii nakupu srovnavaji minimdlné s dal$imi
moznostmi. Takové produkty zakaznici kupuji velmi casto (pe€ivo, maslo, mléko). Pod
bézné zbozi spadd i kategorie impulzivniho zbozi, které si zdkaznik vétSinou neplanuje
koupit. Impulzivni zbozi je v obchodech umisténo naptiklad u pokladny (zvykacky) a

zakaznik po ném impulzivné sdhne a koupi si ho.

Mimotéadné zbozi je dalSim typem spotiebniho zbozi. Produkty, které spadaji do této
kategorie, zdkaznik kupuje v okamziku, kdy nastane jejich cas, tedy jejich okamzita
spotfeba. Jednoduchym piikladem je brzky a necekany pfichod zimy, v tuto chvili si
zakaznik potiebuje koupit teply zimni kabat nebo boty. V takovém piipad€¢ nerozhoduje o

nakupu cena, ale jeho okamzita dosazitelnost.

Zbozi, pti jehoz vyberu a nakupu se zdkaznik rozhoduje delsi dobu, zkouma rtizné
alternativy, radi se se svym okolim, srovnava kvalitu, znacku a cenu, oznacujeme jako zbozi

zvlastni. Prikladem takového zbozi mize byt automobil, ndbytek, nebo elektronika.

Specialni zbozi je tfetim druhem spotfebniho zbozi. Takové vyrobky maji zvlastni
postaveni na trhu se znackou, pro kterou jsou zakaznici ochotni vynalozit veskeré Usili, aby
ji ziskali. Jedna se o luxusni znackové mddni odévy, kabelky, automobily a Sperky. Prodejny

s luxusnim zbozim zpravidla nenajdeme v klasickych obchodnich centrech.

Poslednim typem spottebniho zbozi je zbozi nevyhleddvané. O toto zbozi nemaji
zékaznici zajem, nebo nevédi o jeho existenci.?®

3.7.2 Struktura produktu

Produkt miiZzeme oznacit jako zakladni stavebni jednotku marketingu. Produkt by

mél mit své charakteristické vlastnosti a vyuziti.

26 SVETLIK J., Marketing cesta k trhu, str. 81-82
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Hmotny produkt se témét vzdy sklada ze tii Casti:

1. fyzicky vyrobek
2. informace

3. sluzby

Z pohledu P. Kotlera a G. Armstronga Ize rozlisit tfi urovné produktu:
1. jadro

2. realny produkt (hmotny produkt)

3. §ir$i produkt (obohaceny produkt)?’

Jadro produktu predstavuje potfeby a pfani zékaznika, obecné se tim vyjadiuje presné
to, co zédkaznik kupuje. Redlny (fyzicky) produkt je soubor charakteristickych vlastnosti,
které zakaznik od produktu o¢ekava a vyzaduje. Zahrnuje kvalitu, provedenti, styl a design,
znaCku a obal. Rozsifenym produktem oznacujeme dopliujici sluzby, které ndm jsou

k produktu nabizeny, naptiklad delsi zaruéni lhiita, platba na splatky nebo leasing.?®

Obrazek 6: Tti vrstvy produktu

jadro rozsifeny produkt

fyzicky produkt

Zdroj: z internetového zdroje, dostupného na https://www.marketingmind.cz/

27 JAKUBIKOVA D., Strategicky marketing, Strategie a trendy — 2. rozsirené vydant, str. 202
2 FORET M., Marketingova komunikace, str. 170
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3.7.3

Vlastnosti produktu

Mezi vlastnosti (charakteristiky) produktu patii kvalita, provedeni, styl a design,

znacka a obal. Rozhodovéani o téchto vlastnostech je pro marketingové oddé€leni firmy

podstatné a mlize ovlivnit jeho budouci zakazniky.

3.7.4

Kvalita produktu — schopnost produktu plnit jeho funkéni parametry (spolehlivost,
pfesnost, trvanlivost)

Provedeni produktu — rizné dopliky, které jsou dodany spolu s vyrobkem, firmy je
vyuzivaji pro odliseni se od konkurence

Styl a design — vlastnost vyrobku, pomoci kter¢ 1ze zvysit jeho hodnotu a okamzité
zaujmout zakaznika?’

jménem, znakem, slovnim spojenim, nebo symbolem, firmy ji vyuzivaji pro odliSeni
se od konkurenci, hlavni funkci znacky je identifikace vyrobkt a sluzeb dané firmy,
zékaznik znadce v&ii a ma zajem o jeji produkty>°

Obal — navrh a vyroba obalového materidlu, plni funkci uloZeni a ochrany vyrobku,
pomaha zakaznikovi rozpoznat jednotlivé vyrobce, na prvni pohled by mél zaujmout,

ale zaroveil 1 popsat vyrobek a prodat ho
Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu poskytuje udaje o vyvoji objemu prodeje a zisku bdhem

Zivotnosti vyrobku.?! Firmy ve skuteénosti sleduji vzdy alespoii dva Zivotni cykly vyrobki

a nejpozdéji ve fazi zralosti vyviji novy napad. Pro nékteré malé firmy je vyhodn&jsi

s uvedenim nového vyrobku pockat na lepsi ptileZitost na trhu, kdy nebudou mit vysokou

konkurenci a maji Sanci se 1épe prosadit u zakazniki.

2 KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, str. 396
30 KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, str. 396-398
3L FORET M., Marketingovad komunikace, str. 182
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Zivotni cyklus produktu se &leni do péti fazi:

1. vyvojova — firma vynaléza a rozviji napad na novy produkt, prodeje jsou nulové a
naklady na investice do produktu jsou az mimotadné vysoké

2. zavadéci — pomaly rist prodeje dané¢ho vyrobku, zisk je nulovy a naklady stale
vysoké

3. rustova — trh pfijima produkt a zisk se postupné zvysuje

4. zralost — zisk je stabilni ¢i klesajici, ndklady na obranu proti konkurenci se zvySuji

5. pokles — zavéreéna faze, kdy prodej i zisk klesaji*?

Graf 1: Zivotni cyklus vyrobku

Trzby
a zisky
0 e < D=
" - Cas
Faze M —
vyvoje produktu Uvadanfiateh Riist — Opadek
Ztraty/
investice

Zdroj: KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, str. 463

3.8 Cena

Cena je nastroj marketingového mixu, ktery vyjadiuje penézni ¢astku, za kterou jsou
vyrobky nebo sluzby nabizeny na trhu. Cena vyjadfuje hodnotu produktu a je operativnim
nastrojem, doprovazejicim produkt po celou dobu jeho Zzivotnosti. Pro zdkaznika ma

vyznamnou rozhodovaci lohu. SlouZi také jako protihodnota za poskytované sluzby.*?

32 KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, str. 462-463
33 JAKUBIKOVA D., Strategicky marketing, Strategie a trendy — 2. roz$ifené vydani, str. 270-271
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Marketingové pojeti ceny

,, Cena je chapana jako ubytek casti diichodu, které vynalozi kupujici na nakup zboZi urcitého

mnozstvi a urcité kvality. *

HALADA J., Marketingova komunikace a public relations, str. 62

3.8.1 Metody stanoveni ceny

Ceny se stanovuji na zaklad¢ stfetu urovni, kdy jedna troven je pfili§ nizkd na
vytvofeni zisku a druhd uroven pfili§ vysoka na to, aby vytvoftila po zboZzi poptavku. Firmy
také sleduji ceny konkurence a jiné faktory, aby mohly vyhodnotit nejlepsi cenu. Mezi
nizkou cenou a vysokou cenou jsou nasledujici faktory, které jeji stanoveni ovliviji:

naklady, externi a interni faktory a hodnota, kterou vnima spottebitel.>*

K uréovani cen firmy vyuzivaji metody, které jsou pfedem stanovené, obecné a
zohlednuji vesker¢ faktory. Mezi zékladni metody stanoveni cen patii metoda orientovana

na naklady, metoda orientovana na poptavku a metoda orientovana na konkurenci.

Metoda orientovand na néklady firmam umoznuje sledovat naklady, rozhodovat se o
prodejnich cenéch, slevach a komunika¢nim mixu. Stanoveni ceny ale nezavisi jen na vysi
nakladl, ty jsou pouze jednim z faktorl, které rozhodovani ovliviiuji. Firmy maji za cil
vytvoftit ceny, které pokryji naklady spojené s vyrobou, vyvojem, prodejem, distribuci a také
naklady na odmény za Gsili a riziko. Pfi této metod€ stanovuji naklady dolni hranici ceny a

horni hranici pak uréuje poptéavka.

Metoda orientovana na poptdvku vyuzivd cenovou elasticitu, kterd méti zavislost
poptavky na zméndch cen. Pokud firma vyuziva tuto metodu, je zapotiebi, aby si

zodpovédéla nasledujici otazky:

34 KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, str. 497
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o Jaka je struktura poptavky?

o Jaké jsou cenové predstavy zdakaznikii?

o Jaka je cenova pohotovost zdakaznikii?

o Jaké jsou cenoveé tridy zakaznikii (horni, stredni a dolni tFida)?

o Jaky vyznam prikladaji zakaznici image a kvalité produktii?*

Firmy, které vyuzivaji metodu orientovanou na konkurenci, se fidi cenou konkurence
a nesleduji tolik své naklady a poptavku po jejich zbozi. Cena milze byt stanovena

nasledujicimi zptisoby:

e orientace na cenu v oboru — firma vypocitd primér cen svych konkurenci a nasledné
stanovi svoji cenu
e orientace na cenového viidce — pfedstavuje stanoveni ceny, kterému se ostatni firmy

ptizptisobuji
3.8.2 Cenové srazky

Pod pojmem ,,cenové srazky* se skryvaji motivacni nastroje, které¢ firmy vyuzivaji
ke zvyseni poptavky po svém produktu. Mezi tyto nastroje patii slevy, specidlni nabidky a

diskontni ceny.

Sleva se pouziva pfi srazkdch maloobchodnich cen, mlze byt procentni, nebo
korunova. Slevy lze poskytnou jak distribuénim ¢lankiim, tak konecnému spotiebiteli.
Specialni nabidka se vyuziva k doCasnému snizeni cen, které je omezeno ¢asové. Lidé pii
pohledu na niz$i cenu véfi, Ze ma produkt vyssi cenu a jeho ndkupem usSetii. Prodejci takto
mohou stimulovat zdkazniky ke koupi zbozi, které za jinych okolnosti nepiindsi vysoké
zisky, nebo timto zpiisobem mohou pfivést zakazniky k sobé do prodejny. S diskontnimi
cenami se 1idé nejcastéji setkavaji v samoobsluznych obchodech, které neposkytuji velkou
asistenci pti nakupu. Mohou to byt velké regalové prodejny, outletova centra nebo obchody

s knihami.3®

35 JAKUBI:KOVA D., Strategicky marketing, Strategie a trendy — 2. rozsirené vydani, str. 279-280
36 JAKUBIKOVA D., Strategicky marketing, Strategie a trendy — 2. roz$ifené vydani, str. 291-292
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3.9 Distribuce

DalSim dtlezitym rozhodnutim firmy je feSeni distribuce. Po fazi, kdy ma firma
vyrobek a stanovenou cenu, se musi vyfeSit otazka kdy a komu bude firma vyrobky
prodavat.’” Cilem firmy neni jen samotna doprava zbozi, ale zajisténi, aby pii prepravé doslo
k zachovani jeho pozadované kvality a mnoZzstvi. Z pohledu zakaznika distribuce

pfedstavuje pfevazné pohodlnou dostupnost zbozi.

Samotna distribuce zahrnuje pét zakladnich kroku:

1. Stanoveni cile distribuce — jaky produkt, v jakém mnozZstvi a kvalit¢ ma dorazit na
konkrétni misto, za jaky Cas a za jakych naklad

2. Analyzovani potfeby — vychazi z analyzy mikroprostiedi, je potfeba védét, co,
kdy, na jakém mist€ a v jakém mnozstvi zakaznik kupuje

3. Segmentace trhu — podle urceni trhu se nasledné voli konkrétni formy distribuce

4. Vybér distribucni strategie — stanoveni poctu ¢lanka distribuéni cesty

5. Hodnoceni — pravidelné vyhodnocovani ¢innosti mezi¢lanki®
3.9.1 Distribucni cesty

Termin distribuéni cesta se vysvétluje jako skupina firem nebo jednotlivei, kteti
zajistuji pohyb produktii od vyrobce ke konecnému spotiebiteli. Distribucni cesty zajist'uji

spolehlivy pfesun zbozi nebo sluzeb k zdkaznikovi.

e Piim4 distribucni cesta — bez vyuziti sluzeb prostredniki, prodejce ptimo prodava
své vyrobky kone¢nym spotiebitelim

e Nepiima distribu¢ni cesta — systém piepravy zbozi s jednim a vice prostfedniky, kdy
se v procesu distribuce mohou objevovat mezi¢lanky (velkoobchod, maloobchod,
prostfednik), nepfimé distribucni cesty se dale mohou rozdélovat na obchodni
metody, které se vyuzivaji pti prodeji spotiebniho zbozi a obchodni metody, které se

vyuzivaji pti prodeji na primyslovém trhu

37 FORET M., Marketingovd komunikace, str. 201
38 ECKHARDTOVA J., z internetového zdroje, dostupného na https://www.malamarketingova.cz/, 2014
39 KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, str. 538-539
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Obrazek 7: Obchodni metody
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Zdroj: KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, str. 539

3.10 Marketingova komunikace

Poslednim nastrojem marketingového mixu je marketingovda komunikace.
Marketingové pojeti ji oznacuje jako veskerou komunikaci se zakaznikem a jeji nastroje,
tedy komunika¢ni mix, ktery obsahuje reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, publicitu a

pfimy marketing.

Marketingova komunikace slouzi jako nastroj, ktery se vyuziva pii komunikaci se
zakaznikem a vzbuzuje jeho zdjem vyvolat poptavku po urcitém zbozi. Hlavnim cilem je

zvyseni zisku.*

40 FORET M., Marketingovd komunikace, str. 228
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Obrazek 8: Marketingovd komunikace
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Zdroj: KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, str. 633

3.10.1 Reklama

Reklama, jak je jiz zminéno, je soucasti marketingového komunika¢niho mixu.
Predstavuje placenou formu neosobni komunikace, prezentaci myslenek, vyrobki a sluzeb.
Reklama ma za tcel propagovat produkt, firmu nebo organizaci, stimulovat prodej produktd,

zvySovat uzivani produktl, pfipominat produkt a podporovat poptavku.*!

Reklama ma né€kolik vyhod a nevyhod. Mezi vyhody patii osloveni Siroké vefejnosti,
vysilani pozitivnich informaci o produktu a firmé a 1ze ji vyuzit k dlouhodobému budovani
dobré¢ho image vyrobku. Nevyhoda reklamy je pfedevSim to, Ze je pouze jednosmérna a
firmy tak nedokazi zajistit, aby jim vefejnost vénovala dostate¢nou pozornost. Mimo jiné je
také reklama velmi finan¢né nérocnd a jeji cena se odviji od formy, kterou firma zvoli.

Reklama v televiznim vysilani je mnohem draz$i neZ reklama v novinach.*?
3.10.2 Osobni prodej

Osobni prodej je dal$im nastrojem komunika¢niho mixu, ktery je velice efektivni.
Jde o formu piimé komunikace, kterd pfedstavuje osobni kontakt prodejce a zakaznika.

Cilem osobniho prodeje je uspé$né ukonceni prodejni transakce. Osobni prodej ma svou

# JAKUBIKOVA D., Strategicky marketing, Strategie a trendy — 2. rozsirené vydant, str. 308
42 KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, str. 637
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vlastni strategii, kterd spoc¢iva v tom, Ze prodejce je ve spravnou dobu, se spravnym zbozim
a na spravném misté u zdkaznika. Prodej mtze byt uskute¢iiovan formou piimého kontaktu,

nebo po telefonu.

Osobni prodej by méli uskutectiovat ti pracovnici, ktefi maji dobré komunikacni a
prodavajici schopnosti. M¢li by pfistupovat k zdkaznikovi jako k rovnocennému partnerovi,
zajimat se o jeho nazor a porozumét jeho potfebam. Zakaznik, kterého prodejce oslovi, by
nikdy nemél citit, ze je do koupé produktu nuceny. Na zavér jednani by prodejce mél
zakaznikovi pod€kovat za jeho Cas, vyjadfit mu vdéénost a odmeénit ho malym darkem, timto

chovanim lIze prodej firmy podporovat.*3

3.10.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje se orientuje na zdkaznika, ale na rozdil od reklamy na néj pisobi
okamzité. Cilem podpory prodeje je zvysSeni obratu a aby toho firmy dosdhly, pouzivaji

nasledujici formy podpory prodeje:

e docasné snizeni ceny

e nabidky vétSich baleni

e ziskani novych zékaznikl

e odménéni stavajicich zakaznikl

e zvySeni Getnosti nakupt**

Jedna se predevsim o kupony, slevy, soutéZze nebo prémie, které pritahuji pozornost
zakaznikl a podnécuji je ke koupi produktii ihned. Na rozdil od reklamy nebo osobniho
prodeje je podpora prodeje pouze kratkodoba a nezajistuje tak budovéani dlouhodobého

z4jmu zakazniki o produkt ¢i znacku.®

43 FORET M., Marketingovd komunikace, str. 271
4 JAKUBIKOVA D., Strategicky marketing, Strategie a trendy — 2. roz$ifené vydani, str. 315
4 KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing, str. 638
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3.10.4 Publicita

Public relations, vztahy k vefejnosti, jsou dal§im néstrojem komunika¢niho mixu.
Slouzi k budovani dobrych vztahl s vefejnosti a zabranuji Sifeni nepfiznivych informaci o
firm¢. Soubor nastroju, které se vyuzivaji pro vytvaieni dobrych vztahli k vefejnosti, se ve

zkratce nazyva PENCILS, kdy kazdé pismeno stoji za jeden nastroj:

e P (publications) - publikace, tisk, vyrocni zpravy

e F (events) — organizace udalosti, verejné akce

e N (news) — novinky, materialy pro tiskové konference

o C (community involvement activities) — angazovani pro komunitu: napliiovani potieb
mistnich spolecnosti

o [ (identity media) — nosice a projevy podnikové identity: dopisni papiry s hlavickou

o L (lobbying activity) — ovliviiovani legislativnich a regulacnich opatreni

o S (social responsibility activities) — budovani dobré povésti v oblasti socialni

odpovédnosti*®

Hlavnim tkolem publicity je vytvéieni ptfiznivych ptedstav pro spolecnost. Jde o formu

komunikace, ktera napoméha spolecnosti vytvaiet dobré jméno a zaroveti jej i udrzet.*’
3.10.5 Piimy marketing

Piimy marketing je forma marketingové komunikace, pomoci které jsou stavajici i
potencialni zakaznici oslovovani spolecnostmi napiimo. Tato forma je zaloZena na
vybudovani trvalych a pevnych vazeb mezi zdkazniky a firmou. I ptesto, Ze se jedné o velmi

nakladny zplisob komunikace, fadi se mezi efektivnéjsi a t€inngjsi.

Mezi hlavni néstroje pfimého marketingu patii direct mail (adresné osloveni cilové
skupiny prostfednictvim posty), on-line obchodovani, e-mailing (pravideln¢ zasilané e-
maily informacéniho charakteru), telemarketing, katalogy, brozury, letdky a podomni

prodej.*®

4 JAKUBIKOVA D., Strategicky marketing, Strategie a trendy — 2. rozsirené vydant, str. 318
4T SVETLIK J., Marketing cesta k trhu, str. 227
“ SVETLIK J., Marketing cesta k trhu, str. 337-343
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4 Prakticka c¢ast

V praktické Casti je popsana spoleénost STEM/MARK, a. s. Je zde provedena analyza

SWOT a analyza jednotlivych nastroji marketingového mixu.

4.1 Charakteristika spolecnosti STEM/MARK, a. s.

STEM/MARK, a. s., (ddle jen ,, STEM/MARK“) je agentura pro vyzkum trhu, ktera
poskytuje kompletni sluzby pro klienty z riznych oborti. Od roku 1994, kdy spole¢nost
vznikla, se zaméfuje na marketingové vyzkumy. Nabizi formulaci vyzkumnych zadéni,

navrhuje alternativy jejich feseni, provadi sbér dat a jejich vysledky pak zpracovava.

Spole¢nost STEM/MARK se zabyva pievazné vyzkumem, ktery je rozdéleny na dva

hlavni sméry; kvalitativni a kvantitativni.
STEM/MARK se drzi hesla ,,Marketingovy vyzkum je dialog.* Svymi vyzkumy hleda
konkrétni odpovédi na otazky, které klienti, firmy nebo jednotlivci potiebuji k ucinéni

diilezitych rozhodnuti. Vytvati pro tyto skupiny obraz trhu nebo vetejného minéni.

Mezi klienty, kteii se spole¢nosti dlouhodob& spolupracuji, patii Ceské televize,

CSOB, 02, ING BANK, Cesky rozhlas, Ceska spofitelna a mnoho dal3ich.*°

Obrazek 9: Logo STEM/MARK

STEMUIMARK

MARKETINGOVY VYZKUM JE DIALOG

Zdroj: z internetového zdroje, dostupného na https://www.stemmark.cz/

4 Internetovy zdroj, dostupny na: https://www.stemmark.cz/
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4.2 Filozofie spolecnosti STEM/MARK

Spole¢nost STEM/MARK buduje otevienou firmu, ve které maji zaméstnanci dostatek
prostoru pro sebevyjadieni. STEM/MARK ma své vlastni ,,desatero, ve kterém vysvétluje,

proc je prave tato spolecnost vhodna pro klienty. Zahrnuje:

1. Dutvéryhodnost — ochrana dat pted zneuzitim, dodrZzovani zdkonii o ochrané
osobnich daju, rist a rozvoj spole¢nosti

Kvalitu — kontrola kvality v rdmci celého odvétvi

Dialog — naslouchéni klientim

Transparentnost — kontrola nad procesem sbéru dat, ziskanych dat a vysledkii
Rychlost — rychla prace, dodrzovani termint

Flexibilitu — sestaveni vyzkumt na miru podle potfeb a pozadavki klientl
ZkuSenosti — dlouholetd zkuSenost na n¢kolika tisicich vyzkumnych projektech

Inovace — udrzovani nejnovéjsich postupti, vyvoj v online vyzkumu

A S AN L B S

Spolehlivost — zaruceni splnéni slibu

—
=]

. Odpovédnost — spolecnost je v prvni desitce na zebticku Top odpovédna firma

v kategorii Nejstédiejsi firemni darce®
4.3 Zaméreni spolecnosti STEM/MARK

Vyzkum se provadi v nékolika odvétvich a vzdy je dilezité, aby se danému vyzkumu
vénoval pracovnik, ktery urcitému odvétvi, ve kterém se vyzkum realizuje, rozumél.
Spole¢nost STEM/MARK se pfedev§im zaméfuje na média, do kterych jsou zahrnuté
televize a radia. Dale se zaméfuje na cestovnich ruch, ktery zahrnuje dotazovani jak v Ceské
republice, tak 1 v zahrani¢i. Vyzkum spole¢nost poskytuje i v oblasti farmacie pro firmy
poskytujici volné prodejné 1€ky, dopliiky stravy, ale i dentdlni a veterinarni mediciny.
Dalsim odvétvim jsou finance, kde vyzkumy slouzi pro potfeby institucim jako je Ceska
narodni banka, Ministerstvo financi Ceské republiky a vysokym $kolam jako projekty
zamé&fené na finan¢ni gramotnost. Nejveétsi pocet zakéazek je z odvétvi sluzeb, zamétené na

spokojenost a loajalitu zdkaznikii. V neposledni fad€ se spolecnost zabyva vyzkumem pro

50 Internetovy zdroj, dostupny na: https://www.stemmark.cz/
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vefejnou spravu, tedy ministerstva, Skolstvi, odborna pracovisté, ifady mistni samospravy a

neziskové organizace.

4.4 Organizacni struktura spole¢nosti STEM/MARK

Spole¢nost STEM/MARK je akciové spole€nost, jejiz organiza¢ni struktura je rozdélena

nasledovné:

e Valna hromada

e Piedstavenstvo + dozor¢i rada

o Reditel, asistentka feditele, zastupce feditele (zodpovédny za Produkei, IT a inovace
a za Terén)

e (CSM - oddéleni sluzeb klientim

e Produkce, IT

e Terénni oddéleni (zahrnujici CAPI, CATI, CAWI)’!

Spole¢nost STEM/MARK je déle rozdélena na n€kolik oddéleni, a to podle toho, jakou
metodou je vyzkum provadén. Oddé€leni jsou zaroven pojmenovana podle metod, kterymi se

dotazuje; CAWI, CAPI, CATI a PAPL

Metoda CAWI spociva v dotazovani pfes internet ve spolupraci s ovéfenymi
respondenty. Jedné se o velmi rychlou metodu, ktera vyuziva moderni technologie. Pouziva
se predev§sim v pripadech, kdy klienti chtéji ziskat informace od respondentd co

nejrychleji.>?

CAPI je zpisob dotazovani face-to-face pomoci laptopu nebo tabletu. Pracovnik
spoleCnosti se sejde s respondentem a vyzkum probiha osobné. Takové setkdni mulze

probihat kdekoliv, v kavarng, doma nebo i ve $kole.>

5! Internetovy zdroj, dostupny na: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik
52 Internetovy zdroj, dostupny na: https://www.stemmark.cz/
53 Internetovy zdroj, dostupny na: https://www.capi.cz/
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Metoda, ktera vynikd nejvice v ohledu ceny, je CATI. Tento zpiisob dotazovani probiha
po telefonu, kdy pracovnik vold pfes program spolecnosti, ktery sam losuje Ccisla
respondentl. V soucasnosti, kviili pandemické situaci, pracovnici CATI oddéleni volaji ze

svych domovii.>*

Posledni zptisob dotazovani se nazyva PAPI. Nelisi se o tolik od zpisobu CAPI, jediny
rozdil je v tom, kde se odpovédi zaznamenavaji. Pracovnici oddéleni PAPI je na rozdil od
CAPI pracovnikli zaznamenavaji do papirovych dotaznikd, proto se této metod€ obcas tika
,tuzka-papir.“ PAPI dotazovani se vyuziva hlavné na velkoplosné sbéry, mtlize to byt napft.

vyzkum sledovanosti televize.>

4.5 Analyza marketingového prostiedi spole¢nosti STEM/MARK

4.5.1 Makroprostredi

Zména poptavky na trhu

Na pulsobeni spole¢nosti STEM/MARK miize mit velky vliv pfevazné¢ zmeéna
poptavky na trhu, kvili které by agentura mohla pfijit o své stalé klienty a zaroven by tak
musela predélat jiz vytvorené vyzkumy. Takova zména by pro spole¢nost znamenala niz§i
pfijem a vyssi naklady, které by musely byt vynaloZeny na ziskani novych klientt a tvorbu

vyzkumtl.

Pisobeni na trhu v Ceské republice a ve svété
DalSim faktorem, ktery plsobi na spolecnost z pohledu makroprostiedi, je jeji
piisobnost po celé Ceské republice a v nékolika dalich zemich. Agentura STEM/MARK

své vyzkumy provadi po celém svété, nejdale to viak bylo v Austrélii, Brazilii a Cing.
4.5.2 Mikroprostiedi

Online prostredi
Agentura by se méla zamé&fit na vyuzivani nastroji on-line prostiedi, které¢ by ji
mohlo pfinést vice klientll a zaméstnanct, pfevazné mladych pracovnikd. Na socidlnich

sitich v dnesni dobé& plisobi aktivné vétsina firem a spousta lidi podle toho 1 vybira, jakou

54 Internetovy zdroj, dostupny na: https:/cati.cz/
55 Internetovy zdroj, dostupny na: https://www.stemmark.cz/
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spole¢nost pro své potieby vyuzije. Spolecnost by se dostala do povédomi lidi a jeji nazev
by nikomu nebyl cizi. V souasnosti agentura STEM/MARK on-line nastroje téméf

nevyuziva.

Konkurence
Mezi konkurence spolecnosti STEM/MARK patii vyzkumné agentury Ipsos, Kantar,
ACNielsen a GfK Czech. V roce 2020 se spole¢nost STEM/MARK umistila na 7. misté

v porovnani vyse obratu s ostatnimi vyzkumnymi agenturami.

Tabulka 2: Top vyzkumné agentury v CR

Top vyzkumné agentury v CR podle vy3e obratu

Rozsah obratu Agentura pofadiv2019  pofadiv2018
(v mil. K&)

520-540

500-520

ACNielsen 3 3

GfK Czech 4 4

ur pro vjzkum trhu a vefejného minéni SIMAR, obraty 2020 v milionech KE, elenské agentury SIMAR k 31. 12. 2020

Zdroj: z internetového zdroje, dostupného na: https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/05/vyzkumny-trh-
prekrocil-v-obratu-loni-tri-miliardy-korun/

4.5.3 Vniti'ni prostiedi

Podnikova kultura

Mezi faktory, které pusobi na spole¢nost STEM/MARK z hlediska vnitiniho
prostiedi, patii jeji podnikova kultura. Ve firmé je pfijemna atmosféra a jsou zde dobré
vztahy na pracovisti, kde se vzdy vSichni dokdzi domluvit a spolupracovat. Problémem je
ale nizky pocet mladych zaméstnanct, ktefi by spole¢nosti mohli pomoci k inovaci, novym

napadiim a pfipadnému ziskani dalsich klienta.

Nestabilni privydélek

DalSim faktorem je nestabilni a nestaly privydélek, ktery ovliviiuji pfevazné klienti,
ktefi si objednavaji své zakédzky nepravidelné, nebo pouze jednou. Takové zakdzky
spole¢nost nedokdze odhadnout pfedem, a proto se stavd, ze v nékterych mésicich je

ptivydélek nizsi.

39



4.6 SWOT analyza spole¢nosti STEM/MARK

V nasledujici tabulce je zpracovana SWOT analyza spolecnosti STEM/MARK, ktera

zobrazuje silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.

Tabulka 3: SWOT analyza spole¢nosti STEM/MARK

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e Kontakt s lidmi
e Flexibilita
e Dobré jméno na trhu e Nestabilni a nestaly ptivydélek
e Dlouhodoba zkusenost e Dlouh¢ a komplikované dotazniky
e  Dobry kolektiv e Nedostatecné vyuzivani on-line nastroji
e Puisobeni po celé CR a v dal§ich zemich e  Nizky pocet mladych pracovnikti
e  Stali klienti
o Velky vybér dotazovacich technik

PRILEZITOSTI HROZBY
e Profesionalni sit’ tazateld
e Konference e  Zanikéani metody F2F
e  Workshopy na vysokych skolach e Neochota respondentti
e  Aktualizace webovych stranek e  Zména poptavky
e  On-line nastroje e GDPR
e  Novi klienti

Zdroj: vlastni zpracovani

4.6.1 Silné stranky

Postaveni na trhu

Mezi silné stranky patii postaveni na ¢eském trhu a vytvoteni si dobrého jména mezi
ostatnimi konkuren¢nimi spole¢nostmi. Protoze agentura ptisobi na trhu jiz n¢kolik let, je
znama pro sv¢ kvalitni a pravdivé vyzkumy, lidé agentufe véii a klienti se k ni opakované

vraci.

Flexibilita

Spole¢nost STEM/MARK je velmi flexibilni a dokdze se pfizpisobit témet
jakémukoliv pozadavku, se kterym klient pfijde. Specializuje se na nékolik odvétvi, jako
jsou média, finance, zdravotnictvi nebo cestovni ruch a dokdze zpracovat vyzkumy i na

mnoho dalSich témat.
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Dobry kolektiv a kontakt s lidmi

Jednotlivd odd€leni mezi sebou musi spolupracovat, protoze kvalitni a dobfe
provedeny vyzkum nemuize vytvorit pouze jeden ¢lovék. Spole¢nost STEM/MARK ma diky
kazdodenni spolupraci svych zaméstnancti dobré vztahy na pracovisti a vytvaii tak pratelsky
kolektiv, ve kterém se spolu vzdy vSichni domluvi, poradi si a pomtzou si. Nemusi tedy fesit

problémy, kdy by jeden zaméstnanec nechtél pracovat s druhym.

Pisobeni po Ceské republice a v dal§ich zemich

Spolecnost sidli v Praze, ale diky on-line vyzkumiim a telefonickému dotazovani
muze provadét své vyzkumy témet kdekoliv. Na oddéleni CATI trvale probiha telefonické
dotazovéani vyzkumt v Polsku, ale rozhovory probihaji i v jinych jazycich, a to v ném¢iné,
slovenstiné a angli¢tine. STEM/MARK spolupracuje mimo jiné se spolecnostmi
CzechTourism, UNESCO, Prague Tourism a Ministerstvem pro mistni rozvoj, kraje a vétsi
meésta, diky kterym mulze dotazovat na hranicnich ptfechodech, letistich, veletrzich,
sjezdovkéch, nédrazich, dotazovat trendy v cestovnim ruchu a hodnoceni turistickych
informacnich center. V minulosti probihalo dotazovani nejdale od Ceské republiky
v Australii, Brazilii a Cin&. Velkou vyhodou pro STEM/MARK jsou i dotazniky, které jsou

v ¢insting, japonsting, portugalsting, bulharsting nebo korejsting.

Stali klienti

Od roku 1996 do roku 2002 se spolecnost podilela na tvorbé mezinarodniho
multimedidlniho vyzkumu Media Projekt a od roku 2005 provadi samostatny narodni
vyzkum, ktery se zabyva poslechovosti radii a nese nazev Radioprojekt. Tyto dva vyzkumy
jsou dotazované po cely rok a pracuje se na nich témét kazdy den. V samotném Media
Projektu jsou data ziskana od 25 000 respondentli za celou jeho existenci, na otdzky z
vyzkumu Radioprojekt odpovida kazdé ctvrtleti 7 500 respondentd. Tyto dva projekty, a
mnoho dalSich, se mohou realizovat pravé diky stalosti nékterych klientl, ktefi se ke
spole¢nosti vraci. Mezi tyto klienty patii Ceska televize, CzechTourism, Raiffeisen BANK,
Prague Airport, Prima, Ceska sporitelna, Frekvence 1, HORNBACH, EON a Ministerstvo

pro mistni rozvoj CR.
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Dotazovaci techniky
Do silnych stranek patii i velky vybér dotazovacich technik, které spole¢nost miize

svym klientiim nabidnout a co nejlépe tak zrealizovat vyzkum. Mezi tyto techniky patfi:

e Oc¢ni kamera — slouzi k optimalizaci vzhledu reklamni kampané, identifikuje mista,
na kterd se respondent zamé&ii jako prvni a kterd uplné piehlédne. O¢ni kamera je
vhodna pro klienty, ktefi chtéji zjistit, zda je jejich kli¢ové sdéleni na prvni pohled
jasné.

e Barové testy — vyuzivaji se pii psani textové ¢asti kampané. Pfi barovych testech se
zkoumaji rizné dvojice slov, synonym, a vybiraji se ta slova, ktera plisobi pozitivné

na velké procento populace nebo cilové skupiny.
4.6.2 Slabé stranky

Nestabilni a nestaly vydélek

Nejvétsi slabou strankou spole¢nosti je nestabilni a nestaly vydélek. Tento problém
souvisi hlavné s tvorbou ceny pfi nabidce vyzkumu. Nejvétsi poptavka po vyzkumech je od
ledna do cervna, pfes letni prazdniny poptavka klesd a od zaii zakazky opét ptibyvaji.
Spolecnost ale dokaze doptedu pouze odhadnout, jaké vyzkumy se budou realizovat a
pfedem neni nic jisté. V praxi se tedy déje, Ze n¢které mésice je prace méné, a to ma dopad

na ptijmy spolecnosti, které jsou nestabilni.

Podle vyro¢ni zpravy spolecnosti se oproti roku 2018, kdy bylo zrealizovano 400
zakazek a vice nez 300 tisic rozhovori pro 180 klientt, se v roce 2019 zrealizovalo o 50
zakazek vice, tedy 450 a témer 300 tisic rozhovort pro vice nez 200 klientli. Pokud by se
tyto zakazky rozdélily do mésicti, v roce 2019 se kazdy mésic zrealizovalo o 4 zakdzky vice

nez v roce predchozim.

Dlouhé a komplikované dotazniky

Dlouhé a komplikované dotazniky patii mezi slabé stranky hned z n€kolika diivodu.
Prvnim je jejich naro¢nost na tvorbu. Dotaznik musi mit svilj scénaf, ve kterém je zahrnuto
intro, otazky k tématu dotazniku a zavér. Ze scénafe se pak vytvoii skript, ktery prevede
dotaznik do podoby, kterou vidi tazatelé pti dotazovani. Dotaznik se ale pfed samotnym

dotazovanim testuje, tedy z tohoto pohledu je ¢asove i financné vyhodnéjsi vytvaret kratsi a
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jednodussi dotazniky. Druhym divodem je obtiznost pfi dotazovani, at’ uz pro tazatele, nebo
respondenty. Je vétsi pravdépodobnost, ze tazatel provede respondenta celym dotaznikem
spravné, pokud mé dotaznik 10 minut a kratké, jednoduché otazky. I z tohoto diivodu jsou
tazatelé zvlast’ proskoleni na delsi a komplikovanéjsi dotazniky, aby dobie pochopili jejich
zadani a vyznam. Zaroven je i v&tsi pravdépodobnost, Ze respondent cely dotaznik vyplni,
pokud vi, Ze bude trvat pfiblizné 10 minut. Pro spolecnost jsou slabou strankou dlouhé a
komplikované dotazniky, protoze tim Casto ptfichazi o respondenty, ktefi nemaji zajem se

takovych vyzkumt zic¢astnit.

Nedostate¢né vyuzivani on-line nastroju

V dne$nim on-line svété je pro lidi téméf nepiedstavitelné, Ze by fungovali bez
socialnich siti. Pfesto, Ze spolecnost plisobi na sitich Linkedin, Facebook a Youtube,
nevyuziva ani jeden z téchto néstroji pravidelné. Na siti Linkedin za posledni rok zvetejnili
pouze dva piispévky, na siti Facebook to bylo ptispévkl devét. Oproti konkurenci, ktera
zvetejiiuje prispeévky na tyto dveé socidlni sit€¢ témét denné, je spole¢nost STEM/MARK
neaktivni a tim pfichdzi o moznost sdileni svych projekti a novinek piedevSim s

potencialnimi klienty.

Nizky pocet mladych pracovniki

Spolecnost vznikla v roce 1994 a od té doby je zde spousta stalych zaméstnanct,
kteti jsou spole¢nosti vérni a svoji praci vykondvaji dobte. Pro spolecnost je ale nizky pocet
mladych zaméstnanct slabou strankou hlavné z diivodu novych ndpada. Pracovnici, ktefi
jsou mladsi, by mohli vyfesit problém on-line néstrojl, protoZze néktefi z nich je pouzivaji
uz od svého nizkého veéku a vi, jak s takovymi nastroji pracovat, co uzivatele socidlnich siti
zajimé a co je naopak lepsi nezvetejnovat. Mladsi pracovnici by spole¢nosti také mohli
pfispét svymi ndpady na inovace a vyfesit tak jeden z problémd, se kterym se STEM/MARK
v soucasnosti setkava, a to je nedostate¢na modernizace, atraktivnost pro mladsi generace a

vyuziti modernéjsich technologii a nastroju.
4.6.3 Prilezitosti

Profesionalni sit’ tazateli
Vyzkumnéd agentura STEM/MARK mé nékolik stdlych a fadn€ proskolenych

tazatelll, ktefi jsou schopni dotazovat veskeré typy dotaznikli. Spolecnost je tedy vzdy
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pfipravena dotazovat jakykoliv vyzkum a jakykoliv den, protoze zdjem tazatelli dotazovat je
velky. Tazatelé si svoje smény planuji pfedem, a proto mize STEM/MARK realizovat
vyzkumy ze dne na den, vZdy je dostatek pracovnikil, kteti dotazuji. Spole¢nosti se nestava,
7ze by se vyzkum nestihl zrealizovat do predem domluveného terminu s klientem.
STEM/MARK z tohoto ohledu nemusi mit ani zdbrany v pfijimani dalSich zakazek, protoze

ma vzdy dostatecny pocet tazatell, kterych je asto vice nez prace.

Obrazek 10: Sit’ tazatelu v oddéleni CAPI

CAPI v Cislech

« 250 stalych tazatell po celé Ceské republice
» 14 oblastnich zastupcl

« 50 000 rozhovort ro¢né

e 12 500 rozhovort v domacnostech

e 7 dni na projekt

Zdroj: z internetového zdroje, dostupného na: https://www.capi.cz/

Obrazek 11: Sit’ tazatelt v oddéleni CATI

CATI v Cislech

54 stalych stanic + moznost rozsifeni

16 supervizorl, okamzita zpétna vazba

1 supervizor 5 - 8 operatortl

30 stalych a 200 externich operator{

K dispozici veskeré priibézné statistiky (kvoty, Gspésnost, odkladani, vyuziti vybérové db)
Neustaly on-line pfehled a hodnoceni vSech aktivit operatora (plocha, ¢innost, efektivita, ...)
Kontrolujeme min. 30% rozhovor(

70% operatord je s nami déle nez 3 roky!

Zdroj: z internetového zdroje, dostupného na: https://cati.cz/

Workshopy na vysokych $koliach a konference

Mezi dalsi prilezitosti spole¢nosti STEM/MARK patii pofadani workshopli na
vysokych Skolach a konference. Tyto akce mohou spolecnosti pfinést nové prilezitosti
v oblasti vyzkumu a novych odvétvi, na které by se mohla zamétovat. Byla by zde 1 Sance
na ziskani novych klientt a prilakéni potencidlnich zaméstnancii. Spole¢nost STEM/MARK

by tak méla moznost dostat se do povédomi Siroké vetejnosti.

Aktualizace webovych stranek
Webové stranky spole¢nosti STEM/MARK jsou neaktualizované a néckteré
informace jsou jiz nepravdivé a nepiesné. Aktualizaci webovych stranek se miize spolecnost

vyvarovat nedorozuméni v komunikaci s budoucimi klienty i zaméstnanci. Ptikladem
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muzou byt webové stranky CATI studia, uvadéjici informace, které jsou jiz neplatné. Jejich

obnoveni by mohlo znamenat vétsi zdjem o pracovniky v tomto oddé€lenti.

On-line nastroje

Vyuzivani on-line nastrojii zde bylo popséno i ve slabych strankach, tyto nastroje
jsou ale pro spole¢nost zaroven piilezitosti. On-line nastroje, jako jsou socidlni sité,
pfedstavuji snadné a rychlé propagovani a informovani o novinkach uvnitt firmy a novych
vyzkumech. Z pohledu on-line néstroji miize spolecnost plisobit neaktivng, pfitom kazdy
den vytvaii nové dotazniky a rozhovory. Zvyseni vyuzivani on-line néstroji by tak vedlo

k vétSimu poskytovani zprav témét komukoliv, kdo by se na profil STEM/MARK podival.

Novi klienti

Pro spolecnost jsou jednou z pfilezitosti i novi klienti. Kazdy klient ma jiné
pozadavky na vyzkum, a to ¢asto vyzaduje vytvoreni novych metod, na které by spolecnost
jinak viibec nemusela pfijit. Tyto metody pak rozsifi nabidku a spole¢nost je mlize vyuzivat
1 v dalSich zakazkach. Novi klienti pfedstavuji i dalsi formu propagace a zvySeni povédomi

o samotné spolecnosti.
4.6.4 Hrozby

Zanikani metody F2F

Spolec¢nost STEM/MARK ma kromé dalSich oddéleni i oddeéleni CAPI a PAPI, které
se zabyvaji dotazovanim F2F, tedy face-to-face. Zplsob dotazovani F2F probihad osobné,
kdy tazatel zaznamenava odpovédi do tabletu, laptopu nebo piimo do papirového dotazniku.
Spole¢nost mé pro tuto metodu nékolik kvalitn€ proSkolenych tazateld a v riiznych krajich
Ceské republiky i oblastni zéstupce. Metoda F2F je velmi piinosna, ale respondenti se ji vice
a vice brani, protoZe se jednak boji osobniho setkavani z diivodu pandemie a také je pro né
jednodussi vyplnit dotaznik online, protoze to mohou udélat v podstaté kdykoliv. Kdyby tato
metoda nemohla byt dale provadéna, zanikla by dvé cela odd€leni. V roce 2019 metoda F2F
pfedstavovala 40 % vyuzitych metod a obratu spolecnosti, oproti zplisobu telefonického
dotazovani na oddéleni CATI, které ptedstavovalo 25 % vyuzitych metod a obratu a online
dotazovani na oddéleni CAWI, které mélo 29 % zastoupeni na vyuzitych metod a obratu
spolecnosti. Agentura STEM/MARK by spolu se zanikem metody F2F piiSla téméf o

polovinu svych zakazek.
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Neochota respondentu

V dnesni dobé& je naprosto bézné, ze nam zavold pracovnik z call centra a nabizi
néjaké produkty, mobilni tarify nebo pozaduje hodnoceni sluzby, kterou ndm poskytla napf.
banka. Situace, kdy si respondenti pfevazné star$i generace mysli, Ze spolecnost
STEM/MARK jim chce néco nabizet, pribyvaji. Nejedna se ale pouze o tyto ptfipady,
respondenti nemaji celkové zdjem odpovidat na jakékoliv dotazniky. Pfispiva tomu i dne$ni
doba, kdy spoustu lidi nemé €as a vSichni pospichaji za praci, skolou nebo rodinou. Pro
STEM/MARK to ale ptedstavuje velkou hrozbu, protoze pokud nebudou respondenti
ochotni odpovidat a bude se stale zvySovat pocet neuspésnych rozhovort, nebude moci

provadeét svoji ¢innost.

Zména poptavky

Agentura STEM/MARK ma svoje stalé klienty, kteti pravidelné v rizném ¢asovém
obdobi poptavaji vyzkumy. Pro spolecnost to znamena jistotu piijmu a prace. Pokud by se
ale stali klienti rozhodli, Ze jiz nadéale nechtéji spolupracovat s vyzkumnou agenturou,
musela by spolecnost nabizet své sluzby jinym klientim, pteskolit své tazatele a vytvorit
nové vyzkumy. Pro STEM/MARK je mnohem snazsi, kdyz si stejny klient poptad podobny
vyzkum jako v minulém obdobi. Pracovnici vSechny skripty ukladaji, a tak se cely proces
vytvofeni nového dotazniku zjednoduSuje. V takovém pfipadé se pouze aktualizuji
informace na ptéani klienta a dotaznik je hotovy. Kdyby spole¢nost pfisla o vétsSinu svych
stalych klientti, nebo kdyby se vSichni z nich rozhodli, Ze chtéji dotazovat jinou metodou, ¢i
vytvofit uplné nové dotazniky, znamenalo by to Gplné predélani vSech vyzkumi, které by

zabralo spoustu ¢asu a prace.

GDPR

GDPR je zdkon o ochran¢ osobnich Udajl, ktery ma za cil hgjit prava obcant
Evropské unie proti neopravnénému zachézeni s daty. Tento zakon je i¢inny od roku 2018.
Spole¢nost STEM/MARK se na ucinnost zdkonu o GDPR intenzivné pfipravovala celé
druhé pololeti v roce 2017; probihala pfiprava a nastaveni IT systémi, anonymizovala se
existujici data a nastavily se nové principy pfi sbéru dat tak, aby respondenti vzdy vyjadrili
souhlas s dotazovanim. V roce 2018 piedstavovaly naklady na ptipravu GDPR, pravni
sluzby, Gpravu smérnic apod. 1 mil. K¢ Pro spolenost je GDPR hrozbou pievazné

v ziskédvani stalych respondentii, na které se STEM/MARK muize kdykoliv obratit
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s jakymkoliv vyzkumem. Dfiive, nez byl zdkon o GDPR u¢inny, bylo mozné oslovit i
opakovan¢ témét jakéhokoliv respondenta. Dnes, z diivodu tohoto zdkonu, se tazatelé musi
respondentll ptat na souhlas o zpracovani osobnich udaji, kdy ne kazdy respondent se
zpracovanim osobnich udaji souhlasi. Tim spolecnost pfichdzi denné o nckolik desitek

rozhovort.

4.7 Analyza marketingového mixu spole¢nosti STEM/MARK

4.7.1 Produkt

Produktem spole¢nosti STEM/MARK jsou marketingové vyzkumy. Vyzkumy jsou
rozdéleny na kvalitativni a kvantitativni, které spolecnost dale rozdéluje do Ctyt kategorii;
vyzkumy cilené na zédkaznika, vyzkumy cilené na produkt, vyzkumy komunikace a sluzby

pro vyzkumné agentury.

Kvalitativni vyzkum je specificky pro hloubkové dotazovani, které probiha osobné,
pfes internet, nebo telefonicky. Pro tento typ vyzkumu ma spolecnost STEM/MARK
nastroje, kterymi lze pruzkum realizovat. Focus Group je jednim znich. Jednd se o
moderovanou diskuzi, pro kterou je pfedem vybrdno 8 az 10 respondentii. Zadavatel
vyzkumu tak miize ptimo, nebo pozd¢ji z videozaznamu, sledovat verbalni a emocionalni
reakce respondentll na otdzky moderatora. Mystery shopping je dalSim nastrojem, ktery
spoleCnost vyuziva. Zabyva se testovanim prodejnich kanald, kdy mystery shopper,
pracovnik, navstivi vybranou prodejnu ¢i pobocku a uskute¢ni realny ndkup. Hodnoti se zde
profesionalita, rychlost, informovanost a ochota prodejce. Na zéklad¢ tohoto hodnoceni pak

pracovnik vytvofi zpravu, kterd se pieda klientovi.

e Kbvalitativni vyzkum = jde do hloubky, snaZi se pochopit ,,proc¢«

Kvantitativni vyzkum sleduje pfeddefinované moznosti. Pro jeho realizovéani se
vyuzivaji metody pro sbér dat; CATI, CAPI, CAWI a PAPI. Kvantitativni vyzkum od

spole¢nosti STEM/MARK je zndmy pro svou rychlost, kapacitu a kvalitu.

e Kvantitativni vyzkum = statistické vyhodnocovani preddefinovanych moZnosti,

které odpovidaji na otazku , kolik*
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Vyzkumy spole¢nosti STEM/MARK podle kategorii

Prvni kategorii jsou vyzkumy cilené na zakaznika, ve kterych se zjistuje, co
zakaznici pozaduji, chtéji a jaka je jejich spokojenost. Tento vyzkum zahrnuje i segmentaci
zakaznikl slouzici pro zjisténi informaci a zodpovézeni otdzek firem, napt. ,,Na koho
zaméfit propagaci produktu nebo sluzby?* Zjistuje se zde trzni potencial, tedy velikost
zakaznické skupiny, kterd by méla o produkt nebo sluzbu zajem. Déle se zkouma consumer
confidence, tedy ukazatel duvéry spotiebitele, ktery slouzi k odhadu, jak moc jsou
spotiebitelé ochotni utracet. Consumer satisfaction, mira spokojenosti, je sledovani miry
spokojenosti zékaznikl, jedna se napt. o méfeni spokojenosti pacientli s nemocni¢ni péci.
Net promoter score je nastroj pro méfeni loajality zdkaznikd. Tento nastroj je Casto pouzivan
ve vyzkumech, kdy jsou respondenti dotazovani, zda by produkt nebo sluzbu doporucili
svym pratelim, hodnoceni se vyjadfuje na Skale od 0 do 10 bodd, kdy 0 znamena, ze by
produkt urcité¢ nedoporucili a 10, ze by produkt urcité doporucili. Segmentace je posledni,
ale velmi dulezity nastroj vyuzivany pfi tomto druhu vyzkumu. Jednd se o rozdé€leni
respondentl do skupiny podle preferenci nebo nastrojii, které se nasledné popisi tak, aby si
zadavatel vyzkumu dokazal segment, tedy skupinu lidi, co nejlépe predstavit a véd¢l, jak na

n¢j pii komunikaci cilit.

Vyzkumy cilené na produkt jsou velmi casté v oblasti bankovnictvi, farmacii a
telekomunikaci, pfi kterych se zjiStuje, jaké produkty a jaké parametry produkt jsou
nejpiinosnéjsi. Na zakladé parametr pak klienti stavi svou dal§i komunikaci. Zkouma se
zde cenova citlivost, kterd zahrnuje nékolik metod. Muze to byt psychologické vnimani
ceny, kdy se zjistuje, pfi jaké cené je produkt piili§ drahy a pfi jaké je pfili§ levny.
Optimalizace produktu je dalSim tématem, kterym se tyto vyzkumy zabyvaji. Jde o
zkoumani vSech moznosti pfizplisobovani produktu, pomoci kterych lze najit takové

varianty, které oslovi maximum zakaznika.

Vyzkumy komunikace jsou specifické pro testovani. Jedna se napt. o testovani
reklamni kampané, méfeni efektivity kampané a dopady kampané na znalost a image znacky
mezi lidmi. Share of Vocie, hladina hluku, je méfeni procenta populace, ktera zaznamenala
komunikaci znacky nebo firmy, tento parametr ukazuje, zda byla komunikace efektivni, zda
si ji zakaznici v8imli, upevnila se jim v paméti nebo je ptiméla k ndkupu. Ukazatel Top of

mind, ktery se pouziva ptfi vyzkumech zamétenych na komunikaci, lze popsat jako znalost
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znacky, ptesnéji jde o procento lidi, ktefi si znacku spontanné vybavi na prvnim misté, kdyz

se rozhoduji o nakupu produktu.

Posledni kategorii jsou sluzby pro vyzkumné agentury, které spole¢nost miize
poskytovat diky svym pfisnym kontrolam kvality. STEM/MARK je vyznamnym
dodavatelem pro dalsi vyzkumné agentury. Tyto sluzby poskytuje na oddéleni CATI, CAWI

a CAPI. V urcitych ptipadech dotazovani probiha ptimo v prostiedi zadavatele.

V roce 2021 se spolecnost podilela na S¢itani lidu, kdy pro tuto udélost zfidila
telefonickou linku HelpDesk, pozdéji ve stejném roce fungovala jako informacni linka 1221

v souvislosti s pandemickou situaci.

vvvvvv

ktery zkouma sledovanost médii v rliznych ¢asovych tsecich v prubéhu tydne a Media

Projekt, ktery sleduje ¢tenost tisténych medii, pfevazné€ novin a asopisu.

Produktem spolecnosti STEM/MARK jsou mimo jejich hlavniho produktu,

marketingového vyzkumu, také IT a datové sluzby.

e Analytické weby, které poskytuji online reportingy. Maji funkci filtraci dat, jejich
analyzu a spojeni s ostatnimi daty z jinych zdrojt.
e Oc¢ni kamera, ktera zachycuje, co presn¢ upoutd pozornost zékaznik.

e Nativni aplikace, tedy mobilni a webové aplikace na miru.

Kromé t&chto tii nabizi také tvorbu web journey, big data analyzu a automatizaci procest.>
4.7.2 Cena

STEM/MARK, jak je jiz uvedeno, je spolecnost, kterd se zabyva vyzkumem trhu a
vefejného minéni. Jejim hlavnim produktem je samotny vyzkum, jehoZ cena zavisi na

procesu vyzkumu.

56 Internetovy zdroj, dostupny na: https://it.stemmark.cz/
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Proces vyzkumu zacind od samotné poptavky od klienta, ktery se spoji
s pracovnikem spolecnosti a domluvi se, jak by podle jeho pfani mél vyzkum vypadat, aby
klient byl spokojeny a vyzkum zaroven realizovatelny. Po této domluvé spolecnost sestavi
nabidku a navrhne, jakou metodou by vyzkum mél probihat, jaky je harmonogram, zptsoby
vystupll z vyzkumu a cena. Déle se vyzkum pfipravi pomoci vhodného dotazovaciho
nastroje, kterym je nejcastéji dotaznik. Nasledné probiha sbér a analyza dat, ze kterych se
vytvari vystupy ze samotného vyzkumu. VSechny tyto ¢asti procesu tvoii cenu, kterd mize

byt pokazdé v jiné vysi, protoze kazdy vyzkum se lisi a kazdy klient m4 jiné pozadavky.

Prikladem muize byt vyzkum, ktery ma 5 otdzek a zkouma spokojenost zédkazniku.
Samotné dotazovani jednoho kompletniho dotazniku by pak trvalo cca 5 minut a pocet
kompletnich dotaznikd, ktery by klient pozadoval, by byl 100. Druhym ptikladem mtize byt
pfedvolebni vyzkum, ktery mé okolo 30 otdzek, zahrnujici hodnotici Skaly, slozené a
oteviené otazky a jeho samotné dotazovani trva cca 25 minut, po¢et kompletnich dotaznik,
které klient pozaduje, by byl 500. Cena téchto dvou vyzkumi je pak uplné jind, a protoze
kazdy klient ma jiné piedstavy a pozadavky, spole¢nost STEM/MARK nemd zadny cenik,
ktery by si klient pfed objednavkou mohl prohlédnout. Casto se tedy stiva, Ze vznikne
poptavka od klienta, ktery pfedem fekne svlij rozpocet na danou zakdzku a spolecnost se

podle toho piizptisobi.

Cena jednoho vyzkumu tedy zahrnuje tyto nasledujici polozky: pocet hodin, které
odpracuji tazatelé x hodinova mzda tazatel x pocet dnil, po které vyzkum probihal. Déle to
jsou naklady na provoz, které zahrnuji ndjem a poplatky. Do ceny vyzkumu se zapocitavaji
1 mzdy zaméstnancti a produkce. V neposledni fad¢€ jsou to ndklady na IT sluzby, které jsou

pro vytvoreni a zpracovani vyzkumu nezbytné.>’

57 Internetovy zdroj, dostupny na: https://www.stemmark.cz/
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Tabulka 4: Cena vyzkumu

—  Cinnost tazatelt

=)

E — Naklady na provoz

- : :
A Vedeni jednotlivych

N oddéleni
‘;\. ——| Mzdy zaméstanct

Produkce

Qv

QQ) — Marze
O

— IT a HelpDesk

Zdroj: vlastni zpracovani
4.7.3 Distribuce

Pro spolecnost STEM/MARK je otazka distribuce velmi jednoducha a oproti cené¢ je
jeji feseni nenarocné. Vzhledem k formé vyzkumd, které ve vétsing€ probihaji ve firemnich
programech, nema spolecnost v podstaté zadny hmotny vysledek. Veskerd komunikace
s klienty probihd osobné, e-mailem nebo telefonicky. Vysledky vyzkuml se zasilaji
v elektronické podob¢, které si klient otevie na svém pocitaci, nejcastéji v PowerPointové
prezentaci, ptipadné je spolecnost STEM/MARK prezentuje pro lepsi pochopeni ze strany

klienta.
Spolecnost tedy vyuziva piimou distribucni cestu, kdy je vysledny produkt

spolecnosti zasilan ptimo ke klientovi. Zarovei se ale pfizplisobuje tomu, co klient chce a

potiebuje, vzdy se tedy predem domluvi, v jakém formatu jsou data zaslana.
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4.7.4 Marketingova komunikace

Vyzkumnaé agentura STEM/MARK funguje od roku 1994 a za svoje ptisobeni na trhu
ziskala né€kolik stalych klient. V soucasnosti maji ptiblizn€ 80 % klientt stalych a 20 %
klientlh novych. Stali klienti chtéji vétSinou vyzkum opakované a sezdné, napt. dvakrat za
rok, kazdé ctvrtleti nebo vzdy na konci 1éta. Dalo by se fict, Ze STEM/MARK ma jistotu, Ze
klienty vzdy mit bude a nepotiebuje Zadnou reklamu, mé svou znacku zavedenou na trhu a

patii mezi hlavni agentury, které si spolecnosti pro své vyzkumy vybiraji.

Komunikace s klienty
Spole¢nost komunikuje mimo zakazky se svymi klienty prostiednictvim raznych
workshoptl, snidani a eventl, které pro né¢ pfipravuje a snazi se tak o udrZzovani dobrych

vztaht.

Reklama

Prestoze mlUzeme fict, ze spoleCnost reklamu nepotiebuje, je nckolik zplsob,
kterymi se i tak propaguje. STEM/MARK svou podobu propagace uplatiiuje na socidlnich
sitich Linkedin, Facebook a maji i svou vlastni online banerovou kampan. Zaméstnanci
spolecnosti také vystupuji v televizi €1 radiu, at’ uz se jedna o prezentaci vysledkt vyzkumd,

nebo o rozhovor o samotné spolecnosti.

Reklamu si ale spole¢nost nevytvaii pouze sama, protoze spousta klientli agenturu
propaguje tim, ze jako zdroj vysledkl z prizkumu uvedou STEM/MARK. Takové forma
propagace se Casto objevuje na webu a v televizi, pfevazné na televizni stanici Ceska
televize. Ceska televize zvefejiuje vysledky predvolebnich vyzkumi, vysledky prizkumi o

soucasné pandemické situaci a spoustu dalich.®

Spolecnost STEM/MARK se v soucasnosti zicastnila podcastu rozhlasové stanice
Réadio Blanik, ve kterém teditel spole¢nosti zodpoveédél otazky ohledné voleb do poslanecké

snémovny.>’

58 Internetovy zdroj, dostupny na: https:/ct24.ceskatelevize.cz/
59 Internetovy zdroj, dostupny na: https://cechy.radioblanik.cz/
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5 Optimalizace nastroji marketingového mixu

V této Casti jsou navrhy pro vylepSeni nedostatkd spolecnosti STEM/MARK v oblasti

marketingového mixu, které byly analyzovany v praktické ¢asti SWOT analyzy.
5.1 Produkt

Agentura STEM/MARK je zndma pro své marketingové vyzkumy a vyzkumy

vefejného minéni, které si pravdépodobné vSichni vybavi, kdyZz se fekne nazev spolecnosti.

Nabidka vyzkumt je dostatecna a spolecnost v podstaté dokaze zpracovat jakékoliv
téma pomoci jakékoliv metody. VSe je pfizptisobeno klientim a jejich pozadavkim,
STEM/MARK se vzdy snazi ve vS§em vyhovét, jak nejvice to jde. Metody, které agentura
vyuziva, jsou podle nejnovéjsich trendl, tedy kromé metody F2F, kde by jeji vylepseni a

modernizace vytesilo i jednu z hrozeb SWOT analyzy.

Lidé se formy face-to-face v soucasnosti brani kvili pandemické situaci, protoze se
s nikym nechtéji setkavat. Dal§im divodem je Cas, ktery si respondenti musi ud¢lat, aby se

mohli sejit s tazatelem.

Tento problém by se dal vyfeSit tim, Ze by spolecnost zplisob dotazovani F2F
provozovala v piipadé dlouhych a komplikovanych dotaznikii caste¢né pies webovou
kameru, napft. pres aplikaci MS Teams. Lidé by se nebali takové metody, protoze by se
s nikym osobné¢ nemuseli vidét a zaroven by se jednalo o moderni formu, kterou lze
provozovat po celém svété. V aplikaci MS Teams lze spustit nahravani hovoru, a tak by i

klient mohl mit zaznamenané prvotni reakce respondentt.

Urcité by se dotazovani pfes webovou kameru nedalo vyuzit ve vSech piipadech.
Pokud by se jednalo o ochutnavku jidla, nebo by klient jen opravdu vyzadoval osobni
dotazovéani, autorka prace navrhuje, aby spole¢nost méla pfedem vytvofeny seznam
respondentl, na které se muze obratit. Pro respondenty by to mohla byt forma mensiho

privydélku.
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Spolec¢nost jiz v soucasnosti nabizi finanéni odménu za vyplnéni dotazniku F2F, ale
ani to potencidlni respondenty dostatecné nepfesvédcuje, aby se vyzkumil zucastnili.
Agentura by mohla ud¢lat rychly dotaznik na oddéleni CATI, ktery by ptedstavoval nabor
,»stalych respondentli pro F2F.“ V dotazniku by byla krom¢ intra pouze otazka, zda by
respondent mél zdjem o zucastnéni se nékterych vyzkumii osobné za finan¢ni odménu.
Pokud by respondent odpovedél, ze ano, zaznamenaly by se jeho sociodemografické udaje,

tedy vek, vzdélani a okres bydlisté. Nakonec by probéhlo zaznamenani e-mailu.

Nasledné by spolecnost vzdy, kdyZ se tato forma vyzkumného Setfeni bude poradat,
vyhovujicim respondentiim rozeslala e-maily s pozvankou na vyzkum. Za kazdy vyplnény
vyzkum by pak respondenti dostali finanéni odménu 300 K¢. V ptiloze €.1 je navrh scénare
dotazniku, ktery by slouzil pro telefonické dotazovani na oddéleni CATI. VSichni tazatelé
by samoziejmé museli byt fadné proskoleni a obezndmeni s formou dotazovani F2F, protoze

respondenti by jist¢ méli spoustu dotazi.

5.2 Cena

Vzhledem k faktu, ze kazdy vyzkum je specificky svou metodou dotazovani i poctem
kompletnich dotaznikl, neni pro STEM/MARK z jakéhokoliv hlediska mozné nastavit

pevné ceniky.

Spolecnosti autorka prace doporucuje, aby na své webové stranky uvedli priblizné
ceny tvorby, dotazovani a zpracovani vyzkumdi, vcetné minimdlni ceny, za kterou je

agentura ochotna vyzkum realizovat.

5.3 Distribuce

Spolecnost se svymi klienty komunikuje bud’ telefonicky, pomoci e-mailii nebo si
domluvi osobni schizku. Zpracovand data jsou zpét klientim zasilana v elektronické

podobé, ptipadné pro lepsi pochopeni vysledki je agentura prezentuje klientovi osobné.

Z hlediska Casu by se ale prvni komunikace mezi klientem a spolecnosti mohla

odehravat pifimo na webovych strankach agentury.
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Spole¢nost STEM/MARK by na svém webu vytvofila zdlozku pro nezavaznou
objednavku vyzkumu, tedy formuléf, ktery by klienti vyplnili a pfislusny pracovnik by se

jim nasledné ozval s cenovou nabidkou a névrhy, jak vyzkum co nejlépe zrealizovat.

5.4 Marketingova komunikace
V této oblasti autorka prace doporucuje spole¢nosti STEM/MARK zm¢énit témér vSe.

vvvvvv

stranky spole€nosti na prvni pohled zaujmou a pulsobi pfijemné. VSe je ladéno do riizovo-
Sed¢ barvy, stejné jako logo STEM/MARK. Na uvodni strdnce se nachdzi nékolik

zajimavosti at’ uz o spolec¢nosti samotné, nebo ze svéta vyzkumu.

Problém ale nastava, kdyz je potieba vyhledat uzitecnou informaci ohledné vyzkumu
¢i nabidky. Ty jsou totiZ na strance v n¢kolika zalozkach, do kterych se nelze dostat jednim
kliknutim, ale je nutné si otevfit nékolik jinych zalozek, které pak odkazuji na dalsi zalozky.
Spole¢nost mé& nékolik ptfednastavenych zédlozek, pomoci kterych se cesta k uziteCnym
informacim zjednodusuje, kdyz si ale otevieme zalozku jinou, miiZzeme zde najit stejné nebo
podobné informace. Stranky jsou obecné¢ zmatecné, zbytecné komplikované a je zde ptilis

mnoho odkazli na dalsi stranky a zalozky.

Agentufe autorka prace navrhuje, aby webové stranky celkové zjednodusila a sloucila
informace, které k sob¢ patii. Jiz zminéné odkazy, které presmérovavaji na dalsi webové
stranky spole¢nosti (napt. oddéleni CATI a CAWI) je nutné aktualizovat, nékteré informace
zde jsou jiz neplatné. Jedna se predevsim o fungovani jednotlivych oddéleni a poctu tazateld,

které zde spolecnost uvadi.

Spole¢nost by zménu stranek méla provést ze dvou hlavnich divodu. Prvnim je lepsi
orientace pro navstévniky webu. Mohou jimi byt potencialni klienti, zdjemci o zaméstnani

¢i kdokoliv, kdo se chce o agentuie néco dozveédeét.

Druhym dGvodem jsou IT a datové sluzby, vcetné tvorby mikro stranek, které
spolecnost nabizi. Klient pozadujici tuto sluzbu pravdépodobné nejdiive otevie stranky

samotné agentury, které ho dale pfesméruji na web ,,IT a datové sluzby.* Pokud se ale zacte
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vice do webovych stranek STEM/MARK, nemusi na néj dobfe pisobit pravé z divodu
nepiehlednosti. Takové webové stranky nemusi spolecnosti délat dobrou vizitku, pfevazné

kdyz firma STEM/MARK nabizi podobné sluzby.

Jednou se slabych strdnek a zaroven ptilezitosti v analyze SWOT jsou on-line
nastroje. Spolecnosti autorka prace navrhuje vyuzivat vice a 1épe socidlni sit¢, predev§im

socialni sit’ Instagram.

Instagram slouZzi pro sdileni fotografii, videi a chatovani s ostatnimi uZzivateli. Na
Instagramu jsou profily jak osobni, tak i firemni, zamé&fujici se na zdravi, krasu, zabavu a
mnoho dalSich témat. Spousta firem vyuziva Instagram jako nastroj k propagaci a nckteré
z nich nemaji ani své webové stranky, k vesSkeré komunikaci i nabidce svych produktii nebo

sluzeb vyuzivaji pouze tuto socialni sit’.

Pro STEM/MARK je Instgram ideélni pravé pro oblibenou moznost sdileni fotografii
¢i obrazkl. Ve spolecnosti se kazdy den tvofi a dotazuji vyzkumy vetejného minéni, které
umoziuji agentute pfistup ke statistickym tdajim z riznych odvétvi. Tyto tdaje by se také

daly nazvat jako ,,zajimavosti,* které by spolecnost mohla sdilet.

Ne vSechny udaje lze zvefejiiovat, protoze néckteti klienti vyzaduji vyzkum pro
soukromé tucely, ale podobnou formu piispévkil z vefejné dostupnych vyzkumi sdili
spole¢nost na svych webovych strankach. Autorka prace navrhuje, aby spolecnost piemistila

uvefejiiovani nékterych informact, které se daji kratce shrnout, na socidlni sit’ Instagram.

Timto zplGsobem propagace se agentura STEM/MARK jednoduSe dostane do
poveédomi vetejné spolecnosti, véetné mladych lidi, na které se chce v budoucnosti zaméfit
a prilakat do své spolecnosti. Zaroveil ma moznost vytvaret zabavny, zajimavy a poucny

obsah, ktery je na Instagramu vyhledavany.
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Na nasledujicich obrazcich jsou névrhy pro instagramové ptispévky, mohlo by se

jednat jak o pojmy z prostfedi marketingu, tak o zajimavé informace ptimo z vyzkumi.

Obrazek 12: Navrh prispévkit STEM/MARK pro socidlni sit’ Instagram

CATI | VEdéli jste, Ze 55 %
respondentu by si
Metoda dotazovani radéji zvolilo delSi

po telefonu pies cestu tramvayji, nez
aplikaci spoleénosti.. - kratSi cestu
autobusem?

Zdroj: vlastni zpracovani, poznamka: informace na druhém obrazku je nepodloZena a nezarucuji jeji pravdivost

(slouzi pouze jako piiklad)

Poslednim navrhem pro spolecnost je propagace pomoci televizni reklamy. Spolecnost
by vytvotila 20-30 vtetinovy spot, ve kterém by kratce predstavila svou agenturu a hlavnim
tématem reklamy by byl vyzkum. Denni doba, ve které by se reklama vysilala, by méla byt
kdykoliv ve hlavnim vysilacim c¢ase, tedy v pracovnich dnech tydne od 16:30 do 23:30
hodin. Cena reklamnich spoti v komerc¢nich televizich dosahuje vyse az 600 tisic Korun,
které by firma musela pro tuto formu propagace zatradit do svych nakladi. Timto zplisobem
propagace by se agentura STEM/MARK dostala do povédomi lidi a prildkala nové klienty 1

zameéstnance.
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6 Zavér

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo zpracovani ndvrhu pro optimalizaci
marketingového mixu ve vybrané spolecnosti na zakladé posouzeni soucasného stavu.
Dil¢im cilem pro teoretickou ¢ast bylo vysvétleni a posouzeni teoretickych pojmu v oblasti
marketingu a marketingového mixu z pohledu soucasnych znalosti této problematiky.

Praktickym dil¢im cilem bylo analyzovani marketingového mixu daného podniku a

sestaveni SWOT analyzy pro vyhodnoceni nového obchodni konceptu.

Teoreticka Cast definovala zdkladni terminy z oblasti marketingu, SWOT analyzy a
marketingového mixu. Praktickd ¢ast pfedstavila spolecnost STEM/MARK, jeji zamé&feni a
filozofii. Néasledné¢ se vénovala analyze marketingového prostfedi, analyze SWOT a
rozebrani jednotlivych nastrojii marketingového mixu. V posledni ¢asti byly predstaveny
navrhy a doporu€eni pro efektivnéj$i vyuzivani marketingového mixu ve spojitosti

s problémy, které byly odhaleny ve SWOT analyze.

Spolec¢nosti bylo navrhnuto na zéklad¢ provedenych analyz nékolik opatieni na zlepSeni
vyuzivani nastroji marketingového mixu. Mezi navrhnutd opatfeni patii: inovace metody
face-to-face, vytvoreni seznamu stalych respondentii, nové feSeni cenové tvorby,

propracovanéjsi webové stranky a zaméfeni se na vyuzivani marketingové propagace.

Praktickym pifinosem bakalaiské prace je analyza SWOT a analyza makroprostredi,
mikroprostiedi a vnitfniho prostfedi spole¢nosti. Dale to jsou névrhy a doporuceni pro

efektivnéjsi vyuZzivani nastrojii marketingového mixu.

Kdyby se agentura STEM/MARK rozhodla, Ze aplikuje nckteré z nasledujicich
doporuceni na soucasnou situaci v oblasti marketingového mixu, vyfeSila by tim otazku
svych slabych stranek a hrozeb. Zaroven by se stala modernéjsi a znamé;jsi spolecnosti, ktera

by byla proslula nejen svymi vyzkumy.
Na zékladé¢ posouzeni teoretickych pojmil, provedeni situacnich analyz v oblasti

marketingového prostiedi a navrhii a doporuceni pro danou spolecnost povazuji cile prace

za splnéné.
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8 Prilohy

Ptiloha €. 1: Navrh scénéfe dotazniku na nabor respondentii pro metodu F2F, odd¢leni CATI

Intro:

Dobry den, jmenuji se .... a oslovuji Vas jménem vyzkumné agentury STEM/MARK. V soucasné dobé
provadime nabor respondenttl, kteti by méli zajem se opakované ucastnit na zajimavych vyzkumech za
finanéni odmeénu. Zajimala by Vas tato nabidka?

POKYN: POKUD RESPONDENT SOUHLASI, REKNETE:
Z divodu kontroly mé prace bude nas rozhovor nahravan.

POKYN: ZAZNAMENEJTE POHLA VI (muz / Zena)

Otazka nl:

Hledame respondenty, kteti by méli zajem zi€astnit se vyzkumu vetejného minéni metodou Face-to-face,
tedy osobné s tazatelem. Vyzkumy probihaji po celé Ceské republice, nejéastéji viak v Praze. Za kazdy
vyplnény dotaznik byste dostal/a finan¢ni odménu v hotovosti ve vysi 300 K&. Mate zajem se ucastnit
takové formy dotazovani?

Moznosti odpovédi:

o ANO
o NE (dotaznik konci, tazatel se s respondentem rozlouc¢i, podékuje za ochotu a popfeje hezky
zbytek dne)
Otazka n2:

Moc dékujeme za Vasi ochotu. Pro vyzkumy vzdy hledame respondenty s uréitymi sociodemografickymi
udaji. Mohl/a bych Vas poprosit o Vas vek, nejvyssi ukoncené vzdelani a okres bydlisté, ve kterém se
nejcastéji nachazite?

(PROSTOR PRO ZAZNAMENANI ODPOVEDI)
Otazka n3:
Na zavér se Vas jesté musim zeptat, zda ndm davate souhlas o0 GDPR, tedy o zpracovani Vasich osobnich
udaju.

Moznosti odpovédi:

o ANO
o NE (dotaznik konci, tazatel se s respondentem rozlouc¢i, podékuje za ochotu a popfeje hezky
zbytek dne)
Otazka n4:

Nyni Vas poprosim o Vasi e-mailovou adresu, na kterou Vas v ptripadé¢ kondni vyzkumu budeme
kontaktovat.

Zaver

Pokud budete mit jakékoliv dotazy, mizZete nas kontaktovat na telefonnim ¢isle. .. . Jesté jednou Vam moc
dékujeme a t€Sime se na budouci spolupraci.

Prejeme hezky zbytek dne.

Zdroj: vlastni zpracovani
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